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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti,
ktera piisobi na ¢eském trhu mezi prednimi pekarenskymi vyrobci. Cilem teoretické ¢asti
bakalaiské prace bylo zpracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast personalniho marke-
tingu a nasledna formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem
praktické Casti bakalarské prace byla analyza personalniho marketingu ve vybrané spolec-
nosti a nasledné zhodnoceni vysledki analyzy. V ramci této ¢asti bakalarské prace bylo vy-
uzito mimo jiné kvantitativniho marketingového vyzkumu v podobé dotaznikového Setieni.
Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni, kterd jsou zaméfena na zlepSeni souc¢asného

stavu personalniho marketingu vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: Persondlni marketing, HR marketing, Znacka zaméstnavatele, lidské zdroje,

marketingovy mix

ABSTRACT

This Bachelor thesis concentrates on the analysis of the personal marketing of a selected
company providing pastry production in the Czech Republic. The aim of the theoretical part
was to compile a literature research about personal marketing, and to form a theoretical basis
for the practical part. Goal of the practical part was analysis of the current company's per-
sonal marketing situation including evaluating analysis results. In this part of the thesis were
implemented quantitative marketing research in the form of questionnaire survey focused on
given research problem. The final part of the thesis is devoted to recommendations aiming

improvement of the company's current personal marketing.

Keywords: Personal Marketing, HR marketing, Employer Branding, human resources, mar-

keting mix
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UvVOD

K ziskéani kvalitnich pracovnikl je diilezit¢ zaméfit se na vSechny aspekty, které cloveka
jakymkoliv zptisobem ovliviiuji. Jesté pied tim, nez se stane zaméstnancem se k nému in-
formace o spolecnosti mohou dostavat z riznych zdrojii. Na trhu existuje spousta druhil
offline i online ndstroji, se kterymi lidé pracuji. Vzhledem k jejich mnozstvi je potieba si
stanovit cilovou skupinu, se kterou chce zaméstnavatel pracovat a podle toho nabor nastavit.
Lidé¢ si radi vyhledavaji informace a hodnoceni o produktech, které si kupuji a stejné tak to
je 1 s budoucim zaméstnanim. Pokud bude spole¢nost aktivni, miize ovlivnit jaké informace

se k uchazeéi dostanou.

Jesté predtim je potieba se zaméfit na svoji znacku. Nabizet kvalitni produkty dnes nestaci.
Lidé pottebuji zménu od nudnych a formalnich prostiedi, kde nemohou projevit vlastni na-
zor. Hlavné mladsi generace se zaméfuje na ptidanou hodnotu zaméstnani, kterou mohou
byt nejen benefity ale i zajimavé pracovni prostiedi ¢i mimo pracovni aktivity spole¢nosti

(charita, ekologie atd.).

Tim to ale nekon¢i. Pokud je nabor uspésny, je tieba zaméstnancim dokdazat, Ze udélali
spravné rozhodnuti. Ukolem firmy je tedy komunikovat se svymi zaméstnanci, starat se o
jejich spokojenost, dale je rozvijet, a tim si zajisti jejich kvalifikaci a loajalitu. VSechny tyto

oblasti, jak externi, tak interni, kterymi je potfeba se zabyvat, zahrnuje personalni marketing.

Tato bakalafska prace se zamétuje na analyzu personalniho marketingu ve vybrané spolec-
nosti, kterd piisobi jako pfedni pekarensky vyrobce v moravskoslezském kraji. V poslednich
n¢kolika letech je hlavnim problémem spolecnosti velka fluktuace zaméstnanci, a to
zejména na pozicich prodavac/ka, pekat/ka, fidi¢/ka. To pokladam za jeden z hlavnich di-
vodd, pro¢ jsem se rozhodla vybrat tuto spolecnost pro analyzu persondlniho marketingu.

Vzhledem k obsahlosti tématu je velka pravdépodobnost objeveni moznych pficin.

Cilem teoretické Casti bakalarské prace je zpracovat literarni reSerSi zaméfenou na oblast
persondlniho marketingu a formulovat jednotliva vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.
Na zékladé€ indukce jsou v teoretické ¢asti stanoveny tfi vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast se
zabyva analyzou personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti. V ivodu praktické Casti
je popsana charakteristika spolecnosti, struktura zaméstnanct a jeji organizacni struktura.
Analyza personalniho marketingu je provedena na zéklad¢ kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu. Na konci praktické ¢asti jsou také doporuceni zamétena na zlepSeni personalniho

marketingu ve vybrané spolec¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalatské prace je vytvorit navrhy pro zlepsSeni fungovani personalniho mar-

ketingu ve vybrané spolecnosti.

Pro zpracovani teoretickych poznatkil je vyuzita literarni reSerSe aktualni ¢eské i cizojazycné
literatury zamétené na vybrané téma a naslednd tvorba teoretickych vychodisek pro zpraco-
vani praktické ¢asti bakalaiské prace. Na zéklad¢é zpracovanych teoretickych vychodisek a
vyuzitim indukce, jako jedné z takzvanych logickych metod, budou formulovany celkem tii

vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpusobem vybrana spolecnost pracuje v ramci HR marke-

tingu s marketingovym mixem, a jsou definované jeho ndstroje?

Vyzkumnd otdzka cislo 2: Jaké offline a online nastroje vybrana spolecnost vyuziva v sou-

casné dobé v ramci naboru novych zameéstnancit?

Vyzkumna otazka cislo 3: Jsou v soucasné dobé zaméstnanci vybrané spolecnosti se svym

zaméstnavatelem maximalné spokojeni ¢i spokojeni?

Vyse uvedené vyzkumné otazky budou zodpovézeny predev§im pomoci logické metody de-

dukce.

T4

Cilem praktické ¢asti bakalatské prace bude analyza sou€asného stavu persondlniho marke-
tingu ve vybrané spolec¢nosti véetné vyhodnoceni vysledki této analyzy. Zakladem pro zpra-
covani analyzy sou€asného stavu personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti bude pri-
marn¢ sbér informaci prostfednictvim dotaznikového Setfeni a interview s vybranymi za-
méstnanci. Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni budou vSechny kategorie zaméstnanct

vybrané spolecnosti.

Sbér dat bude probihat od ledna 2019 a ptedpoklada se osloveni 100 respondentii. Dotazniky
budou zpracovany prostiednictvim webovych stranek survio.com. Vysledna data budou pie-

nesena do programu Microsoft Excel pomoci tabulek nebo grafi.

Na zéklad¢ téchto analyz budou navrzena opatieni pro zlepSeni fungovani personalniho mar-
ketingu ve vybrané spolecnosti, kterd budou dale zhodnocena z hlediska jejich praktické im-

plementace do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

Mnoha spole¢nostmi na trhu prace je stale vyuzivano k ptilakani potencidlnich zaméstnanct
nastrojl jako nabidka vys$i mzdy nebo rizné zaméstnanecké vyhody. Vzhledem k momen-
talni nizké nezaméstnanosti je spole¢nost omezena problémy malo kvalifikovanych, a hlavné
kvalitnich lidi. Pro ziskani takovych lidi je nutné se zaméfit nejenom na penize a benefity,
ale také na jiné faktory, souvisejici s personalnim marketingem. Ve zkratce jde o péci o za-
méstnance jako takové, zlepSovani kvality pracovnich mist, rozvoj znalosti a dovednosti za-
meéstnanct, diiraz na mezilidské vztahy ve firm¢ a s tim souvisejici potieba budovat dobré

jméno firmy (Koubek, 2015, s. 157).

Podle Stybla (2018, s. 78) je personalni marketing poc¢atkem spousty zmén na trhu préce.
Firmy jsou diky personalnimu marketingu zamétené na budovani svoji znacky na trhu préce,
kterda z nich déla atraktivniho zaméstnavatele. Diky vyuziti personalniho marketingu je
mozné snizit asovou naro¢nost a nakladovost naboru. Kvalita komunikace ve firmé je zlep-

Sovéna a personalni oddé€leni ziskéava siln€jsi pozici ve spolecnosti.

1.1 Vymezeni pojmu personalni marketing

Pojem personalni marketing je odvozen od vyuziti marketingového piistupu v personalis-
tice. Firmy jsou maji za kol upoutat pozornost na své kvality vytvarenim dobré povésti své
organizace, cozZ milZe napomoct pii ziskdvani kvalitni pracovni sily a posilovani zaméstna-

necké solidarity (Koubek, 2015, s. 160).

Podle jiné definice, miiZzeme chépat jako persondlni marketing v§echny €innosti, nezavisle
na marketingové pfistupy, kterymi chce spolec¢nost ovlivnit jak potencialni uchazece, tak

vlastni zamé&stnance (Kasper a Mayrhofer, 2005, s. 392).

Dalsi dulezitou soucasti persondlniho marketingu je také priizkum podminek na trhu prace,
kterym jsou ovliviiovani jak uchaze¢i o zaméstnani, tak zaméstnanci dané organizace. Je
tieba se zaméfit na ekonomické, socialni a politicko-legislativni podminky, konkurenéni na-
bidky prace, ochotu obyvatel st¢hovat se za praci, podminky bydleni ¢i infrastruktury dané

lokality (Koubek, 2015, s. 162).

Definice se v podstaté neliSi. Vyuzitim personalniho marketingu je mozné ziskat kvalitni
zaméstnance, ktefi budou k firmé loajalni, a jejich pfesvédceni bude zajistovat Siteni dob-
rého jméno svého zaméstnavatele, ¢imz jsou lidé na trhu prace pozitivné ovliviiovani (Ko-

cidnova, 2010, s. 89).
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1.2 Nastroje personalniho marketingu

Nastroje personalniho marketingu, které jsou efektivné vyuzity zajistuji péci o zamestnance
stejné jako o klienta, o jehoZz pfizen je v ramci obchodniho vztahu usilovano. V rdmci toho

je pro spolecnost ptinosem konkuren¢ni vyhoda na trhu prace (idnes.cz, ©1996-2018).

Externi aktivity Interni aktivity

* Sponzoring * Systém odménovani, vyhody

* Medidlni politika * Pracovni podminky

« Zplsob ziskavani pracovnikd * Péce o pracovniky

* Spoluprace se skolami * Moinost osobniho rozvoje

* Spoluprace s profesnimi a personalnimi * Pfistup nadfizeného
agenturami * Firemni kultura

* Zplsob jednani s uchazedi
* Dobré jméno zaméstnavatele

Obr. 1. Nastroje personalniho marketingu (Kocianova, 2010, s. 89)

Externim i internim aktivitdm ve firmé bude vénovana kapitola o externim a internim perso-
nalnim marketingu. Na obrazku (Obr. 1) je uvedeno nékolik piikladl aktivit uvnitt i mimo
spolecnost, na které je nutné se zamé&fit v pripadé, Ze je v zajmu firmy pravé efektivni vyuziti

personalniho marketingu.

Vsechny tyto nastroje persondlniho marketingu jsou odvozeny z marketingového mixu,
ktery je sestaven z klasickych prvkl marketingu. V ramci té€chto aktivit je nejlépe vyuZivano
znalosti a dovednosti zaméstnancii. VSechny aktivity musi byt odvozeny ze strategie spolec-

nosti a v souladu s jejimi hodnotami (idnes.cz, ©1996-2018).
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2 MARKETINGOVY MIX V PERSONALISTICE

Marketingovy mix, jak je zmiflovano mnoha autory, je odvozen od prvki klasického mar-
ketingu dle koncepce 4P, podle Kotlera (2000, s. 112), tedy — Product (produkt), Price
(cena), Place (misto), Promotion (propagace), coz je mozno vidét graficky zpracované na

obrazku (Obr. 2).

=
2 ) Product
E pracovni pozice
O
L
‘L - Price
g motivace a odména za praci
oD
c
— Place
w | - Il '3
kv misto vykonu prace
—
g Promotion
— prezentace pracovni
(a nabidky
q—

Obr. 2. Marketingovy mix 4P v personalistice
(Kotler, 2000, s. 112; modernirizeni.ihned.cz, ©
1996-2019)

Toto pojeti je vnimano pouze z pohledu firmy. Pro potifeby dnesni personalistiky je nutné,
zamgéfit se na uchazece, jako na svého klienta. Klasicky koncept 1ze tedy rozsiftit o dalsi ,,P*,

kterym je personality neboli osobnost (Bednat, 2013, s. 193).

Vztah mezi potencidlnim uchazeCem a zaméstnavatelem lze pfirovnat k procesu smeény.
Marketingovy mix je specifikovany jako seznam jednotlivych aspektt, které musi byt napl-
nény, aby sména probéhla v pofddku. Samotny vznik tohoto procesu je podmifiovan dvéma
stranami, které maji z&jem o stejny produkt, coz je zahrnuto jako jeden z aspektli v marke-

tingovém mixu (Bednat, 2013, s. 194).
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2.1 Produkt — pracovni pozice

Jako produkt, v angli¢tiné product, je oznacovana konkrétni pracovni pozice. Pokud je tento
proces prirovnavan ke smeén¢, na jedné strané bude vystupovat spolecnost v jejiz zajmu je
splnit praci za urcitych podminek. Na druhé stran€ je postaven uchazec, jehoz nabidku tvofti

vykonéni této prace (Bednat, 2013, s. 194).

Pro vytvoieni pracovni pozice je nutné analyzovat jednotliva specifika, ktera jsou potieba
pro urceni spravného kandidata tak, aby prace byla provedena efektivné (Armstrong, 2007,

s. 70).

Na zaklad¢ druhu pracovni pozice jsou odvozeny potiebné aspekty. Jiné naroky je potieba
klast na zaméstnance ve vyrobé a jiné je potieba zohlednit u administrativnich pozic (Koci-

anova, 2010, s. 89).

Misto zaméstnance v organizacni struktuie je stanoveno na zékladé jeho pracovni pozice.
Mimo to jsou na zaklad¢ pracovni pozice zaméstnanci ukladany jeho pracovni ukoly a je mu
stanovena odpovédnost z ni vyplyvajici. Vzhledem k hierarchii ve spole¢nosti je zamést-
nanci stanovena nejen odpovédnost za svou préci ale také za ostatni zaméstnance nebo nao-

pak komu je on sam odpovédny (Koubek, 2007, s. 43).

2.2 Cena — motivace a odména za praci

Bednar (2013, s. 196) pojednava o cené v marketingovém mixu nejen z pohledu zaméstna-
vatele ale 1 zaméstnance. Cenu zamé&stnavatele je stanovena jako veskeré naklady, které musi
za zaméstnance vynalozit v prubéhu naboru, ¢imz je mysleno adaptace, Skoleni, mzdy a dalsi

slozky dané zdkonem nebo v rdmci pracovnich benefiti.

V ramci ceny prace z pohledu uchazece je zahrnuto vSe, co musel obétovat, aby byl schopen
praci vykonat. Tato cena je urCena jeho pracovni naplni, Casem, ktery v praci stravil a vzta-

hem nejen k préci ale 1 na pracovisti (Bednaft, 2013, s. 196).

Cena prace motivuje zaméstnance k vykonu. Je proto nutné zaméfit se na spravné nastroje
odménovani. Nedilnou soucésti tvorby motivacniho procesu je zaméfit se na vSe co na za-
méstnance v priubéhu vykonu prace plisobi. Jedna se jednak o odmeény ale 1 zplisob vedeni

lidi, rzné stimuly ¢i pracovni podminky (Armstrong, 2007, s. 75).
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Koubek (2007, s. 202) stanovuje §irsi pohled na odménovani zaméestnancti. Mimo mzdu a
plat uvadi také povyseni, pochvalu nebo nepenézni zaméstnanecké vyhody jako formu kom-
penzace. Zameéstnanec je ke své praci pozitivné ovliviiovan pravé témito nehmotnymi for-

mami odmén.

2.3 Misto — misto vykonu prace

Place, misto vykonu prace nebo jinak kultura podniku. Podnikova kultura je zamétfena jak
na soucasné zameéstnance, tak na uchazece o zaméstnani. Promitaji se zde veskeré hodnoty,
priority nebo pravidla ve spolecnosti ale také vztahy zaméstnancii a jejich chovani (moder-

nirizeni.ihned.cz, © 1996-2019).

Bednar (2013, s. 196) definuje misto jako distribuci neboli zplisob, jakym je zaméstnanci
umoznén vykon jeho pracovni ¢innosti. Distribuce v personalistice je rozdé€lena na pfimou a
nepiimou, stejné tak jako v klasickém marketingu. Pokud se jedné o osobu samostatné vy-
déle¢né ¢innou nebo je zaméstnancem urcité spolecnosti na plny tvazek, jedna se o distri-
buci ptfimou. Pokud je ¢lovék zaméstnany u personalni agentury, jde o distribuci neptimou.
Dal$im ptikladem neptimé distribuce je mozné chapat outsourcovani sluzeb pro ucely spravy

persondlni agendy nebo nébor novych zaméstnanct.

2.4 Propagace — prezentace pracovni nabidky

Propagace nebo také komunikace, v anglickém jazyce promotion. Z pohledu firmy jsou zde
zahrnuty vSechny ¢innosti, vedouci k upoutani pozornosti lidi na trhu prace. Na zaklad¢ to-
hoto aspektu je vyuzito riznych nastroji externiho a interniho personalniho marketingu. Je
vytvarena dobrd povést spolecnosti a navySovana mira diveéry potencionalniho uchazece.
Zaroven prostfednictvim inzerce, veletrhll prace nebo firemnich akei je projevena snaha o

nového ¢lena tymu (Bednat, 2013, s. 197).

2.5 Osobnost

Zatimco AntoSova (modernirizeni.ihned.cz, © 1996-2019) zahrnula firemni kulturu jiz do
Place, Bednar definuje jesté paty aspekt marketingového mixu, a tim je osobnost neboli per-
sonality. Firemni kulturu, image a formu prezentace spolecnosti je oznacena jako jeji osob-
nost. Pro to, aby byl uchazec ve své praci spokojeny je nutna vzajemna sympatie obou stran.
Zamgéstnanec by mél vyznavat hodnoty spolecnosti a v kolektivu by se mél citit dobte. Toho

je docileno pouze nalezenim takové spolecnosti, ktera bude v souladu s jeho osobnosti.
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Stejné tak pro zaméstnavatele je vyhodné zaméstnavat lidi, ktefi souhlasi s jeho firemni kul-

turou, jejichz pracovni vykon bude znatelné kvalitnéjsi (Bednat, 2013, s. 197-198).
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3 EXTERNI PERSONALNI MARKETING

Podle Bartaka (2007, s. 172) jsou do externiho personalniho marketingu zafazeny Cinnosti
tykajici se pruzkumu trhu, vyhledévani potencialnich uchazect, vytvareni povédomi o spo-
le¢nosti jako o atraktivnim zaméstnavateli prostfednictvim nastroj PR. Témi mohou byt

socialni sit¢ nebo burzy pracovnich pfilezitosti a nasledné zhodnoceni celého procesu.

3.1 Znacka zaméstnavatele

Znacka zaméstnavatele neboli Employer branding je proces vedouci k vytvoreni dobrého
pracovniho mista. Jeho tkolem je diky pomoci pozitivni reputace zaujmout talenty mimo
spole¢nost, jejichz dovednosti a znalosti jsou pro spole¢nost potfebné (Mosley a Schmidt,

2017, s. 8).

Budovani znacky zaméstnavatele je podle Mensika (firemni-sociolog.cz, ©2018) Casto za-
ménovano za personalni marketing. Ve skutecnosti se jedna o jeden z nastrojli personalniho

marketingu.

Mensik také (firemni-sociolog.cz, ©2018) definuje rozdil mezi image a identitou spolec-
nosti. Jako image je ozna¢ovan zptisob vnimani spole¢nosti potencidlnimi uchazeci, zatimco
identita je nastavena vedenim spolecnosti tak jak je zaddouci, aby spole¢nost vystupovala

navenek.

V ramci budovani znacky zaméstnavatele je nutné mit stanovené EVP. Jedna se o hodnoty,
které jsou stanoveny spolecnosti. Pro zaméstnance jsou diivodem, pro¢ byt soucasti dané
spolecnosti. Diky stanoveni EVP 1ze zaujmout vic lidi a dosdhnout vétsi zaméstnaneckeé par-

ticipace (Mosley a Schmidt, 2017, s. 63).

Budovani vlastni znacky zaméstnavatele je pro firmu vyznamné tehdy, pokud je v jejim za-
jmu se odlisit od konkurence na trhu prace. Lze vyuzit né€kolika moznosti. Jednou z nich je
zpusob komunikace se zaméstnanci. Mnoha spole¢nostmi je upfednostiiovan profesionalni
potazmo formalni pfistup ke svym zaméstnanciim. Trendem dnes$ni doby je vystupovat ne-

formalné, diky ¢emuz firma navenek ptsobi vic lidsky (kmosek.com, ©2018).
Kmosek (kmosek.com, ©2018) dale uvadi nasledujicich pét zptisobi:

e Blog o kariére
e Kariérni stranka

e Zaméstnanecké video
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e Piirucka pro zaméstnance

e Socialni média
Na kariérnim blogu je mozné sdilet pracovni prostredi, prispévky zaméstnanct nebo zazitky
z akct jsou uspotradané danou spolecnosti. DalSim zptisobem propagace zaméstnavatele jsou
zaméstnanecké videa. Napiiklad je mozné zde popsat pracovni den zaméstnance, aby byl
uchazec¢ schopen si pracovni pozici 1épe predstavit. VSechno Ize sdilet na socialnich sitich,

které jsou v dnesni dob¢ Castym zdrojem vyhledavani informaci uchazect (kmosek.com,

©2018).

Pirek (menseek.eu, © 2018) uvadi jako jeden ze zplisobll propagace znaCky zaméstnavatele
Instagram. Jde o socidlni sit’, kterou v Ceské republice momentalné vyuziva vice nez 1,5
milionil uzivateld. Nejvetsi podil je tvoten lidmi mezi 18-34 lety a hned po nich nasleduyi ti,
kteti doséhli 35-44 let. Z toho plyne, Ze Instagram je mozné vyuzivat jako jeden z nejlepSich
nastrojii, pomoci kterého lze cilit na mladsi generaci. Je nutné byt na Instagramu opravdu
autenticky. Lidé jsou pak Iépe informovani o tom, jaka firma opravdu je, jaka je péce o jejich
zaméstnance nebo jaky kolektiv zaméstnavaji. Pro lepsi dosah a upoutani pozornosti je pod-

statné pouzivani hashtagt.

Podle prizkumu Demant Metric v roce 2017 byly navstévovany o 67 % vice lidmi pravée ty
spole€nosti, které maji firemni blog. Dale v prizkumu CareerArc bylo zvefejnéno, Ze az
75 % lidmi, jsou informace o firemni kultufe vyhledavani jesté pied pfihlaSenim do vybéro-
vého fizeni. V neposledni fad¢ z vyhodnoceni priizkumu stejné spole¢nosti vyplynulo, ze
uchazeci o zaméstnani jsou 3x vice upfednostiiovany informace zaméstnanci namisto infor-

maci od zaméstnavatele (menseek.eu, © 2018).

3.2 Ziskavani zaméstnancu

Ziskavani zaméstnanct je jednou ze soucasti externiho personalniho marketingu, jelikoz pri-
marné smétuje na lidi mimo danou spole¢nost. V ramci této kapitoly bude definovano oslo-

veni uchazecu.

3.2.1 Osloveni uchazecu

V ramci nastaveni strategie pro osloveni potencidlniho zaméstnance je potieba splnit nésle-
dujici kroky. Prvnim krokem je analyzovat, jakou uspéSnost maji kampané pro osloveni

uchazect. V ptipadé€ Ze v rdmci této analyzy jsou objeveny slabiny spolecnosti, je nutné se
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na n¢ zaméfit. Konkrétné napiiklad porovnat s konkurenci nabizené benefity, pracovni jis-
toty, prostfedi atd. Nazor vlastnich zaméstnancii miize byt pfi této analyze velmi uzitecny.
V ramci definovani marketingového mixu bylo zminéno, Ze firma je prodejcem urcitého
produktu, ktery potencidlni zaméstnanec chce koupit a aby byla udrzena urcita konkurencni

vyhoda je tfeba dbat na pozadavky kupujiciho. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 275-276).

Dalsim krokem je zpracovat vSechny konkrétni pozadavky na pracovni pozice. S vyuzitim
predchoziho kroku je firma schopna nastavit inzerci tak, aby bylo zainteresovano co nejveétsi

mnozstvi vhodnych kandidatt (Armstrong a Taylor, 2015, s. 275-276).

-

Interni zdroj
vyhledavani

-

~,

Pfimé osloveni

. . Inzerce na intranetu
vhodného zamé&stnance

nebo nasténce

vV Organizaci
ey A
Doporuéeni soudasného Rozeslani nabidky
zaméstnance elektronickou postou

Obr. 3. Interni zdroje vyhledavani (Sikyr, 2017, s. 99)

Poslednim krokem je identifikovat zplisoby ziskavani uchazecii. Armstrong a Taylor (2015,
s. 276) se v prvni fadé zaméfuji na zamestnance spolecnosti. Pomoci interniho vyberového
fizeni vyhodnotit, zda by nékdo z fad zaméstnancii byl schopny nastoupit na danou pracovni
pozici. Podle Stybla (2018, s. 103) ma tento zpisob své vyhody i nevyhody. Vyhodou je
mensi ¢asova narocnost, zaméstnanec prostredi firmy zné, tato zména pro n¢j mize byt mo-
tivacni v pfipadé moznosti dal§iho postupu. Je ale mozné, Ze pracovnik se bude citit svazany
znamym prostiedim a nemusi byt ve své praci tak otevieny novym postupiim. Na obrazku
vyse (Obr. 3) jsou uvedeny interni zpiisoby vyhledavani zaméstnancli a na obrazku nize
(Obr. 4) externi zdroje vyhledavani, kde je podle Sikyie (2014, 5.99) jako piiklad uvedena

inzerce v médiich nebo spoluprace s agenturou.
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Pokud interni vybérové fizeni neni Gispé$né. Je nutné zaméfit se na externi zdroje. Za nejvy-
uzivangj$imi zdroji uchazecu lze pokladat vlastni kariérni stranky, personalni agentury nebo
pracovni portaly. Déle je mozné se setkat s inzerci v novindch, doporuc¢enim od zameést-
nance, nabidkami Gtadu prace, skupiny na socidlnich sitich atd. (Armstrong a Taylor, 2015,

5. 276).

.

Externi zdroje
vyhledavani

iy

-

Pfimé osloveni jedince Inzerce v médiich (tisk,
mimo organizaci rozhlas, televize)

/

Spoluprace s
personalni agenturou,
Skolou, uradem prace
A

Obr. 4 Externi zdroje vyhledavani (Sikyr, 2017, s. 99)

V trendy pro nabor zamé&stnancti v roce 2017 podle Hovorky (businessanimals.cz, © 2014-

2018) je zahrnuto:

e ZvySovani mzdy a rozsifovani benefitli nelze pokladat za efektivni. Dulezitéjsi je
budovat svoji firemni kulturu.

e Hodnoty jako osobni rozvoj, staZ, work-life balance nebo pratelskad kultura nejsou
dostacujici. Je tieba se zaméftit na motivaci, potfeby a obavy potencidlnich uchazecu.

e Atraktivita inzeratu je pfi naboru malo. Mélo by se jednat o zazitek pro uchazece, a
to nejen vizualné.

e S naborovymi kampanémi je nutné pracovat. Jejich vysledky pravidelné kontrolovat
a analyzovat. Pro zji$téni uspéSnosti kampani je mozné pracovat s nastroji jako je

napiiklad Google Analytics.
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4 INTERNI PERSONALNI MARKETING

V ramci interniho persondlniho marketingu jsou zjistovany vztahy mezi skupinami i uvniti

skupiny, poptipad¢ vzniklych problému (Bartak, 2007, s. 172).
Kocianova (2010, s. 89) zde mimo vztahy na pracovisti zahrnuje napiiklad i pracovni bene-
fity, osobni rozvoj zaméstnance nebo pracovni podminky.

Prosperita spolec¢nosti je dana jeji schopnosti se adaptovat na zmény a predvidat piilezitosti.

vvvvvv

a povést atraktivniho zaméstnavatele (Bartak, 2007, s. 5).

4.1 Planovani lidskych zdroji

Mimo finan¢nich zdrojt, budov a technologii je k naplnéni cilti spole¢nosti nutné zameftit se
také na lidské zdroje. V ramci planovani lidskych zdroju se 1ze zaméfit na kvalitu pracovnich
vykonl zaméstnancil, stanoveni potfebného poctu zaméstnancti a jejich vzdélavani, odme-
flovani a motivaci. Mimo jiné je zde zahrnuta také potteba ziskat nové zaméstnance a roz-

hodnuti, zda tato potfeba nemiize byt uspokojena z vnitinich zdroja (profimen.cz, © 2015).

V ramci persondlniho planovani je realisticky porovnat pfesnou prognézu potfeb zamést-
nanct dané spole¢nosti po kvalitativni i kvantitativni strance a budouci stav zaméstnancii na

trhu prace. (managementmania.com, © 2011-2016).

4.2 Prijimani zaméstnanci

Ptijimaci pohovor je definovan jako prvni moment, kdy se uchaze¢ o zaméstnani dostava do
kontaktu s firmou a jejimi zamé&stnanci. Ze strany uchazece ale 1 personalisty se ofekava
dikladna ptiprava na dany moment. V prubéhu pohovoru je nutné poslouchat jeden druhého.
Také by mély byt pokladany vécné otazky. Cilem celého procesu je kritické vyhodnoceni
uchazece personalistou. Mimo jeho dovednosti a znalosti je potfeba aby se personalista za-
méfil také schopnost uchazece zapadnout do pracovniho kolektivu. Zaroven je tikolem per-
sonalisty pfesvédcit uchazece o kvalitdch spolecnosti v ptipad¢€, Ze je mu nabizena 1 jina

konkuren¢ni nabidka (Bé€lohlavek, 2016, s. 30).

Jednou z moZnosti, jak uchopit piijimaci pohovor je assessment centrum. Jedna se o zptisob,
kterym lze ptesnéji vyhodnotit vlastnosti a dovednosti uchazece o zaméstnani. Assessment
centrum ma vSak svoje vyhody i nevyhody. Je zapottebi vice hodnotiteli, ktefi vidi uchazece

vystupovat v riznych situacich a pozorovat jejich reakce. Proto je mozné si na uchazece
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vytvofit objektivnéjsi ndzor. Na konci Gi€astnici 1ze ziskat zpétnou vazbu, kterd jim pomuze
v budoucim piisobeni. Vitézny uchaze¢ pak bude mit ze sebe mnohem lepsi pocit a zazitek,
ktery miize byt pro nékoho jiného popud k vyzkouseni vybérového tizeni praveé v této spo-
le¢nosti. Takové assessment centrum je relativné nakladné a naro¢né na piipravu (Pechova

a Sisova, 2016, s. 66-67).

V ramci pracovnépravniho stavu je nutné splnit ur¢ité formalni nalezitosti. Dokumentt nut-
nych pro vznik pracovnépravniho stavu je velké mnozstvi. Pokud zaméstnanec nastupuje do
spolecnosti na hlavni pracovni pomér je tieba zajistit pracovni smlouvu a potvrzeni o pied-
chozim zaméstnani. Nejvyssi dosazené vzdélani je tieba potvrdit kopiemi ptislusnych vy-
svédéeni nebo osvédceni nebo diplomu. Nedilnou soucasti dokumentace je mzdovy list a
ptihlasky zaméstnance k dani z pfijmu nebo socidlnimu a zdravotnimu pojisténi. V zamé&st-
nanecké slozce je zalozen také osobni dotaznik. Kazdé spolecnost si miize osobni dotaznik
vytvofit sama tak, aby od zaméstnance dostala potfebné informace. (ipodnikatel.cz, © 2011—

2014).

4.3 Adaptacni proces

Adaptacni proces je vyuzivan k zaclenéni nového zaméstnance do spolecnosti. Zpiisob jeho
adaptace zalezi nejen na jeho osobnich vlastnostech, ale i na téch profesnich. To znamena,
ze velky vliv na zaclenéni mohou mit jeho zkuSenosti ze zaméstnani. Jedna se o dtlezitou
soucast pfijimacich procedur, jelikoZ €lovek, ktery projde adaptacnim procesem ztraci své
obavy a potvrzuje si své piedstavy o spolecnosti, tudizZ se rychleji zapracuje a citi se spoko-

jenéjsi (Kocidnova, 2010, s. 130).

Armstrong (2007, s. 396) definuje adaptaci jako souhrn aktivit, které jsou specifické pro den
nastupu nového zaméstnance do zameéstnani, a které mu maji pomoci s rychlejs$im zapraco-
vanim.

Podle Kocidnové (2010, s. 130-131) existuji tfi oblasti ve kterych je nutné, aby se zamést-

nanec adaptoval

1. firemni kultura
2. vlastni pracovni ¢innosti

3. vztahy na pracovisti

Armstrong (2007, s. 396) uvadi nasledujici cile adaptace, které izce souvisi s vyse uvede-

nymi:
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e zbavit pracovnika pocatecniho stresu z nové prace
e pfiznive ovlivnit vztah pracovnika ke spolec¢nosti
e rychleji zapracovat nového zaméstnance

e snizit riziko brzkého odchodu pracovnika

Dulezitou soucdsti adaptacniho procesu je pomoc odpovédné osoby novému zaméstnanci.
Nastupujici pracovnik ma byt podpoten piedevsim ze strany pracovniho tymu nebo pfimého

nadfizeného. (Kasper a Mayhofer, 2005, s. 455).

V pribéhu adaptacniho procesu je zaméstnanec seznamovan s informacemi, které¢ souvisi
s jeho vykonem prace. Mnozstvi téchto informaci je odvozeno od dané pozice a postaveni
v hierarchii spolecnosti. Tento proces ziskavani informaci neboli orientace miize probihat
formalné ¢i neformalné. Formdlni orientaci je zajiSténa ptimo persondlnim odd€lenim. Pro-

ces neformalni orientace je proveden pracovniky dané organizace (Kocianova, 2010, s. 133).

Ukolem nadiizeného je pfedat novému zaméstnanci diilezité informace a zadat praci, ktera
nebude ani moc naro¢na ale ani jednoducha. Na pracovnika by na zacatku nemé¢l byt vyvo-
lavan zbyte¢ny tlak. Po splnéni tkolu by méla byt pracovnikovi sdélena zpétna vazba. V pri-
behu adaptace je dulezité vytvofit si otevieny vztah. Zaméstnanec se pak nebude bat piijit
za nadfizenym fesit urcité problémy nebo naopak s vlastnimi ndpady (Kasper a Mayhofer,

2005, s. 455).

Kolegové by méli novému zaméstnanci zajistit pocit socialni jistoty. Pokud je pracovni tym
pevny a uzavieny napovrch, je nutné zapojeni nadfizeného. Ten mize zprostiedkovat prvni
setkani pracovnika s tymem, nebo dvé viid¢i osoby v tymu zapojit pfimo do adaptacniho

procesu. (Kasper a Mayhofer, 2005, s. 455-456).

4.4 UdrZeni zaméstnancu

Ke zjisténi moznosti vedouci k udrzeni zaméstnance ve spolecnosti a osloveni novych, 1ze
vyuzit tfi zdkladni véci, kterymi jsou penize (popiipad¢ benefity), lidé (kolegové, zékaznici)
smysl pracovni pozice, popfipadé zda prace piinasi zamé&stnanci néjaky uzitek (Bednaf,

2018, s. 15).
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(a dali benefity)
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(kolegové, zakaznici) Prospéch, uZitek, smysl

Obr. 5 Motivacni trojuhelnik (Bednar, 2018, s. 15)

Na obrazku (Obr. 5) je vyobrazen motivacni trojihelnik, ktery zohlediuje vySe vyjmenované
divody udrzeni zaméstnanct ve spolecnosti. Kazdy ze zaméstnanct pak dava diraz na jiny

Vv ey

15).

Podle Bednare (2018, s. 28-29) existuje mnoho zptsob, které je nutné zkombinovat k udr-
zeni zaméstnance ve firmé. V ramci tohoto procesu lze pracovat piimo s jednotliveem, sku-
pinou nebo celou firmou. V praxi je €astéjsi celofiremni opatieni i pfes to, Ze jeho imple-

mentace trva nejdelsi dobu.

4.4.1 Stimulacni, motivac¢ni systém a odménovani zaméstnanci

vvvvv

Jedna se naptiklad o vyro¢ni benefity, planovany riist nebo oceiovani nejlepSich. Konkrétné
princip planovaného rastu funguje na zaklad¢é nastaveni urcitého cile zaméstnanci. Cil by
mél zaméstnanci pomoct v jeho kariérnim rastu nebo jinak rozvijet jeho znalosti a doved-
nosti. V pfipad¢, ze se mu cil podati splnit, ziskdva odménu. Za odmeénu muze pracovnik
obdrzet prémie, povyseni nebo jinou praci. Pfredpoklada se, Ze Clovek, kterému firma sama

umoznuje kariérni rist nebude mist sklony k odchodu (Bednét, 2018, s. 29-34).

O motivaci je potfeba se zaméstnanci mluvit. Rozhovor je lepsi vést neformalng. V priibéhu
rozvoru lze zdlraznit zajmy a cile dané spole¢nosti. Do z4jmu spole¢nosti by m¢l vedouci
pracovnik zainteresovat také zaméstnance. Je nutné, aby zdlraznil, Ze i on je soucasti spo-
le¢nosti, ktera ho potfebuje a na jehoz nazoru mu zalezi. Dal§im daleZitym aspektem je chva-

lit své zaméstnance a nezamétfovat se pouze na jejich chyby. (intuitivnimarketing.cz, ©2019)
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Jako stimula¢ni slozku odménovani zaméstnance oznacujeme benefity. Jednotlivé benefity
se lisi podle danové vyhodnosti. Nékterymi benefity si miize spolecnost snizovat zéklad
dang, jinymi ne. U mohou byt benefity osvobozeny od dan¢€ z piijmt nebo naopak. V ramci
ultra vyhodnych benefiti, které mohou snizovat zaklad dan¢ spolecnosti, a které jsou osvo-
bozeny od dané z pfijmu lze vyuzit napiiklad stravenky, pfispévky na socialni a zdravotni
pojisténi, kurzy a Skoleni, pfispévek zaméstnavatele na prechodné ubytovani zaméstnance

do CZK 3 500 za mésic ¢i neochucenou vodu (az-data.cz, © 2015).

Jako benefity dafioveé vyhodné oznacujeme ty, které jsou také osvobozeny od dané z piijmu,
ale neni mozné, aby si jimi dand spolecnost snizila zaklad dan€. Zde je zatazena zamé&stna-
vatelem uhrazena dovolend do CZK 20 000 ro¢né, piispévky na kulturni nebo sportovni
akce, darky zaméstnancim do CZK 2 000 k pracovnimu vyroc¢i nebo jubileu. Dale se mize

jednat o pfispévky na knihy a zdravotni pomicky (businessinfo.cz, © 1997-2019).

Je potieba zminit také benefity danové neutralni, kterymi je mozné snizit zaklad dané, avSak
nejsou osvobozeny od dané z ptijmu. Jedna se o dovolenou navic v ramci tzv. sick days,
ptispévek na dopravu do zaméstnani nebo vyrobky, které byly poskytnuty zaméstnanci za

niz8i cenu, nez je cena obvykla (az-data.cz, © 2015).

4.5 Rozvoj kvalifikace zaméstnanci

Je potieba aby v pritbéhu Zivota 1idé své znalosti a dovednosti neustale rozsifovali. Piede-
v§im v dnesni moderni dobé&. Jejich rozvoj by méla zajistovat predevsim spolecnost, ve které
pracuji. Spole¢nost, ktera nezaméstnava dostatecné flexibilni zaméstnance, ktefi sleduji no-
vinky na trhu nema Sanci uplatnit se na trhu prace. Nejedna se pouze o Skoleni. Diilezité je

vzdélavat zaméstnance 1 v osobnim rozvoji. (Koubek, 2015, s. 252).

4.5.1 Formovani ¢lovéka

Podle Koubka (2015, s. 254) jsou definovany tfi oblasti, ve kterych je nutné formovat pra-

covni schopnosti zaméstnance:

e vSeobecné vzdélani
e odborné vzdélani

e osobni rozvoj
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Na obrazku (Obr. 6) jsou vidét oblasti formovani schopnosti pracovnika. Tuéné jsou ozna-
Ceny ty aktivity, které zajist'uji vzdélani a rozvoj zaméstnancii a byvaji soucasti vzdélavaciho

programu (Koubek, 2015, s. 255).

OBLAST VSEOBECNEHO
VZDELAVAN(
ZAKLADNI PRIPRAVA NA POVOLANI
ORIENTACE
OBLAST ODBORNEHO
VZDELAVAN(
DO3SKOLOVANI
(Prohlubovéni kvalifikace)
PRESKOLOVANI
OBLAST ROZVOIE (Rekvalifikace)
(Rozsifovani kvalifikace a
P ni 0sobnosti
ormovani 0sobnosti) Profesni rehabilitace

Obr. 6 Systém formovdni pracovnich schopnosti ¢lovéka (Koubek, 2015,
s. 255)

4.5.2 Metody vzdélavani

Své zaméstnance je mozné vzdélavat na pracovisti i mimo néj. Pfi vzdélavani na pracovisti
se zamé&stnanec uci praxi. InstruktaZ se fadi mezi nejvice vyuZivané metody vzdélavani.
V ramci vzdélavani je zapracovana predevSim pfi zadcviku nového zaméstnance. Relativné
novou metodou vzdélavani je counselling. Tato metoda je provedena formou konzultaci nad-
fizeného a podtizeného. Ukolem counsellingu je odbourat jednosmérnost vztahti na praco-
visti. Dal8i znamou metodou je rotace prace. V ramci rotace prace jsou zaméstnanci zada-
vany rizn¢ ukoly napti¢ celou organizaci tak, aby se seznamil se vSemi ¢innostmi, které jsou

zde vykonavany (altaxo.cz, © 2015).

Jinym zpisobem vzdélavani mimo spole€nost je online vzdélavani neboli e-learning. Jedna
se 0 jednu z nejefektivnéjSich metod. Online pracovni prostiedi mize zahrnovat rizné kurzy,
webinafe, videa atd. Velkou vyhodou je moznost ucit se kdykoliv bude mit zaméstnanec

prostor (elearningindustry.com, © 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

5 PERSONALNI MARKETING NA SOCIALNICH SITICH A
WEBOVYCH STRANKACH SPOLECNOSTI

Socialni média jsou v dnesni dobé velmi vyuzivanym prostiedkem komunikace spole¢nosti
se svymi zaméstnanci, klienty nebo uchazeci o zaméstnani. Sociélni sité 1ze vyuzivat k vy-
hledavani zaméstnanct, interni komunikaci, pro rozvoj a vzdélani pracovnikii nebo jejich

hodnoceni.

Pti tvorbé persondlniho marketingu je nutné vyuzit pravé takovych nastroji, které spolec-
nosti pomuzou zprostfedkovat informace potiebné cilové skupiné. Socialni sité tedy piipa-
daji v uvahu, pokud je v zajmu spolecnosti cilit na mladé lidi, ktefi jsou uzivateli internetu

na denni bazi (timedoctor.com, © 2018).

Vyhodou vyuzivani socidlnich siti v persondlnim marketingu je mnozstvi nastroju, které
firm¢ pomtiZou zaujmout a spojit se s témi spravnymi lidmi. Hlavnim tkolem je dat ¢loveku
pozitivni zkusSenost neboli zazitek. To se da dosahnout 1 off-line v pritbéhu pohovoru, ¢i
prohlidky firemniho prostfedi. Tyto aktivity je pak mozné sdilet na socialnich sitich. Dtle-
zité je, aby mezi tim, co se d¢je na firm¢ off-line a tim, co je prezentovano online nebyli

zadné nesrovnalosti (timedoctor.com, © 2018).

5.1 Personalni marketing na webovych strankach spole¢nosti

Webové stranky spolecnosti 1ze vyuzit pro sdileni hodnot spole¢nosti a je idealnim prosto-
rem pro sdileni firemni kultury. V rdmci kariérnich stranek je uchazeci o zaméstnani umoz-
néno zjistit co nejvic informaci o spolecnosti. Je nutné neomezovat se pouze na vypis pra-
covnich pozic ale umoznit pomoci riznych nastroji uchazeci nahlédnout do nitra spolec-
nosti. Tohoto cile je mozné vyuzit diky tvorbé firemniho blogu, zaméstnaneckych fotografii

nebo videi (kmosek.com, © 2018).

5.2 Definice socialnich siti

Pojem socidlni sité vznikl uz v roce 1954, kdy jej definoval J. A. Barnes. V té dob¢ se jednalo
o sociologicky termin, ktery slouZzil k popisu socidlnich struktur vzniklych na zdkladé¢ pra-
telstvi, z4jmu, naboZenstvi, sexualni orientaci atd. V dnesni dobé¢ jde o internetové socialni
sité, které slouzi k propojeni riiznych lidi. Na socidlnich sitich nalezneme spoustu informaci

a navazeme mnoho kontaktii za mnohem kratsi dobu (Copikova, 2016, s. 298).
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5.3 Interni personalni marketing na socialnich sitich

Jak jiz bylo zminéno, v ramci interniho persondlniho marketingu je zahrnuta veskera péce o
zamestnance od jejich pfijeti, adaptaci, rozvoj profesnich znalosti az po jejich udrzeni ve
spole¢nosti. Dobrym nastrojem pro efektivni interni personalni marketing mohou byt prave

socialni sité.
5.3.1 Podnikové socialni sité

Podnikové socidlni sité€ jsou jednim z moZznych nastrojti komunikace se zaméstnanci. Lze na
nich publikovat informace pro zaméstnance, vyzdvihnout jejich uspéchy nebo piib¢hy. So-

cidlni sité lze také pouzit jako intranet (kmosek.com, © 2018).

Copikova (2016) uvadi, ze podnikové socialni sité se nijak zv1ast nelisi od znamych social-
nich siti jako Facebook, Twitter, LinkedIN atd. Jedna se o zabezpeceny systém, jehoZ obsa-
hem jsou rizné prostiedky komunikace mezi zaméstnanci, zptisob udélovani a ziskavani
hodnoceni nebo sdileni dokumentti. Mimo jiné mohou obsahovat seznam vSech zamést-
nanct s jejich kontakty. Na obrazku (Obr. 7) je zobrazena jedna z nejznaméjSich podniko-
vych socidlnich siti nazyvanou Yammer. Jak je na prvni pohled ziejmé, vizualné se nijak
zvlast’ nelisi od Facebooku. Rozdilem je, Ze cely tento systém je uzavien pro danou spolec-

nost (dsl.cz, ©2018).
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ey
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L] Y 9 This is the verified network for Alpine Style.

Only those with a confirmed @alpinestyle-

Top Conversations ~ samgoertler.com email can join.
ﬁ My Feed
Lindsay Fields » Sales Team
m Private Messages
= Our APAC pipeline is rapidly growing and we'll need more resources to AGTIVITY STREAM mora
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Members online store for foreign customers and prospects? ustomer Lcga Wl a the Lustomer
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Obr. 7 Nejznaméjsi podnikova socialni sit' Yammer (binarymeans.com, © 2018)
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Jednou z vyhod podnikovych socialnich siti mohou byt diskuzni fora. Zde diskutuji lidé na
dané téma. Jsou zde sdileny jejich zkuSenosti ale i dokumenty, které se vztahuji k dané pro-
blematice. V piipad¢ nastupu nového zaméstnance je mozné jej odkézat na danou skupinu
na podnikové socialni siti, kde se Ize podstatné rychleji zorientovat a zajistit veskeré po-
trebné podklady pro svou praci. Diskuze je tak pfehledné rozdélena a snadno dohledatelna,

na rozdil od jinych internich nastroji komunikace (Copikova, 2016, s. 316).

5.3.2 Vzdélavani zaméstnanciu na socialnich sitich

Kromé¢ internich socialnich siti je mozné zaméstnanci vyuzivat i klasické socialni site, kde
1ze sledovat zndmé osobnosti, experty z oboru nebo zpravodajské kanaly nebo se sami za-
pojovat do odbornych diskuzi. Socialni sit¢ tedy umoziuji zaméstnanciim se sebevzdélavat.
Mimo jiné, maji zaméstnanci moznost navazat obchodni kontakty na socidlnich sitich (Ber-

ger, 2011).

Podle Kosnarové (invitera.com, © 2018) je lidmi na socidlnich sitich budovana jejich
znacku, ¢imz ziskévaji mnozstvi kontakti. Mezi nevyhody lze zatadit snadnéjsi pfistup k na-
bidkam od konkurence, proto je nutné budovat takové prostiedi pro své zaméstnance, aby
neméli diivod prechazet. Vyhodou vSak miiZze byt profesni a osobnostni rozvoj, diky nepfte-

bernému mnozstvi informaci a aktudlnich trendt sdilenych na sociélnich siti.

5.4 Externi personalni marketing na socialnich sitich

V ramci externi marketing jsou zahrnuty vSechny ¢innosti firmy v rdmci budovani dobrého
jména a oslovovani uchazect o zaméstnani. Socialni sité jako Facebook, Instagram nebo

LinkedIn mohou byt dobrym nastrojem pro externi personalni marketing.

5.4.1 Facebook

Facebook je povazovan za jednu z nejpouzivanéjsich socialnich siti v Ceské republice. Ak-
tudlné ma ptiblizné 5 milionh Ceskych uzZivatell. Jako néstroj online marketingu je vyuZi-
telny jak pro ziskovy, tak pro neziskovy sektor. Na Facebooku je moZné publikovat rizné
druhy ptispévki a zacilit na konkrétni skupinu lidi. Tento zplisob je vyuZivany spolecnostmi
pro sdileni firemni kultury a tvorbu kampané zamétené na potencidlni zaméstnance (evisi-

ons.cz, © 2018).

Podle ¢lanku na ceskenoviny.cz (© 2018) je na Facebooku z pohledu profese nejvice zastou-

peny management (20 %), obchodnici (21 %) a administrativni pracovnici (20 %).
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Jak jiz bylo fe€eno, socialni sité 1ze vyuzivat i pro interni komunikaci a Facebook je toho
jasnym dikazem. Spole¢nostmi jsou zde zakladany uzaviené skupiny, do kterych je mozny
pristup pouze zaméstnanciim dané spolec¢nosti. Tyto skupiny jim umoziuji rychleji komuni-
kovat a ziskdvaji bliz§i vazby mezi sebou. Lze je povazovat za jeden z nastrojii pro omezeni

fluktuace ve firmé (Copikova, 2016, © 2018).

Pro lepsi navstévnost firemniho Facebooku je v z4jmu personalisty zamétit se na pravidla
obsahu stranky. Cely obsah by m¢l byt rozdélen na Ctvrtiny, pficemz pouze jedna z nich by
méla obsahovat inzeraty. Druhd, informace o tom, jak je mozné usp€t u pohovoru. Z jedné
¢tvrtiny je doporuceno sdilet firemni kultura a z posledni ¢tvrtina obsahu by méla byt vtipna

nebo obsahovat informace o zZivotnim stylu (iinfo.cz, © 2018).

5.4.2 Instagram

Instagram je druha nejpouzivangjsi socialni sit’ v Ceské republice. Momentaln& ma okolo
800 milionu uzivatelii po celém svéte a priblizn€ 1,5 milidnti uzivatel u nas. Na rozdil od
Facebooku se jedné pouze o vizualni socidlni sit’, coz znamena, Ze byla priméarné vytvorena
pro sdileni fotografii a videi. Kampané na Instagramu lze, stejn¢ jako u Facebooku, cilit a
optimalizovat. Instagram se stava popularné;jsi diky influencertim, kterymi je upfednostiio-
van pred Facebookem, a ktefi jsou dneSni generaci sledovani. I na instagramu je mozné sdilet
nasi firemni kulturu prostfednictvim fotek z pracovniho prostfedi nebo firemnich akci, tedy

obsahu, ktery lze tvofit i neformalné (evisions.cz, © 2018).

Firem vyuZivajicich Instagram pro nabor zaméstnancii je v Ceské republice momentalng
velmi malo (Skoda Auto, KPMG). Instagram Skoda Auto je vidét na obrazku (Obr. 8). Vét-
Sina velkych spole¢nostech vlastni pouze lokalni firemni ucet. Instagram je vybornym na-
strojem pro sdileni pracovnich momentt nebo ptibehu vlastnich zaméstnanct. Je dulezité,
aby piispévky vypadaly co nejméné jako reklama, proto se nedoporucuje pouZzivat vlastni
logo nebo text. Fotkami z instagramu si pak v organizaci mohou vyzdobit naptiklad na-
sténku nebo kancelaf. Na instagramu nemusime publikovat pouze vlastni fotky. Vétsi dosah
maji ptispévky od sledujicich nebo zaméstnancii repostované na Instagram spolecnosti (lo-

vec-hlav.cz, © 2017).
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I\\ /;" Pfispévky (334) Sledujici (2 401) Sleduji (26)

SKDDA WeAreSKODA We want you to be a part of our world. Follow us for everything
about our production, culture, and employees' stories. Tell us yours with
#WeAreSkoda www.skoda-career.com

Obr. 8 Instagram pro nabor Skoda Auto (lovec-hlav.cz, © 2017)

5.4.3 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ pfimo urcena pro profesionalni networking, coz znamena, ze je zde
soustied’ovano mnoho odbornikli. VyuZiti linkedIn se poklada za nutnou znalost personal-
niho pracovnika. PouZivani LinkedIn se poji jednak s hledanim talentd, sdilenim firemni
kultury nebo navazovanim novych kontaktu. I ptes to, Ze se jedna o socialni sit’, je prostiedi
LinkedIn konzervativnéjsi, proto je doporuceno vystupovat zde profesionalné (evisions.cz,

©2018).

LinkedIn je vyuzitelny nejen pro uchazece o zamé&stnani, ale i pro spole¢nosti jako takové.
Je mozné si zde vytvofit firemni profil, na ktery je spolecnostmi sdilen podobny obsah jako

na Facebooku (Copikova, 2016, s. 303).

Na LinkedIn je mozné z pohledu profese nalézt nejvic pracovniki ve sluzbéch, pravu ¢i ces-

tovnim ruchu ale také ve vyrob¢ nebo IT (ceskenoviny.cz, © 2018).

Potencidlni zaméstnanci jsou na LinkedIn vyhledavani pomoci klicovych slov. Je nutné se

nad témito slovy co nejvic zamyslet, jelikoz kazdym uzivatelem mize byt pracovni pozice
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oznacovana jinak. Je mozné se setkat jak s anglickym, tak s ceskym popisem pracovni po-
zice nebo dokonce zkratkou. Pro co nejvétsi dosah je nutné zadat co nejvic nazvi. Vyhleda-
vat je mozné 1 prostfednictvim kli€¢ového slova byvalého nebo aktudlniho zaméstnavatele.
Pti zadavani tohoto slova je na zvazeni personalisty vyzkouSet i rizné verze nazvu s chybou
pro ptipad, ze nékdo ve svém profilu uved] pracovni pozici chybné (Copikova, 2016, s. 305-

306).

Na obrazku (Obr. 9) je zobrazen LinkedIn spole¢nosti PENAM, a.s. Ve spodnim rohu je
mozné zobrazit celkem 193 zaméstnancti PENAM, kteii vlastni profil na této socialni siti.

Celkovy pocet sledujicich dané spolecnosti na LinkedIn ¢ini 443 uzivateld.

in Q, Vyhledat

ey

Potravinafska vyroba - Brno - 443 sledujicich uZivatelu

Tvofime pfibéh peciva X o
2 lidé z vasi skoly sem byli najati

+ Sledovat Zobrazit viech 193 zaméstnanc( na LinkedIn =

Obr. 9 LinkedIn spolecnosti PENAM, a.s. (linkedin.com, © 2019)
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6 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je definovan jako soubor ¢innosti s jejichz pomoci je mozné zkoumat
vnitini a vnéjsi faktory spolecnosti. Znalost téchto ¢innosti je kliCova pro budouci rozvoj
spole¢nosti. Marketingovy vyzkum je v soucasnosti siln¢ ovliviiovan vzrustajici globalizaci

a rozvojem informacnich technologii. (Chovancova, Pilik a Podand, 2008, s. 9)

Podle Vastikové (2014, s. 86) je mozné marketingovy vyzkum délit do dvou kategorii dle
povahy vstupnich informaci, a to na kvalitativni a kvantitativni. Oba typy jsou odlisné zpi-

sobem jejich zpracovani.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je vyhodnoceni ziskanych dat k odpovédi na otazku ,.ko-
lik?“. Data ziskana v ramci kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji zpracovany do grafu
nebo tabulek. Vystup je zaznamena formou absolutni nebo relativni etnosti. V ramci kvan-
titativniho vyzkumu jsou vyuzivany metody pozorovani nebo experimentu. Castym nastro-
jem kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setfeni. Kvantitativni vyzkum je také mozno

vyuzit pro testovani statistickych hypotéz (Tahal, 2017, s. 46).

6.2 Kvalitativni vyzkum

Zékladnim principem kvalitativniho vyzkumu je ziskat odpoveéd’ na otdzku ,,pro¢?*. Kvali-
tativni vyzkum zasahuje velkou populaci, vétSinou nékolik desitek respondentti. Pro spravny
vybér respondentl je nutné definovat cilovou skupinu. Kvalitativni vyzkum slouzi k bliz-
Simu porozuméni dané problematiky. Jeho tkolem je nalézt informace v tzv. mékkych da-
tech, které mohou spoleCnosti pomoct pii sprdvném nastaveni marketingové komunikace.
V ramci kvalitativniho vyzkumu je praktikovan prostfednictvim strukturovaného rozhovoru
mezi moderatorem a skupinou respondentli nebo jednotlivci. Je nutné, aby moderator mél
urcité povédomi o dané problematice, aby byl schopen klast vécné otadzky a udrzoval dosta-

Cujici délku rozhovoru (Tahal, 2017, s. 43).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Vymyslet kvalitni produkt a uvést ho na trh v dnesni dob¢ spolecnosti bohuzel nestaci. Jejich
produkt totiz prochéazi ur€itymi fazemi, které jsou zabezpeceny zameéstnanci. Aby kvalita
produktu byla co nejlepsi, je nutné zaméfit se praveé na rozvoj a péci o zamestnance. Prace
spokojeného a kvalifikovaného zaméstnance tvoii firemni kulturu spole¢nosti. Pro to, aby

byl zaméstnanec spokojeny je nutné vyvinout urcité usili.

V ramci teoretické Casti bakalatské prace byly definovany jednotlivé nastroje personalniho
marketingu, jejiz vyuZzitim Ize dosdhnout nejen spokojenosti zaméstnanci, ale také zaujmout
kvalitni zaméstnance na trhu prace. V ramci toho, na koho jsou jednotlivé nastroje cileny,

zda na uchazece nebo zaméstnance, se personalni marketing rozd¢luje na interni a externi.

Do externiho marketingu je zahrnut Employer Branding neboli znacka zaméstnavatele. Kon-
krétné se jedna o to, jak spolecnost vystupuje na venek a dokaze oslovit potencidlni zamést-
nance. V ramci externiho marketingu jsou stanoveny jednotlivé moznosti ndboru zamést-
nanct. Jednim z nejucinnéjsich prostiedk jsou online nastroje. Konkrétné se jedna o soci-
alni sit¢ nebo webové stranky spolecnosti, kdy zaméstnavatel umoziiuje pomoci videi, foto-
grafii nebo piibehli uchazeci o zaméstnani poznat bliZe jejich spolecnost jesté pred tim, nez

se rozhodne zde pracovat.

Interni personalni marketing je z pohledu jednotlivych nastrojii obsédhlejsi. Jednad se o
vSechny aktivity, které jsou danou spolecnosti provadény od pfijeti zaméstnance az po jeho
propusténi. V rdmeci piijimaciho fizeni a adaptacniho procesu je apelovano na zaZzitek s tim
spojeny. Tyto aktivity by mély byt méné formalni pro odbourani strachu nového zamést-

nance a rychlejsi adaptaci do firemni kultury spolecnosti.

Dals$im néstrojem je stimulace a motivace zaméstnancii, kterd zvySuje pracovni vykon za-
méstnance. Nedilnou soucasti interniho personalniho marketingu je také komunikace, diky
které se zaméstnanci citi vice angaZovani pfi fizeni spolecnosti. Aby byli zamé&stnanci stéle
v obraze s aktualnimi trendy, je nutné je pravidelné rozvijet, jelikoz firma, kterd nezamést-
nava kvalifikované zaméstnance neméa moznost uspét na trhu prace. Konkrétné Ize zamést-

nance podpofit v osobnim rozvoji nebo o odborné znalosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Socialni sité, které byly zminény vySe v ramci externiho persondlniho marketingu mohou
plnit také ulohu interniho personalniho marketingu. Je mozné s jejich pomoci zajistit komu-
nikaci mezi zaméstnanci nebo prave jejich vzdélavani. Naptiklad v ramci e-learningovych
kurzt.

Pro vyuziti vS§ech zminénych néstrojii je potfeba pracovat s marketingovym mixem v perso-

nalnim marketingu. V ramci definovani jednotlivych ¢asti je firma schopna ujasnit si své

potieby a hodnoty diky kterym bude schopna nastavit efektivni kampan.

V praktické ¢asti budou hledany odpovédi na vyzkumné otazky, které byly definovany po-

moci teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teoretické) metody — indukce.

Vyzkumna otdzka cislo 1: Jakym zpusobem vybrana spolecnost pracuje v ramci HR marke-

tingu s marketingovym mixem, a jsou definované jeho ndstroje?

Vyzkumna otazka cislo 2: Jaké offline a online ndstroje vybrana spolecnost vyuziva v sou-

casné dobée v ramci naboru novych zaméstnanci?

Vyzkumna otazka cislo 3: Jsou v soucasné dobé zaméstnanci vybrané spolecnosti se svym

zaméstnavatelem maximalné spokojeni ¢i spokojeni?

K zji8téni odpovédi bude vyuzito zejména jedné z logickych metod, kterd se oznacuje jako

dedukce.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro zpracovani své bakalarské prace jsem vybrala spole¢nost, kterd ma své sidlo v Morav-
skoslezském kraji, a ktera ptisobi na ¢eském trhu vice nez 27 let jako ptedni vyrobce peciva.
Vybrana spolecnost byla zalozena manzeli, kteti ji propjcili své jméno na dikaz toho, ze se
jedné o rodinny podnik a jeho zakladatelé¢ za néj berou veskerou zodpovédnost. Atmosféra

rodinného podniku zde ziistava dodnes (Interni materialy vybrané spolec¢nosti).

Vybrana spolecnost klade velky diraz na kvalitu svych produktti, proto je dodnes vétSina
z nich vyrdbéna rucné. Zpocatku se soustied’ovali pouze na pecivo, které rozvazeli do ob-
chodnich fetézct. Sidlo spolecnosti se nachazi v malé vesnici Lhotka v okrese Novy Jiin,
stejn€ jako hlavni vyrobni linka. Momentaln€ provozuje n€kolik desitek prodejen pievazné
v Moravskoslezském ale 1 Olomouckém kraji. Pocet provozoven se kazdy rok zvysuje diky
investicim do dal$iho rozvoje. Mimo pecivo na prodejnach nabizi také Siroky vybér lahtid-
karskych a cukrarskych vyrobkt, které vyrabi sptiznéné spolecnosti (Interni materialy vy-

brané spolec¢nosti).

Cilem praktické ¢asti bude analyzovat soucasny stav personalniho marketingu ve vybrané
spole¢nosti a po jeho zhodnoceni navrhnout vybrané spole¢nosti doporuceni pro jeho zlep-
Seni. Vybrana spolecnost si neptala zvetejnéni svého jména a stejné tak mi neposkytla eko-

nomické udaje a data, ktera by ji charakterizovala.

Na obrazku (Obr. 9) je zndzornéna organizacni struktura podniku. Jako nejvyssi €lanek zde
vystupuje jednatel spoleCnosti se svoji asistentkou, kterymi zakladatel a jeho manzelka, ktera
je v obchodnim rejstiiku uvedena jako prokura. Ostatni pozice jsou odpovédné ptimo jedna-
teli, kromé manazert firemnich prodejen, které se zodpovidaji obchodnimu fediteli. Mana-
zefti firemnich prodejen jsou nadiizenymi prodavackam stejné jako vedouci vyroby pekai-

kam a vedouci autodopravy fidi¢tim.

Jednatel

spole€nosti

Asistentka
jednatele
spoleénosti

Vedouci
Ekonom Obchodni o Vedouci
spoletnostl Obchodni feditel| m Vedouci vyroby autodapravy obd::‘r:\:;g;:vé

Manaier
firemnich
prodejen

Obr. 10 Organizacni struktura vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)
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8.1 Struktura a vyvoj po¢tu zaméstnancii ve vybrané spole¢nosti

Podle aktudlnich statistik vybrané spolecnosti ke konci roku 2018 zaméstnaval pies 200 za-
méstnanct. Na obrazku (Obr. 10) vidime strukturu zaméstnancii z hlediska pracovnich po-
zic. Nejvetsi zastoupeni zde maji prodavaci a pekafi, celkem 75 %. Do THP neboli technic-
kohospodatskych pracovniki jsou zahrnuty vSechny vedouci a administrativni pozice. Ak-
tudlni stav THP je jiz n¢kolik let neménny. Firma neotvird nové pozice ani nehleda nové

zameéstnance na stavajici pozice.

B Prodavadi = Pekafi Ridiéi THE

Obr. 11 Struktura zaméstnancii vybrané

spolecnosti (vlastni zpracovani)

Vékovou kategorii zaméstnancti nebylo mozné ze mzdového systému ziskat. Vybrana spo-
le¢nost tuto charakteristiku svych zaméstnancti nesleduje. Po konzultaci s vedenim spolec-
nosti se jedna spis o vyssi prumér. Naptiklad v ptipadé pekaiti se nejedna o atraktivni za-
meéstnani pro mladé. Nékteré obory nabizejici vyuceni pekar cukraf se pro nedostatek ucha-

zeCl v dnesni dobé€ ani neoteviraji.

Graf na obrazku (Obr. 11) znazornuje celkovy stav zaméstnanct ke konci roku za poslednich
pét let. Data byla ziskana z vyro¢ni zpravy zvetejnéné na portalu justice.cz (© 2012-2015).
Z grafu je patrné, ze celkovy pocet zaméstnanct ke konci roku se v letech 2015-2017 vy-
znamn¢ nezménil. Konecny stav zaméstnancti v roce 2018 je srovnatelny s rokem 2014.
Fluktuace zaméstnancii ve vybrané spolecnosti za rok 2018 je vysokd, pohybuje se okolo 20
%. Celkové nédklady dle vykazi zisku a ztrata byly v roce 2014 primémé CZK 236 774.

Posledni zvetejnény vykaz zisku a ztraty v roce 2017 uvadi celkové osobni naklady ve vysi
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CZK 65 328 tisic. Primérné naklady byly CZK 250 298, coz je o necelych 6 % vic nez
v roce 2014.

Wvoj pottu zaméstnancid 2014 - 2018
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Obr. 12 Vyvoj poctu zaméstnancu v letech 2014 — 2018 (vlastni zpracovani, justice.cz,

© 2012-2015)
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PERSONALNIHO
MARKETINGU VE VYBRANE SPOLECNOSTI

V této ¢asti bakalarské prace bude analyzovan soucasny stav personalniho marketingu ve
vybrané spolec¢nosti. Jak jiz bylo zminéno, vybrana spole¢nost momentalné¢ nema zadné per-
sonalni oddéleni, tudiz vSechny aktivity souvisejici s oblasti fizeni lidskych zdrojti a perso-
nalnim marketingem jsou provadény vedoucimi zaméstnanci jednotlivych divizi. Nov¢ zde
na zkraceny Uivazek pracuje externi pracovnice, kterd vykondva administrativu spojenou se
zaméestndvanim cizincli. V rdmci své pracovni ndplné se snazi zapojit také do jinych
HR marketingovych aktivit. Jeji pozice ve firm¢ se nejvic bliZi k personalistice, av§ak neni

nikde blize specifikovana.

V ramci kvalitativniho vyzkumu jsem méla moznost provést né€kolik interview s jednotli-
vymi vedoucimi zaméstnanci pro blizsi pochopeni dané zkoumané problematiky. Interview

se zamé&stnanci vybrané spole¢nosti mimo jiné vedla ke zjiSténi nasledujicich informaci:

e Je stanovena cilova skupina externich HR marketingovych aktivit? Lisi se komuni-
kace podle cilové skupiny?

e Kdo je zodpovédny za HR marketing?

e Jakym zpiisobem vybrand spolecnost pracuje v ramci HR marketingu s marketingo-
vym mixem, a jsou definované jeho nastroje?

o Které nastroje HR marketingu jsou nejvic vyuzivany?

e Koho povazujete za nejvétsi konkurenci na trhu? Sledujete jejich aktivity?

e Mate definované EVP (,, Employee Value Proposition ) neboli hodnoty, kviili kterym

zde zaméstnanci pracuji?

Kvantitativni marketingovy vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni, v rdmci

kterého byly osloveny vSechny kategorie zaméstnanct pracujici ve vybrané spolecnosti.

9.1 Znacka vybraného zaméstnavatele

Vzhledem k tomu, Ze vybrana spole¢nost nedisponuje persondlnim oddélenim, které by se
zaobiralo personalnim marketingem, nejsou stanoveny Zadné cile HR marketingovych akti-

vit, cilova skupina ani EVP.

EVP zde vychazeji z image spolecnosti. Vzhledem ke své historii vybrana spolecnost vystu-

puje navenek jako stabilni zaméstnavatel s rostoucim potencidlem. Spousta znamych znacek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

ma svou vudci osobnost, kterd pro nékteré zaméestnance miize znamenat jeden z divodu pro¢
chtéji ve firm¢ pracovat. Pro dlouholeté pracovniky v této spolecnosti je to jeji jednatel. Ve
firme je znamy svym individualnim pfistupem k jednotlivym zaméstnanctim a vili pomoct
v riznych situacich. Nejvic si tuto pfidanou hodnotu uvédomuji prave ti, ktefi pracuji pfimo

pod jeho vedenim.

Ptiblizné co ptl roku vychazi firemni ¢asopis dostupny vSem zaméstnanclim a zakaznikim
na prodejnach. V ¢asopise ma vzdy jednatel spole¢nosti uvodni slovo. Casto tak nejen za-
méstnance ale 1 zakazniky informuje o novinkéch, které se za piedchozi dobu udaly. Firemni
Casopis je jednak prostiedkem reklamy pro zdkazniky, vzhledem k tomu, Ze jsou v ném ob-
sazeny informace o novych vyrobcich, ale i pro zaméstnance. Ty zde informuje naptiklad o

soutézich mezi prodejnami a vyhlaseni jejich vysledkt nebo firemnich akcich.

Pokud nepocitdm jednani nebo informace pfedané ptimo nadiizenym, firemni casopis je je-
dinym komunika¢nim kanalem ve firmé nejenom mezi zaméstnanci ale také pro lidi zvenku.
Vzhledem k tomu, ze cili na dvé kategorie lidi, kterymi jsou zaméstnanci a zakaznici, jeho
struktura mize byt pro nékoho trochu zmatena. Podle pozorovani zaméstnankyn na prode;j-
nach je Casopis zajimavy predevsim pro starsi v€kovou kategorii, na kterou je opodstatnéné

cilit z divoda reklamy ale ne z hlediska personalistiky.

Kariérni stranky, blog ani zaméstnaneckd videa, ktera byla popséna v teoretické ¢asti za-

méstnavatel nevlastni.

9.2 Planovani lidskych zdroji

Planovani lidskych zdrojt je dalsi z oblasti, se kterou vybrana spole¢nost nepracuje. Potieba
nahradit zamé&stnance nebo piijmout jin¢ho se fesi operativné. V priib&hu roku neni prova-

déna z4dna analyza spojena s ¢innostmi planovani.

9.3 Oslovovani uchazecéu

Vybrana spolecnost se poslednich par let potyka s velkou fluktuaci zaméstnancti (okolo 20
%), a to hlavné na pozicich prodavacek, pekatek a tidic¢h. NejcastejsSim divodem fluktuace
zaméstnancll ve vybrané spole¢nosti je ndroc¢nost prace. V souvislosti s tim spolupracuji
s externi agenturou, kterd jim zprostiedkovavd zaméstnance ze zahrani¢i. Ve vyrobé mo-
mentalné zam&stnavaji asi polovinu pekatek z Ukrajiny. Agenturni zaméstnanci ale mohou

na dané pozici zlstat pouze tii mésice. V disledku toho se firma rozhodla zprostfedkovavat
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si zahrani¢ni pracovniky také sama. Minuly rok probéhla rekonstrukce bytovych jednotek
v blizkosti sidla spole¢nosti, kde jim pekafstvi nabizi ubytovani. V ramci toho cizinciim za-
jistuji také pracovni viza na tfi roky. Tato viza jsou vystavovana v takzvaném Rezimu Ukra-

jina prostiednictvim Hospodatské komory CR.

Zadost o vizum v Rezimu Ukrajina je zpoplatnéna ¢astkou CZK 2 500 a CZK 200 za kaz-
dého pracovnika v ni zahrnutého. V ptipad¢ dalsi zadosti ve lhiite kratsi, nez jeden rok pak
zadost stoji CZK 1 000 a stejnym poplatkem za kazdého zaméstnance v ni uvedeného. Za-
lezitosti s tim spojené pak ve firmé vyfizuje externi pracovnice. Celkové naklady na jednoho
cizince se podle ni vySplhaji az na CZK 30 000. Proto je v zdjmu spolecnosti udrzet si tyto

zameéstnance co nejdéle.

K tomu, aby spole¢nost mohla vyfizovat viza v ReZimu Ukrajina cizinciim je nutné, aby
méla neustale oteviené pozice na Ufadu prace. Ufad prace je tedy dalsi prostfedkem ziska-
vani zaméstnancl. Spolecnost vSak neni s potencidlnimi zaméstnanci, ktefi ptichazeji
z Utadu prace velmi spokojena. Podle nich nejde ve vétsiné piipadii o relevantni uchaze¢e
se zajmem o danou pozici. Na obrazku (Obr. 12) je uveden inzerat z Uiadu prace, konkrétné
pro pekate, na kterém je mozné poukazat na par nedostatkti. Na prvni pohled je ziejmé, ze
v inzeratu je uvedeno relativné malo informaci. Napiiklad dvousménny provoz evokuje
ranni a odpoledni sménu, o cozZ se v tomto ptipad¢ nejednd. Pekatky pracuji na ranni a no¢ni
sménu, kterd je vyznamnd pro to, aby bylo pecivo rano na prodejnéach cerstvé. Tento idaj
pokladam za dilezity, jelikoZ se jednd o jeden z faktil, ktery mize uchazece na pohovoru

nebo v prvnich mésicich prace odradit.

Pozadovana profese: Pekafifpomocnici pekafe
Pekafi (75121)
Poéet volnych mist: 29
Pracovisté a kontakty
Firma:
Misto vykonu prace:
Komu se hlasit:
Vlastnosti volného mista
Sménnost: Dvousménny provoz
Pracovnépravni vztah: Piny Gvazek, minimalné 40 hod. tydné
Minimalni stupen vzdélani: Zakladni + prakticka skola
Doba zaméstnani: od 5.5.2019
Mzdové rozpéti: od 16 000 do 16 000 Ké/mésic
Dalsi informace: Zamést tel je ochot éstnat cizince.
Poznamka k volnému mistu: Z:20.10.2017.A:24.4.2019. Misto vykonu price
Misto vhodné i pro ést kou kartu.
Osobni kontakt:na vySe uvedené adrese, od pondéli do patku v €ase od 8:00 do 10:00 hodin.

Zaméstnanecké karty
Pocet mist pro zaméstnanecké karty: 23
Potet Zadosti o zaméstnaneckou kartu: 6

Posledni zména: 30.4.2019 1:58:18, UP CR - kontakini pracoviété Novy Jiéin, &islo volného mista: 13 470 570 712, poslat dotaz
zaméstnavateli: &
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Obr. 13 Inzerat vybrané spolecnosti na uradu prace (portal.mpsv.cz, © 2018)

Mzda uvedend v inzeratu je zarucend neboli minimalni. VEétSina zaméstnancli ve vyrob¢ je
placené tkolovou mzdou, kterd se vypocita z doby vyroby stanoveného tkolu za sménu a
poctem kust vyrobeného peciva. Kazdy druh peciva je hodnocen rtiznymi ¢astkami vzhle-
dem k jeho néarocnosti. Mzda pracovnikil vyroby je realné vyssi, nez je mzda uvedend v in-
zeratu. Vyjimku tvoii cizinci, ktefi maji zpoCatku fixni mzdu. V piipadé, Ze se v praci

osveédci je moznost po domluve s vedenim spole€nosti piejit také na ukolovou mzdu.

Kromé inzerce na Ufadu prace je mozné nalézt volné pozice i na jinych pracovnich porta-
lech. S témito inzeraty ve spolecnosti aktualné nikdo nepracuje. Podle informaci z inzeratu
byly uvefejnény v roce 2017-2018. Svym vzhledem kopiruji inzeraty z Gfadu prace. Vzhle-
dem k uverejnéni pouze zaru¢ené mzdy zde nastava problém. Na vétsSin€ pracovnich portalt
je mozné vyhledat podobné nabidky v okoli, kterych neni malo. VétSina firem pak nabizi

vys$§i mzdu, coz muze byt pro potencidlni uchazece rozhodujici vzhledem k tomu, ze zde

neni uvedena jind motivac¢ni slozka.

Dalsi zptisob osloveni uchazect je na webovych strankach spole¢nosti. Pekafstvi nepracuje
s kariérnimi strankami, co se muze jevit jako nevyhoda vzhledem jejimu potencidlu. Na ob-
razku (Obr. 13) je srovnani inzerovani pozic na webovych strankach vybrané spolec¢nosti a
jeji konkurence. V horni ¢asti obrazku je printscreen z kategorie kariéra na webovych stran-
kach vybrané spolecnosti, kde vyzivaji uchazece o zaméstnani k zaslani Zivotopisu. Spodni
¢ast obrazku je printscreen konkuren¢ni spole¢nosti z kariérnich stranek, kde je mozné vidét
fotografie pracovniho prostfedi nebo zaméstnanecké videa. Konkuren¢ni spole¢nost mimo
jiné 14ka své uchazece divody, pro¢ se nechat zaméstnavat prave u nich a provazi je nébo-

rovym procesem.

» uvedand mallové adresy zaslénim strukturovandho Elve

WOLNE POZICE ABSOLVENT! NAROROVT PROCES WO TR T PENMAMCE
JAKE TO JE PRACOVAT V PENAMU?

a rmiyraling ve welkdm. Wudivime k tom

® O

Sryshuping price Dobré wvrtahy Nistoty a stabilita Pomoc now Ellim
@ wstRcni S8 fowd
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Obr. 14 Porovnani osloveni uchazecii ve vybrané a konkurenci spolecnosti (penam.cz,

@©2018, webové stranky vybrané spolecnosti)

Vybrana spole¢nost provozuje stranku na Facebooku, kde mimo reklamni a soutézni pfi-
speévky zvetejniuje i poptavku po novych zaméstnancich. Konkrétné na obrazku (Obr. 14) je
poptavka po prodavacce do podnikové prodejny v Olomouci. Na obrazku lze vidét, ze inze-
rat sdilelo celkem 23 uzivateli, coz prokazuje aktivitu sledujicich. S jinymi socialnimi médii

jako Instagram nebo LinkedIn spole¢nost nepracuje.

Tato stranka se mi libi (]
Do podnikové prodejny v Olomouci pfijmeme
prodavaéku na hlavni pracovni pomér. V pfipadé,
7e mate o danou pracovnl pozici zajem, tak svij
strukturovany Zivotopis s fotografil zaslete na
emailovou adresu
JestliZe vite o nékom ze svého okoli, kdo by mohl
mit o danou pozici zajem, tak ho klidné oznaéte v
komentafi. «= Sdileni pfispévku nas potési,
dékujeme! =

©0s 23 sdileni

Obr. 15 Inzerat vybrané spolecnosti na socialni siti Facebook (facebook.com, © 2019)

Pfimo manazer firemnich prodejen hodnoti jako nejucinné;si osloveni uchazeci o préci vy-
veésky na prodejnach. V kazdé prodejné, ktera shani zaméstnance je to uvedeno touto for-
mou. Jednotlivé prodejny na sebe neodkazuji, inzerce je vyvéSena pouze pro danou prodejnu.
Pro ostatni pozice je pak dtlezité doporuceni zaméstnancti. Kviili horsi dostupnosti je nutné
hledat uchazece v blizkém okoli. Ti se miiZou o volné pozici dozvédéet prave od stavajicich

zameéstnancu.

9.4 Prijimaci pohovor a adapta¢ni proces

Vybér zaméstnancl provadi vzdy vedouci pracovnik urcité divize. V ptipadé piijimani pro-
davacek se jednd o manaZera prodejen. Pokud se uchaze¢ hlasi na THP je pfitomen i jednatel.
Ve spolecnosti neprobihaji na zadné pozice assessment centra. Vzhledem k povaze pracov-

nich pozic je pohovor veden jako rozhovor s uchaze¢em a vedoucim.
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Pti pfijimani nového zaméstnance jsou vSechny formalni nalezitosti zpracovany mzdovou
ucetni. Pfi nastupu je nutné vyplnit osobni dotaznik a podepsat pracovni smlouvu. Na za-
klad¢ ziskanych informaci jsou zpracovany ostatni formality tykajici se odvoda. V soucasné
dob¢ vybrana spolecnost nezaméstnava nikoho na zakladé dohody o pracovni ¢innosti nebo

dohody o provedeni prace.

V ramci adaptac¢niho procesu se je novy zaméstnanec proskolen vedoucim pracovnikem o
bezpecnosti. Vedouci maji k dispozici manual se vSemi dilezitymi informacemi, které musi
zamestnanci sdélit. Mimo jiné jsou zde uvedeny také benefity, na které mé pracovnik narok.
Nov¢ prichozi zaméstnance ma na starost odpovédna osoba, ktera je zaucuje pfimo v misté
pracovniho vykonu. U v§ech zaméstnanci plati tfimesicni zkusebni doba. Zaméstnanci ne-

prochézeji zddnym tivodnim Skolenim, které by souviselo s vykonem jejich prace.

Relativné odlisny adaptacni proces probiha ve vyrobé€. Zpocatku jsou novy zaméstnanci pii-
déleni k jednoduchym ¢innostem, aby méli prostor se zorientovat a seznamit se svymi ko-
legy. Prvnich par tydnii se jejich prace ¢asto méni, aby méli moznost si vSe vyzkouset. Po

zaucendi je piihlizeno k jejich preferencim.

9.5 Spokojenost a rozvoj zaméstnanci

Jak jiZ bylo zminéno, firma se jiz nékolik let setkavé s vysokou fluktuaci zaméstnancii. S di-
vody, pro¢ odchazi, ale historicky nepracuje. Podle vedeni se miiZe jednat o lep$i pracovni
nabidku nebo neschopnost vykonavat danou praci. Nékteti zaméstnanci nastupuji do zamést-

nani s o¢ekdvanim, které se pak nenaplni a brzy odchazi.

V piipad¢ jakychkoliv problémi se zaméstnanec mtize obratit na svého vedouciho, ktery by
mu mél byt schopen pomoct. Jiny zplsob, jak mize zaméstnanec projevit svilj nazor zde

neni. Firma v poslednich letech nijak nezjistovala stav spokojenosti zaméstnanct.

V rdmci rozvoje zaméstnancti bylo letos poprveé zazadano o dotace na kurzy pro obchodniky.

Jiné rozvojové aktivity nejsou vybranou spolecnosti zprostiedkovavany.

9.6 Stimulace a motivace zaméstnance

Stimulace zaméstnance probiha prostiednictvi finanéni odmény a benefiti. Zaméstnanci vy-
brané spolecnosti mohou byt ohodnoceni tikolovou ¢i hodinovou mzdou. Pfedevsim plati,
ze zaméstnanci ve vyrobé dostavaji tkolovou, jelikoZ pracuji na dané zakazce, kterd ma

rizné mnozstvi vyrobkl. Jejich mzda roste s rostoucim poctem vyrobeného peciva za
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sménu, avsak prepocitava se na Cas straveny sménou u dané zakazky. Mzda ostatnich pra-
covniki je ovlivnéna, pokud se v tymu objevi pomalejsi clanek. Zaméstnanci jsou ale stimu-
lovani k vykonu, jelikoz si uvédomuji, Ze ¢im vic vyrobka zpracuji za krat$i dobu, tim vic

penéz dostanou.

Zameéstnanci na prodejnéch jsou na rozdil od vyroby ohodnoceni fixni mzdou. Jejich pohyb-
liva slozka je pouze v rdmci mésicnich bonust. Prvni bonus se pocita jako urcité procento
ze zisku prodejny, tedy z trzby po odecteni vSech mési¢nich nakladl jako elektiina, ndjem
atd. Tato Castka je pak rozd€lena vedoucim prodavacem/kou mezi jednotlivé zaméstnance
prodejny. Dalsim zpisobem, jak ziskat ohodnoceni nad ramec fixni mzdy nastane v ptipadé,
ze prodejna dosdhne vétsi mesicni trzby, nez byla minuly rok. Odmeéna je pak vypocitana
také procentualné. V obou piipadech se bohuzel jedna o skutecnosti, které prodavac/ka nema

v prub¢hu mésice, jak ovlivnit, coz ji dostate¢n¢ nemotivuje.

Ostatni zaméstnanci jsou ohodnoceni fixni mzdou s pfipadnou mésicni prémii podle zasluh.

Tato prémie je taktéz dana a nevypocitava se ze zadné nastalé skutecnosti.
V ramci pracovnich benefitl maji zaméstnanci moznost dostavat:

e stravenky,

e piispévek na penzijni a zdravotni pojiSteéni,

e zameéstnaneckou kartiCku se slevou na vyrobky vybrané spole¢nosti
e chleba kazdy den

e prvni konzultace s firemnim pravnikem zdarma

Pokud je to v zajmu zaméstnance, je mozné pozadat i o jiné pracovni benefity. Napftiklad
v ptipad¢, Ze se zaméstnanec dostane do stavu nouze, je mozné, aby mu vybrana spolecnost

poskytla bezurocnou ptjcku.
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10 PRIPRAVNA A REALIZACNI FAZE VYZKUMU

Potiebné informace k analyze personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti byly ziskany
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl danym respondentiim zprostfedkovan
fyzicky vedenim spole¢nosti. Vysledky dotaznikového Setfeni budou slouzit pro zjisténi sou-

¢asného stavu personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti.

10.1 Sbér dat

Dotaznik byl zprostiedkovan fyzicky zaméstnanciim vybrané spolec¢nosti od ledna 2019.
S prosbou o vyplnéni bylo osloveno 100 zamé&stnanct vybrané spolecnosti. Celkem vSak
odpovédélo pouze 89 respondentli. Vyplnéni dotazniku bylo zcela anonymni. Jeho graficka

podoba je zahrnuta v ptiloze (Ptiloha — P I).

Dalsi informace byly ziskdny vlastnim pozorovéani a interview s vybranymi zaméstnanci.
Také tyto informace mohou vést k ndvrhu doporuceni pro zlepseni soucasného stavu perso-

nalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti.

10.2 Dotaznikové Setreni

V ramci dotaznikového Setfeni byl vytvoren dotaznik obsahujici celkem 14 otazek. Otazky
v dotazniku byly rtiznorodého charakteru. Jednalo se pfedevSim o uzaviené ale i oteviené
otazky. Otazky byly zamétené na externi 1 interni personalni marketing. Mimo jiné zde byl

na navrh vedeni spole¢nosti zjiStovan nazor zaméstnancii na firemni ¢asopis.

V vodu byly zaméstnanci informovani o tom, Ze se jedna o zcela anonymni dotaznik a vy-
sledky budou vyuZity pouze v souvislosti se zpracovanim bakalarské prace. Vysledky do-

taznikového Setfeni byly pro vétsi piehlednost preneseny do programu Microsoft Excel.
10.3 Analyza odpovédi respondenti
Vysledky dotaznikového Setfeny byly zapracovany do grafu. Jednotlivé odpovédi budou

blize specifikovany v nasledujicich podkapitolach.

10.3.1 Analyza identifikacnich otazek

V ramci analyzy identifika¢nich otdzek byla zjistovany charakteristické vlastnosti jednotli-
vych respondentll. Konkrétné se jednalo o jejich pohlavi, vzdélani a pracovni pozici. Dotaz-

nikového Setieni se podle obrazku (Obr. 16) zucastnilo celkem 67,42 % Zen a 43,82 % muzil.
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Struktura zaméstnancli vybrané spolecnosti podle pohlavi ke konci roku 2018 ¢inila 118

muzl a 93 Zen, tedy 56 % Zen a 44 % muza.

mFena = Mui

Obr. 16 Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Podle grafu na obrazku (Obr. 17) se dotaznikového Setieni zii€astnilo nejvic zaméstnanci ve
véku mezi 40-50 lety. Celkem 66 %. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byly zaméstnanci od 30
do 40 let a starsi 50 let. Pomeér téchto respondenti ¢inil 11 % a 16 %. Vzhledem ke struktuie

zaméstnancl vybrané spolecnosti dle véku je vékovy pramér vyssi.

mdo30let "30.400et "40-500let " 50+ let

Obr. 17 Vek respondentu (Viastni zpracovani)

V ramci identifika¢nich ot4dzek dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani také na
nejvyssi dosazené vzdélani. Na obrazku (Obr. 18) je zobrazen vyseCovy graf jednotlivych

kategorii. Nejvyssi pocet respondentli dosahl stfedoskolského vzdélani, a to s maturitou
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nebo vyuénim listem. Celkem 35 a 39 zaméstnanct, tedy 39 % a 44 %. Respondentt s vy-
sokoskolskym vzdélanim bylo celkem 10. VSichni zaméstnanci s vysokoskolskym vzd¢la-

nim pracuji jako THP. NejniZsi procento respondenti, tj. 6 %, uvedlo zakladni vzdélani.

B Vysokoskolske 8 \fyiEi odborngé
= Stiedoikolské s maturitou Stredogkolské s wwuinim listemn
= Fakladni

Obr. 18 Vzdélani respondentii (Vlastni zpracovani)

Struktura dotazanych zaméstnancti dle pracovni pozice zahrnuje vSechny kategorie zamést-
nancd, tak jak byly uvedeny v kapitole zamé&stnanci. Na obrazku (Obr. 19) skoro ¢tvrtinu
respondentt tvoii THP a fidi¢i, konkrétné 11 % a 13 %. Jednd se o zaméstnance, ktefi jsou

cvwr

douci prodavaci/ky a prodavaci/ky. Procentualné to bylo 53 %, tedy celkem 47 prodejct.

= THP = Ridit/ka = Pekaifka Prodavacd/ka

Obr. 19 Pracovni pozice respondentii (Vlastni zpracovani)
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10.3.2 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Seti‘eni

Jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni se zabyvaly otdzkami souvisejicimi s internim i ex-
ternim persondlnim marketingem. Otazky byly vyhodnoceny pomoci grafi. V ramci analyzy

jednotlivych otazek budou grafy blize popsany.
Co Vas na spolecnosti zaujalo natolik, zZe jste se rozhodl/a zde pracovat?

Prvni otazka byla zamétena na interni personalni marketing, konkrétn€ na to, jak spole¢nost
pusobila na zaméstnance predtim, nez se zde rozhodli pracovat. Z grafu (Obr. 20) je ziejmé,
ze nejvic pracovnikil se pro vybranou spolecnost rozhodli z diivodu jistoty zaméstnani. Cel-
kem se jednalo o 57 respondentt. Z toho usuzuji, Ze vybrana spole¢nost navenek ptsobi jako
stabilni. Tato skute¢nost muze souviset s jeji dlouholetou tradici. Pfesné 20 respondentd od-
povédélo na tuto otazku jinak, nez bylo uvedeno v moznostech. Dle jinych odpovédi se vét-
Sina zamé&stnancu rozhodla pro tuto spolecnost z diivodu blizkosti zaméstnani k jejich byd-

listi.

]

40

20
1.3 I I I

Jistota Pratelske Finantni Moinost MoZnost Moinost  Prilefitost  Kulturaa lina
zameéstnani  pracovni  chodnoceni zasadit se o rozvijet swé  weast lid ucit se od hodnoty
prostiedi zménu znalosti a odbornikd v spolecnosti
dovednosti oboru

Obr. 20 Duvody pro zajem o prdce ve vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Kde jste pred nastupem ziskaval/a ¢i hledal/a informace o spolecnosti?

V ramci této otazky byly zjiStovany zdroje informaci o spole¢nosti. Nasledujici graf (Obr.
21) dokazuje nedostate¢nou praci vybrané spolecnosti s online internetovymi nastroji. Infor-
mace o vybrané spole¢nosti si na webovych strankach hledalo pouze 12 zaméstnanct. Nej-
vétsi podil zaméstnancii ziskavalo informace prostfednictvim svych pratel a znamych, cel-
kem 61. V ramci jinych odpovédi 4 zaméstnanci uvedli, Ze se obratili pfimo na vedeni spo-

le¢nosti, od kterych dostali pracovni nabidku.
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Obr. 21 Zdroje informaci o vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Ohodnotte prosim, jak nasledujici atributy splnily VaSe ocekavani.

V ramci této otazky bylo zjistovano, jak jednotlivé atributy splnily ocekdvani zaméstnanci.
V ramci interniho personalniho marketingu se jedna o zjisStovani spokojenosti zaméstnancii
u jednotlivych piikladl. Na obrazku (Obr. 22) je vidét, Zze ocekavani zaméstnanci predcila
vybrana spolecnost pouze v rdmci finanéniho ohodnoceni, pracovniho prostfedi, mozZnosti
se rozvijet a naro€nosti zamé&stnani. Celkovy pocet nadprimérnych hodnoceni byl vSak
pouze u malého procenta zaméstnanct. Hodnotami, které vychazi z grafu jako nedostatecné
témert pro polovinu respondentt, jsou finanéni ohodnoceni, vztahy na pracovisti, moznost se
rozvijet a moznost zasadit se o zmé&nu. V rameci bliz§iho zkoumani dotaznikii jsem zjistila,

ze tyto odpovédi se objevovali nejcastéji u pracovni pozice prodavac/ka.

100
[0
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50
40
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20
" u ml. - -
Finanéni Kultura a Vztahy na Pracovni Moinost Narofnost MoiZnost
ohodnoceni hodnaty pracovisti prostiedi rozvijet své  zaméstnani  zasaditseo
spoleénosti znalosti a (Easovad i Zménu
dovednosti psychicka)

BENesplnil ESpinil M Pfedéil

Obr. 22 Mira spokojenosti zaméstnancii s jednotlivymi atributy (Vlastni zpracovani)
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Jste ve vybrané spolecnosti spokojen/a?

Na obrazku (Obr. 23) je vidét vyseCovy graf spokojenosti zaméstnancti s vybranou spolec-
nosti. Celkem 65 % zaméstnancii neni spokojenych. Naopak 32 % zaméstnanct svou spo-
kojenost hodnotilo kladné. Dokonce 3 % respondentli uvedlo, Ze jsou ve vybrané spolec¢nosti

maximalné spokojeni.

B Maximalné spokojen ® Spokojen
= Nespokojen Maximalné nespokojen

Obr. 23 Spokojenost zaméstnancu (Vlastni zpracovani)
Seradte prosim nasledujici atributy podle toho, jak jsou pro Vas diileZite.

Nasledujici otazka byla do dotaznikového Setfeni zahrnuta, jelikoz pokladam za diilezité znat

priority zaméstnancu k tvorbé doporuceni pro zlepsSeni. Otazka byla koncipovana tak, ze

vvvvvv

vvvvvv

s hodnotou 2,2. Dilezitost jednotlivych atributt ptisuzuji aktualnimu stavu spokojenosti za-

méstnancti. Atributy, které zhodnotily jako ty, se kterymi jsou spokojeni zde maji niz§i vahu

a naopak.
DuleZitost

Rozvoj znalosti a dovednosti 2,2
Benefitni system 2,3
MozZnost projevit vlastni nazor 3
Pracovni prostredi 3,8
Pracovni kolektiv 4,7
Financni ohodnoceni 5

Obr. 24 Preference jednotlivych atributii (Vlastni zpracovani)
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Napiste prosim jednu véc, kterou se vybrand spolecnost pozitivne odlisuje od své konku-

rence.

Tato otazka byla pro zaméstnance vybrané spolecnosti oteviena. Nejcastéjsi odpoveédi re-
spondent souvisely s kvalitou vyrobkil a snaha o neustaly rozvoj, coz piispiva k dobré po-
vésti vybrané spolecnosti. Dalsi castou odpovédi byl dobry piistup jednatele vybrané spo-

le¢nosti.
Zaskrtnéte prosim alespon jednu véc, kterou byste chtéli v dané spolecnosti zmenit.

V ramci této otazky byly zaméstnanci dotazovani, jakou z nésledujicich moznosti by zmé-
nili. Na obrazku (Obr. 25) je vidét, Ze nejvic zaméstnancti, konkrétné 57, by chtélo zménit
zpusob jejich ohodnoceni. Zajem o tuto zménu projevily nejvic prodavaci/ky. Dalsi nejcas-
t&j$i odpovédi byl pristup k zaméstnanciim. Tuto moznost zvolilo 26 respondentt. Celkem

14 zaméstnanci by ocenilo zapracovat na akcich pro zaméstnance.
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Pristup k Zplsob Akce pro Pracovni prostfedi liné
zaméstnanelim ohodnocen! raméstnance
zaméstnance (zdjezdy, zaiitky
atd.)

Obr. 25 Moznosti zmény ve vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Ohodnotte prosim urovern casopisu, ktery vydava vybrand spolecnost (1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

V ramci dotaznikového Setfeni byly respondenti dotazani také na Casopis, ktery vydava vy-
brana spoleénost. Tyto otazky byly zahrnuty na pfani spole¢nosti. Casopis je p¥istupny nejen
zaméstnanciim, ale 1 zdkazniklim na prodejnach. Obsahem casopisu jsou napiiklad €lanky
s urcitou tématikou, naptiklad o nastavajicich vyznamnych svatcich, tradicich atd. Dale jsou
zde vyhlasovany soutéze pro prodejny a uvetejiiovany informace o udalostech, které se ty-

kaji zaméstnancti. Mimo jiné také slouzi jako zpasob gratulace zaméstnancum, ktetfi maji
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v brzké dob¢ narozeniny. Pro zakazniky prodejen jsou v Casopise ¢lanky o novych nebo sta-
vajicich vyrobcich, které ma vybrana spolecnost v nabidce nebo soutéze. Z grafu (Obr. 26)
je vidét, Ze 49 oslovenych zaméstnanct, tedy 55 %, hodnoti ¢asopis primérné. Nejlepsi hod-

noceni dostal firemni ¢asopis od 27 % respondenti, tj. 24 zaméstnanc.
60
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Obr. 26 Uroveii ¢asopisu vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

V dotazniku byly zahrnuty dalsi dvé otazky tykajici se firemniho ¢asopis, a to zda zamést-
nanci hodnoti obsah ¢asopisu jako zajimavi a jestli se setkavaji s pozitivni odezvou. V obou
pripadech odpovédeli zaméstnanci nadpoloviéni vétSinou jako ano. V prvnim piipadé to

bylo 77 % a u druhé otazky 68 %.
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11 ZAVERECNA SHRNUTI ANALYZY PERSONALNIHO
MARKETINGU VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Analyza soucasného stavu persondlniho marketingu ve vybrané spole¢nosti byla provedena
prostiednictvim kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Analyzovany byly nejen nastroje
interniho ale 1 externiho personalniho marketingu. Vysledky byly podrobné rozebrany. Do

vyzkumu byly zahrnuty vSechny kategorie zaméstnanct spolecnosti.

V ramci dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze nejcastéjSim diivodem, pro¢ se 1idé necha-
vaji zameéstnat ve vybrané spoleCnosti je jistota zaméstnani, kterd miize byt dana historii a

stabilitou spolecnosti.

Mezi nejcastéjsi zdroje informaci zaméstnanct jesté pred samotnym zaméstndnim se ve vy-
brané spolecnosti byli pratelé a znami nebo souCasni zaméstnanci. Vzhledem k tomu, ze
spole€nost pracuje s online ndstroji externiho persondlniho marketingu pouze okrajové

pouze par zaméstnancli uvedlo jako zdroj informaci webové stranky.

V ramci zjisStovani miry spokojenosti zaméstnanct bylo zjisténo, ze 65 % zaméstnanct je
ve vybrané spole¢nosti nespokojena. Nejveétsi mira nespokojenosti vznikla nenaplnénim oce-
kavéni v ptipadé finanéniho hodnoceni, vztahii na pracoviSti a moznosti se rozvijet nebo

zasadit urcitym zplisobem o zménu.

Dotaznikovym Setfenim byly také zjistovany preference zaméstnanct jednotlivych atributti.

vvvvvv

jsou rozvoj znalosti, benefitni systém a moznost projevit vlastni nazor.

Na zékladé ziskanych dat by zaméstnanci ocenili zménu zpisobu jejich ohodnoceni nebo
pfistupu k zaméstnanctim. Celkem 14 zaméstnancii z 89 by ocenilo zménu tykajici se akci

potadanych pro zaméstnance vybrané spolecnosti.

Posledni ¢ast dotazniku byla zaméfena na firemni Casopis jako jeden z nastroji offline né-
stroji komunikace. Celkem 55 % hodnoti Casopis jako prumérny. Zbytek populace jej zhod-

notila kladné. 68 % zaméstnancti se pak setkdva s pozitivni odezvou na dany Casopis.

11.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V praktické ¢asti byly hledany odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, které byly charak-
terizovany pomoci teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teoretick€¢) metody — in-

dukce.
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Vyzkumna otdzka cislo 1: Jakym zpusobem vybrana spolecnost pracuje v ramci HR marke-

tingu s marketingovym mixem, a jsou definované jeho ndastroje?

Vybrana spole¢nost nepracuje v ramci HR marketingu s marketingovym mixem a nejsou
definovany jeho nastroje. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nema personalni oddéleni jsou
vSechny ndastroje persondlniho marketingu feSeny operativné vedoucimi pracovniky dle po-

tieby.

Vyzkumna otazka cislo 2: Jaké offline a online ndstroje vybrana spolecnost vyuziva v sou-

casne dobé v ramci naboru novych zaméstnancu?

Vybrana spolecnost v souc¢asné dobé vyuzivd vyvéSené inzeraty na prodejnich v ramci
offline ndboru. Online nébor je zprostfedkovan pomoci inzerce pracovnich pozic na webo-
vych strankach spole¢nosti, pracovnich portalech, ufadu prace a dle potieby také na facebo-

okové strance vybrané spolecnosti.

Vyzkumna otazka cislo 3: Jsou v soucasné dobé zaméstnanci vybrané spolecnosti se svym

zaméstnavatelem maximdalné spokojeni i spokojeni?

Vétsina zaméstnancl vybrané spolecnosti je se svym zaméstnavatelem aktudlné nespoko-
jena. V ramci dotaznikového Setfeni nadpolovicni vétSina odpovédéla nespokojen a 11 % je

se svym zaméstnavatelem spokojena. 3 % zaméstnanci jsou maximalné spokojeni.
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12 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU PERSONALNIHO MARKETINGU VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Personalni marketing ve vybrané spolecnosti neni na velmi dobré urovni predevsim diky
absenci personalniho oddéleni. Momentalné ve vybrané spolecnosti neni nikdo, kdo by se
mohl nastrojiim personalniho marketingu pln€ vénovat. Na zaklad¢ nespokojenosti zamést-
nanct a vysoké fluktuaci bylo navrzeno nékolik opatieni tykajici se externiho i interniho

personalniho marketingu.

12.1 Prace s marketingovym mixem v oblasti personalniho Fizeni

Pro efektivni zapracovani ostatnich doporuceni je bych spole¢nosti doporucila zacit pracovat
s marketingovym mixem v personalistice. V ramci marketingového mixu je tieba definovat
pracovni pozice, motivaci a zptisob odménovani za praci, pracovni misto a propagaci pra-

covni nabidky.

Konkrétné bych doporucila vytvoftit popisy jednotlivych pracovnich pozic s pfesnymi poza-
davky na zaméstnance. Popisy pracovnich pozic mohou byt napomocny pfi inzerci pracov-
nich nabidek. V rdmci tvorby pracovnich pozic doporucuji zaméfit se na rozsah pracovnich
povinnosti daného zaméstnance, tak aby byly pro vykon jeho préace efektivni. Prehlceni za-
méstnancti z dlouhodobého hlediska neprospiva spokojenosti zaméstnance a potaZzmo ani

vybrané spolecnosti.

Motivace a zpisob odménovani by méla byt stanovena pro jednotlivé kategorie zaméstnanci
zvlast. Doporucuji se v ramci této problematiky spojit pfimo se zaméstnanci vybrané spo-
le¢nosti, ktefi by mohli projevit svoji angazovanost ve spolecnosti a pfispét svymi napady

co je dokaze nejlépe motivovat.

Pro vytvofeni co nejlepSiho pracovniho mista, potazmo firemni kultury doporucuji spolec-
nosti vytvofit EVP. Tyto hodnoty je pak mozné sdilet se svymi zaméstnanci a uchazeci.

Hodnoty vybrané spolecnosti podpoii zaméstnaneckou loajalitu a souznéni s jejimi cily.
V ramci propagace pracovni nabidky bych doporucila vybrané spolecnosti predevsim urcit
cilovou skupinu, poptipad¢ skupiny, na které bude svymi naborovymi aktivitami cilit. Ur-

¢eni cilové skupiny napomuze k efektivnimu vybéru offline ¢i online néstroji.
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12.2 Stimula¢ni program pro zaméstnance vybrané spolecnosti

V ramci stimulace zaméstnancti doporucuji vybrané spolecnosti nasledujici benefity podle
jejich danové vyhodnosti. Pii nastaveni struktury benefitii navrhuji spole¢nosti provést do-

taznikové Setfeni, kde si zaméstnanci sami vyberou, ktery z nich by upiednostnili.

V ramci daiiové ultra vyhodnych benefitli jsou zahrnuty stravenky a ptispévky na penzijni a
zivotni pojisténi, které vybrand spole¢nost svym zaméstnanciim jiz nabizi. Déle jsou zde
zafazeny kurzy a Skoleni souvisejici s vykonem prace zaméstnavatele nebo piispévek ne
ptechodné ubytovani do CZK 3 500. Pfispévek na ptechodné ubytovani by mohl napomoct
vybrané spolec¢nosti pfi hledani novych zaméstnanci vzhledem k horsi dostupnosti sidla
spole¢nosti. Této problematice by mohl napomoct také ptispévek na dopravu, ktery se vSak
fadi mezi daflové neutralni. Spole€nosti si jej mize odecist ze zdkladu dang, ale zamé&stnanec

ho musi zdanit.

Danové vyhodné benefity jsou zaméfeny mimo jiné na zazitky. Vybrana spole¢nost tedy
muze zaméstnancim poskytnout vstupenky na sportovni a kulturni akce, dovolenou nebo
pfispét na knihy a pracovni pomiticky. V rdmci vyznamnych udalosti nebo jubilei je mozné

zameéstnanci cokoliv darovat v hodnoté do CZK 2 000.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina prodavaci/ek se v ramci dotaznikového Setfeni vyjadiila pro
zménu osobniho ohodnoceni navrhuji zménu ve vypoctu bonusové slozky zaméstnanct. Pro
lep$i motivaci je potieba stanovit prodejnam denni cil, ktery je potfeba splnit. Pokud budou
s tim budou obezndmeny, jejich vykonnost se miize zvysit. Momentalné jsou odmény nasta-
veny tak, ze na prodejnach nejsou schopny své bonusy ovlivnit, jelikoz hodnoty, kterych by

mély dosahnout ani neznaji.

12.3 Adaptacni program pro nové zaméstnance

Vzhledem k aktualnimu stavu adaptacniho procesu bych spolecnosti doporucila nasledujici
nastroj pro jeho zlepSeni. V ramci adaptace vytvofit broZzuru, ktera bude zaméstnance pro-
vazet prvnimi dny v praci. Brozura mtze byt zdrojem dilleZitych informaci novacka sd¢le-

nych zajimavéjsi formou.
Adaptaéni broZzura by mohla obsahovat:

e stru¢nou charakteristiku spolecnosti, jeji hodnoty a cile

e organizacni strukturu
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e dilezité kontakty s dalezitych osob pro danou pozici
e strucné a jasné vysvétleny seznam zaméstnaneckych vyhod, na které ma narok

e zakladni informace o bezpecnosti

Brozura by méla byt zpracovana neformalni formou, tak aby v zaméstnanci projevila zajem
si ji precist. Adaptacni brozura zajistuje urcity zptsob zazitku v adaptacnim procesu. Tisk
brozury by podle vzhledu a velikosti vySel maximaln¢ na CZK 20 za kus. Pokud by byla

spole¢nost schopna si material zpracovavat sama, ndklady by byli jesté nizsi.

V ramci adaptace zaméstnance bych dale doporucila Skoleni, popiipadé kratkou prezentaci
a vizi firmy a zboziznalstvim. Skoleni by mél provadét nékdo, kdo je ve spolegnosti uréitou
dobu a netaji se svoji spokojenosti se zaméstnanim. V ramci jednotlivych kategorii zamést-
nanct se urcité najde alespon jeden, ktery by se mohl pokusit pienést na nove ptichozi nad-
Seni pro svou praci. V rdmci ndkladovosti by se jednalo o pomérnou ¢ast mzdy vybraného
pracovnika. Vzhledem k ¢asové narocnosti by se mohlo jednat o CZK 100 na hodinu s pfi-

hlédnutim na dopravu a naklady zaméstnance s tim spojené.

12.4 Interni a externi komunikace vybrané spole¢nosti

V ramci externi a interni komunikace vybrané spole¢nosti navrhuji zacit naplno vyuzivat
potencial socidlnich siti. Momentalné ma vybrana spolecnost firemni profil pouze na Face-
booku, a to predevsim ke sdileni reklamnich ptispévkl. Sprava socialnich siti je az do mo-
mentu sdileni reklam zcela zdarma. Jedinym nakladem s tim spojenym je pomérnd mzda
zodpové&dného pracovnika s ohledem na ¢as straveny se socialnimi sitémi. Realn€ by se mélo
jednat o osobu, ktera se socialnimi sitémi jiz pracovala a je schopna vytvofit obsah, ktery
zaujme potiebnou cilovou skupinu. Pro tuto ¢innost by mélo byt vyhrazeno dostatek ¢asu,

jelikoZ zaméstnanec velmi omezeny ¢asem pravdépodobné nebude velmi kreativni.

Pro externi personalniho marketingu doporucuji Facebook, Instagram a LinkedIn. Druh ob-
sahu, ktery bude zvetfejiiovan bude vychazet ze stanovené cilové skupiny v ramci marketin-
gového mixu. Do tvorby socidlnich siti bych se nebéla zapojit i zaméstnance, zajimavé pii-
béhy a popisy pracovni naplné, ¢imz by se zlepsila jejich angaZzovanost. Diky témto social-
nim sitim je mozné oslovit velky pocet uchazect o zaméstnani s relativné malymi néklady.
V ramci interniho persondlniho marketingu navrhuji zaméfit se na komunikaci se zamést-

nanci. Konkrétné doporucuji zalozit alesponl uzavienou skupinu na socialni siti Facebook,

ktera bude vyuZita ke sdileni informaci se zaméstnanci, poptipad¢ vyhlasovani soutézi pro
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zaméstnance, sdileni gratulaci k narozeninam ¢i vyznamnym jubileum. Zaméstnanci tak zis-

kaji pfimy kontakt s vedenim spolecnosti.

12.5 Inzerce volnych pozic

V ramci inzerce volnych pracovnich pozic doporucuji spolecnosti vytvofit vizualné zaji-
mavy inzerat, ktery bude uvefejnén na pracovnich portalech a vlastnim webu. Tento inzerat

je pak mozné vyvésit i na prodejnach.

Je nutné, aby inzerat pracovni pozice obsahoval mnohem vic informaci, nez je tomu dopo-
sud. Jednak by z né¢j mélo byt ziejmé jaké jsou pozadavky na uchazece a co miize uchazec
ocekavat od vybrané spolecnosti. Dale bych zde vice specifikovala pracovni napli zamést-

nance.

Inzerce na pracovnich portadlech nemusi byt nutné tak drahou zaleZitosti. Existuje spousta
webovych stranek s pracovnimi nabidkami. Napiiklad volnamista.cz je pfilohou seznam.cz
a vyveéseni inzeratu zde je zcela zdarma. Mimo to je tento portal zaméteny prave na pozice
vyhleddvané vybranou spolecnosti. Dal$im takovym portadlem, nicméné placenym, je
prace.cz. Moznost uvefejiiovat zde své inzeraty je zpoplatnéna CZK 3 500 mésicné bez
DPH. V ramci toho se vSak uzivateli dostava moznost vyuzivat jejich webovou aplikaci Te-

amio, kterd umoznuje spravovat uchazece o zaméstnani.

Dale bych doporugila také upravu inzerce na Utadu prace. Tento zptisob naboru hodnoti
vedeni spolecnosti jako malo efektivni, coz mlze byt zpiisobeno pravé Spatnou specifikaci

potiebného pracovnika.

12.6 Uprava frekvence vydavani a struktury firemniho ¢asopisu

Vybrana spolec¢nost momentalné jednou za pll roku vydava vlastni casopis. Casopis zpra-
covavaji profesionalni novinafi. Jeho obsah je v§ak z mého pohledu relativné zmate¢ny. Ca-
sopis je urcen nejen pro zamestnance, ale 1 pro zakazniky, pfitom se zde misi reklamni pfi-

spévky s informacemi primarné ur¢enymi zamestnancim vybrané spolecnosti.

Vzhledem k vySe uvedenym spole¢nostem navrhuji rozdélit obsah casopisu na dvé vydani.
Jedno vydani bude pfimo uréené zakazniklim vybrané spole¢nosti. Vzhledem k ndrocnosti
jeho tvorby bude stale vychazet jako obcasnik, tudiz interval jednou za ptl roku pokladam

za dostacujici.
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Druhé vydani bude piimo uréeno pouze zaméstnancim vybrané spolec¢nosti. Jednalo by se
o offline nastroj pro sdileni informaci se zaméstnanci podobné jako bylo vysvétleno u uza-
viené skupiny na Facebooku. Moznost projevit zde svilj nazor zde nemusi dostat jen vedouci
pracovnici, ale také zaméstnanci, kteii budou mit co fict. V rdmci samostatného vydani bude
také mozné vénovat vic prostoru pozvankam na firemni akce pro zaméstnance, které v pied-
chozich ptipadech byly velmi strohé a nebylo mozné se z nich dozvédét vSechny potiebné
informace. Pokud vybrana spolecnost chce, aby se jejich zaméstnanci dozvidali co nejaktu-

v

aln¢jsi informace, je potfeba Casopis uréeny pro zaméstnance vydavat Castéji.

Néklady na tisk se v normalnim ptipadé pohybuji mezi CZK 10 a CZK 20. V piepoctu na
celkovy pocet zaméstnanct by se jednalo o CZK 2 000 az CZK 4 400 mésicné pro celou
spole¢nost. K témto nakladiim je nutné ptipocitat grafiku a zpracovani ¢lanku profesional-
nim novindfem. V rdmeci Gspory nakladl je mozné ptidat tvorbu firemniho ¢asopis do pra-
covnich povinnosti personalisty. Pokud ¢asopis nebude velmi rozsahly, coz se u mési¢niku
neoc¢ekava, nebude ¢asopis vyznamné zasahovat do jeho pracovnich povinnosti. Ostatni na-

klady na zpracovani by tedy ¢inili pomérnou ¢ast mésicni mzdy personalisty.

Dal$im moZznym zlepSenim by bylo vydavat ¢asopis v rdmci CSR neboli Corporate Social
Responsibility. Ve zkratce se jedna o to, ze by ¢asopis byl vydavany na recyklovaném papife.
Diky CSR spolecnosti zapracovavaji ekologickd hlediska do svych béznych ¢innosti. Tato

skutecnost pak ptispiva k firemni kultufe vybrané spolec¢nosti.

12.7 Naborové prispévky

Pro snizeni miry fluktuace zaméstnanci je potfeba vyvinou nemalé Gsili. ZlepSeni spokoje-
nosti zameéstnancti a podchyceni vSech nedostatki je dlouhodobou zaleZitosti. Mé dalsi do-
poruceni pro vybranou spole¢nost jsou naborové prispévky, v ramci kterych mohou byt za-
méstnanci odménovani za doporuceni uchazece o zaméstnani, ktery ve vybrané spole¢nosti

zane pracovat. Naborové piispévky jsou casto podminény urcitymi pravidly.

Odména zaméstnanci miize byt vyplacena jiz po zkusebni dobé nebo az po delsi dob¢ za-
méstnani. Efektivnim zpisobem miiZze byt rozmélnéni odmény do nékolika stadii. Prvni ¢ast
odmény muze byt zaméstnanci vyplacena po zkusebni dob¢, dalsi naptiklad po roce ve spo-
le¢nosti. Pokud zaméstnanec poda vypovéd diive, vybrana spolecnost mé pravo na ziskani

penéz zpét.
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Na zaklad¢ interview s majitelem bylo dohodnuto, Ze je mozné poskytnout naborovy piisp¢-
vek v hodnoté CZK 5 000 kazdému zaméstnanci, ktery bude napomocen pii naboru a jehoz
kandidat bude ve spole¢nosti zaméstnany déle nez jeden rok. Hodnota naborovych ptispévku

se muze operativné ménit podle pracovni pozice a nutnosti jejiho obsazeni.

12.8 Prijem nového zaméstnance — personalistka/personalista

Vzhledem ke vSem vyse uvedenym doporuc¢enim navrhuji vybrané spolecnosti piijmout per-
sonalistu. VSechny vyjmenované navrhy a dalsi personalni ¢innosti, které momentalné pte-

chazi na vedouci pracovniky by byly pracovni naplni personalisty.

Pokud neni mozné nabidnou tuto pozici nékterému ze soucasnych zaméstnancii, doporucuji
zah4jit nabor. Pracovni pozice bude inzerovana na portalech prace, socialnich sitich a webo-
vych strankach vybrané spolecnosti. Konkrétné pro tuto praci povazuji za nejlepsi moznost
portal jobs.cz, kde se soustfed’uje vétSina administrativnich pozic. Uveiejnéni inzerce je zde
zpoplatnéno. Jednotlivé naklady jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 1). V rdmci vypoctu nakladii
na zaméstnance byly zohlednény jednotlivé Cinnosti v rdmci néboru, mzdové naklady
v ramci pracovni doby a mzdové néklady do konce roku. Celkové nédklady zahrnujici

vSechny tyto atributy byly vy¢isleny na CZK 468 500 za rok.

Tab. 1. Naklady spojené se zaméstnanim personalisty (Vlastni zpracovani)

Nébor Zkusebni doba Zbytek roku
zameéstnance (3 mésice) (9 mé&sicu)
Inzerce na jobs.cz CZK 5900
Webové stranky zdarma
Socialni sité zdarma
Tisky zivotopist, ostatnich dokumentt CZK 300
Hruba mzda CZK 25 000 CZK 30 000
Socialni pojisténi CZK 6 250 CZK 7 500
(zaméstnavatel)
Zdravotni pojisténi CZK 2 250 CZK 2 700
(zaméstnavatel)
Celkem 33500 *3= 40200 * 9 =
CZK 6 200 CZK 100 500 CZK 361 800
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ZAVER

Personalni marketing je dilezitou soucasti kazdé spravné fungujici spolecnosti. Diky jeho
nastrojim je mozné efektivné nastavit naborovou kampai nebo prispét k vétsi spokojenosti
zaméstnancl. Spravné vyuZzité nastroje totiz vyvolavaji v zaméstnancich pocit loajality a an-
gazovanosti vybrané spolecnosti. Diky tomu je spolecnost schopna 1épe obstat v konkurenc-

nim boji na trhu prace.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav personalniho marketingu ve vybrané
spole¢nosti a po jejim zhodnoceni vypracovat navrhy na doporuceni, které povedou ke zlep-

Seni stavajiciho stavu personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti.
Bakalatska prace byla zpracovana ve dvou ¢éstech, a to teoretické a praktické.

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bylo zpracovat zakladni teoretické poznatky z oblasti
personalniho marketingu a poté zformovat teoreticka vychodiska pro zpracovani ¢asti prak-
tické. Pomoci indukce byly zformulovany tfi vyzkumné otazky jejichz odpovédi byly zod-

povézeny formou dedukce.

Cilem praktické ¢asti bakalatrské prace bylo zpracovat analyzu soucasného stavu personal-
niho marketingu ve vybrané spolecnosti. V ivodu praktické ¢asti byla popsana charakteris-
tika spolecnosti a struktura jejich zaméstnanct. Na zakladé vyhodnoceni kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu byla navrZzena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu

persondlniho marketingu ve vybrané spole¢nosti.

V ramci doporuceni bylo vybrané spolec¢nosti navrhnuto predevs§im piijeti nového zamést-
nance na pozici personalisty, ktery by zajistil snazs§i implementaci jednotlivych nastrojt per-
sonalniho marketingu. Dal$i doporueni byla zaméfena na: definovani a néasledné vyu-
ziti marketingového mixu, stimulaci a adaptaci zaméstnanci pomoci benefitii a zplisobu
ohodnoceni, interni a externi komunikaci v ramci socialnich siti, zlepSeni inzerce pracovnich
pozic, upravu struktury a frekvenci vydavani firemniho casopisu a zavedeni naborovych pfi-
spévkl. VSechny doporuceni vychazely ze ziskanych dat v rdmci interview nebo dotazni-

kového Setfeni.

Pro zpracovani bakalatské prace byly vyuzity monografické publikace, odborné ¢lanky, a
také interni zdroje vybrané spolecnosti, kterymi jsou interni materialy vybrané spolecnosti,
interview s vybranymi zaméstnanci, internetové stranky vybrané spole¢nosti a vyrocni

zpravy vybrané spole¢nosti za roky 2014-2017.
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Bakalaiska prace byla zpracovana dle stanovenych Zéasad pro vypracovani. Na zaklade
téchto zasad usuzuji, ze jsem splnila vSechny body v nich uvedené, a tudiz se mi podatilo

dosahnout vsech cilti bakalaiské prace.
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