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ABSTRAKT

Personalni marketing je diillezitou oblasti zejména pti tvorbé dobrého jména organizace, coz
tvoti zaklad pro ziskavani zaméstnanct a jejich naslednou stabilizaci. Hlavnim cilem diplo-
mové prace bylo provést analyzu soucasného stavu a nasledné navrhnout opatteni, ktera po-
vedou ke zvySeni urovné personalniho marketingu ve vybrané firm¢. Analyza souc¢asného
stavu personalniho marketingu byla zpracovana na zakladé rozhovort, personalnich ukaza-
teld, rozboru internich materiala a dotaznikového Setfeni. Vyhodnoceni dotazniki bylo pro-
vedeno pomoci popisné statistiky a regresni analyzy. Bylo zji§téno, ze vyznamny vliv na
atraktivitu zaméstnavatele ma odménovani a hodnoceni zaméstnanct. Projektova ¢ast obsa-
huje navrhy opatteni, jejichz realizace pfispéje ke zvySeni atraktivity firmy jako zaméstna-
vatele, stabilizaci stavajicich zaméstnanct a rozSifeni povédomi o firmg. Celkové naklady
projektu byly odhadnuty ptiblizné na 245 000 K¢. Zacatek projektu byl stanoven na 2. listo-
padu 2020 a predpokladané datum ukonceni na 30. zati 2021.

Klic¢ova slova: fizeni lidskych zdrojl, personalni marketing, znacka zaméstnavatele, perso-

nalni ¢innosti, hodnotova nabidka pro zaméstnance

ABSTRACT

Personnel marketing is an important area, especially when it comes to creating the good
name of the organization, which forms the basis for recruiting employees and their subse-
quent stabilization. The main goal of the master thesis was to analyse the current state and
then propose measures that will increase the level of personnel marketing in the selected
company. The analysis of the current state of personnel marketing was prepared based on
interviews, personnel indicators, analysis of internal materials and a questionnaire survey.
The questionnaires were evaluated using descriptive statistics and regression analysis. It was
found that the remuneration and evaluation of employees have a significant effect on the
attractiveness of the employer. The project part contains proposals for measures, the imple-
mentation of which will contribute to increasing the attractiveness of the company as an
employer, stabilizing existing employees and expanding awareness of the company. The to-
tal cost of the project was estimated at approximately CZK 245,000. The start of the project
was set for 2 November 2020 and the expected end date for 30 September 2021.

Keywords: Human Resources Management, Personnel Marketing, Employer Brand, Person-

nel Activities, Employee Value Proposition (EVP)
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UvVOD

Diilezitou soucasti kazdé organizace jsou lidské zdroje. Nicméné pro efektivni zis-
kavani zaméstnanct a jejich naslednou stabilizaci je nutné zaméftit se na personalni marke-
ting. Hlavnim cilem personalniho marketingu je budovani dobré povésti firmy jako zamést-
navatele, cemuz muize ptispét vhodny zpisob provadéni jednotlivych personélnich ¢innosti,
které jsou v diplomové praci popsany a nasledné analyzovany ve vybrané firme¢. Implemen-
tace personalniho marketingu umozni vytvotit dostate¢nou zasobu uchazecli a zaméstnanct

pro zajisténi prosperity organizace.

Cilem diplomové prace je provést analyzu soucasného stavu a nasledné navrhnout
opatieni, ktera povedou ke zvySeni Grovné personalniho marketingu. Teoretické ¢ast je za-
méfena na problematiku fizeni lidskych zdrojii a persondlniho marketingu. Jsou zde defino-
vany pojmy image firmy, znacka zaméstnavatele a hodnotova nabidka pro zaméstnance ne-
boli Employee Value Proposition (EVP). Dale je vénovana pozornost aktudlnimu tématu
vyuziti socidlnich siti v personalnim marketingu. Zavérem teoretické ¢asti jsou uvedeny per-
sonalni ¢innosti souvisejici s persondlnim marketingem, které nasledné slouZi jako podklad

P4

k analytické ¢asti diplomové prace.

Prakticka ¢ast je nejprve zaméfena na analyzu soucasného stavu persondlniho mar-
ketingu ve vybrané firmé. Vybrand organizace je kratce popsana a dale je zjiStovana Uroven
provadéni jednotlivych persondlnich ¢innosti na zdkladé rozhovord, rozboru internich mate-
ridlit a dotaznikového Setfeni. Dotazniky, které byly distribuovany mezi soucasné pracov-

niky vybrané firmy jsou vyhodnoceny pomoci popisné statistiky a regresni analyzy.

Nedilnou soucasti prace je projektova ¢ast, kde jsou tvodem urceny cilové skupiny
a stanoveny cile projektu. Mezi cile projektu patii zvySeni atraktivity firmy jako zamé&stna-
vatele, stabilizace stavajicich zaméstnanci a rozsifeni povédomi o firme. Stanovené cile re-
aguji na aktuélni problémy ve vybrané firmé&, kde je obtizné obsadit volné pracovni pozice
a zaroven je zde vysokd mira odchodl pracovnikli. Nasledné jsou navrhnuta opattenti, jejichz
realizace povede k naplnéni cild projektu. V praci jsou ureny naklady na jednotliva opatieni
1 na cely projekt. Dale je definovana posloupnost realizace jednotlivych opatieni v asovém
harmonogramu, ktery je znazornén pomoci Ganttova diagramu. Na zavér jsou identifikovana
mozna rizika spolu s navrhovanym postupem eliminace vzniku nebo negativniho dopadu

t&chto rizik.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je provést analyzu soucasného stavu a nasledné navrhnout
opatteni, kterd povedou ke zvyseni urovné personalniho marketingu ve vybrané firme. V or-
ganizaci je vysoka mira odchodi a je obtizné zaujmout uchazece na trhu prace, s ¢imz sou-
visi nizké povédomi o firmé. Proto tato prace usiluje o zvySeni atraktivity firmy jako zamést-
navatele, stabilizaci stavajicich zaméstnanct a rozsifeni povédomi o firme. Cilem teoretické
¢asti je provedeni literarni reSerSe, kterd poskytne potiebné podklady pro dalsi analytickou
i projektovou ¢ast diplomové prace. Cilem analyzy je zjistit souasnou uroven personalniho
marketingu ve vybrané firm¢ na zakladé poskytnutych internich materialti, rozhovora a do-
taznikového Setieni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, ktera z kategorii provadénych
persondlnich ¢innosti ve vybrané firmé ma vliv na vniméni atraktivity firmy jako zameéstna-
vatele stavajicimi pracovniky. Projektova ¢ast ma za cil navrhnout opatieni, ktera povedou
ke zvyseni atraktivity firmy jako zaméstnavatele, stabilizaci stavajicich zaméstnancii a zvy-
Seni povédomi o firm¢ i mimo mésto, kde firma sidli. Vysledny projekt zohlediiuje soucasny
stav v organizaci a opird se o provedenou analyzu. Implementace navrhovanych opatieni

povede k dosazeni Zadoucich ptinosli, mezi které patfi:

e Pokles miry odchodi,

e Pokles dobrovolnych odchodl zamé&stnanctl,

e Zkraceni doby hledani nového zaméstnance,

e Rist poctu uchazect i ze vzdalengjSich mést,

e ZvySeni spokojenosti stdvajicich zaméstnanct,

e SniZeni ndkladl spojenych s ndborem novych zaméstnanci.

Teoretické ¢ast diplomové prace je zpracovana formou literarni reSerSe zaméefené na
fizeni lidskych zdrojii, personalni marketing a souvisejici persondlni ¢innosti. K ziskavani
informaci v praktické ¢asti je vyuzit kvalitativni vyzkum, a to analyza internich dokumentt
anestandardizovanych rozhovora s vedouci ekonomického tiseku. Tato data jsou zpracovana
na zaklad¢ tematické analyzy. Dale je proveden kvantitativni vyzkum prostfednictvim do-
taznikového Setfeni (viz kapitola 8). Dotaznik je v tiSténé podobé distribuovan zaméstnan-
cim vybrané organizace, ktefi tvofili cilovou skupinu zaroven s uchazeci na trhu prace. Od-

povedi respondentil v absolutnich a relativnich hodnotéach jsou uvedeny v ptiloze P III.
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Otazky z dotaznikti jsou rozdéleny do kategorii a vyhodnoceny pomoci popisné sta-
tistiky, a to primérnych hodnot a smérodatné odchylky. Pro urceni reliability neboli spoleh-
livosti méfeni je u jednotlivych kategorii vypocitan koeficient Cronbach alfa. Pomoci Krus-
kal-Wallis testu je zjistovano, zda méa vékova kategorie vliv na vnimanou atraktivitou za-
méstnavatele stdvajicimi zaméstnanci vybrané firmy (viz kapitola 8.1). Vyhodnoceni sily
zavislosti mezi jednotlivymi kategoriemi a atraktivitou zaméstnavatele je ur¢eno pomoci
Pearsonova korelac¢niho koeficientu. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsou také vyhod-
nocena pomoci linedrni regresni analyzy ve statistickém programu SPSS. Prostfednictvim
vicenasobné regresni analyzy je zjiStovano, zda Ize vniméni atraktivity zaméstnavatele sta-
vajicimi zaméstnanci predpovidat nékterou ze stanovenych personalnich ¢innosti (viz kapi-
tola 8.7). Cely projekt je shrnut v logickém ramci (viz pfiloha P IV). Na zékladé metody
RACI je uréena odpovédnost osob za plnéni navrhovanych ¢innosti. Nasledné jsou vycisleny
néklady na jednotliva opatieni a odhadnuty celkové naklady realizace projektu. Casovy har-
monogram je znadzornén pomoci Ganttova diagramu vytvoreného v softwaru Gantt Project
(viz ptiloha P V). Zavérem jsou zji$téna rizika, ktera mohou nastat pfi realizaci projektu

a navrhnuta opatfeni k jejich eliminaci (viz kapitola 10.7).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Téma diplomové prace spada do oblasti fizeni lidskych zdroja, kde hraje dtlezitou roli
predevsim pfi ziskavani a stabilizaci zaméstnancii. Rizeni lidskych zdroji piedstavuje sou-
bor ¢innosti souvisejicich se zaméstndvanim a fizenim lidi v organizaci. S vyuzitim Usili,
schopnosti a oddanosti lidi k vykonavani pozadované prace je snahou dosahnout perspek-
tivni budoucnosti organizace (Armstrong, 2015, s. 45-48). Koubek (2015, s. 15) povazuje
fizeni lidskych zdroji za nejdilezitési slozku fizeni, ¢imz se snazi upozornit na vyznam
¢lovéka jako hlavni hnaci silu v podniku. Tohle tvrzeni podporuje také Dvorakova (2012,
s. 0), ktera poukazuje na rostouci vzacnost lidskych zdroji jako vyrobniho Cinitele.

Pti fizeni lidskych zdroji je dillezité maximalni vyuziti lidského potencidlu a jeho roz-
voj. S tim souvisi hlavni cil fizeni lidskych zdroj, ktery Kocianova (2012, s. 76) popisuje
jako zajisténi kvantitativni stranky (pocet, vékova a profesni struktura a formalni kvalifikace
pracovnikil) a jejich kvalitativni stranky (motivace, vykonnost, kreativita a identifikace s cili
organizace). Ukoly fizeni lidskych zdrojii oznaduje Koubek (2015, s. 20) jako personalni
¢innosti neboli funkce, které pfedstavuji vykonnou €ast personalni prace. Wilton (2016,

s. 4) definuje pét zakladnich funkei fizeni lidskych zdroji:

e Ziskéavani a vybér zaméstnanct — zajisténi optimalniho poctu zaméstnancti pro
soucasné 1 budouci potifeby podnikdni prostfednictvim Cinnosti, které zahrnuji
personalni pldnovani, nabor a vybér zaméestnanci, rozmist'ovani, fizeni talentt,
planovani nastupnictvi a ukonceni pracovniho pomeéru.

e Rizeni pracovniho vykonu — fizeni individualniho a tymového pracovniho vy-
konu a pfinosu zaméstnanci k dosahovani organizacnich cilt.

e (Odménovani — navrh a zavadéni systému odménovani zahrnujici financni 1 ne-
finan¢ni odménovani a zaméestnanecké benefity.

e Vzdélavani a rozvoj — identifikace individualnich i1 organiza¢nich pozadavki
na vzdélavani a rozvoj zaméstnancil, implementace a vyhodnoceni rozvoje
a vzdélavani v organizaci.

e Pracovni vztahy — naslouchéani potiebam zaméstnancii, komunikace a zapojeni
zaméstnanct do organizacniho rozhodovéni, komunikace s odbory, spokojenost

zameéstnancll, feSeni stiznosti.

Téchto pét zédkladnich funkei doplituje Koubek (2015, s. 21-22) o dal$i personalni ¢in-

nosti. Jednou z ¢innosti je péce o zaméstnance, coz zahrnuje napiiklad pracovni prostiedsi,
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stravovani, kulturni aktivity, otdzky pracovni doby a aktivity volného ¢asu zaméstnanct.
Mezi dalsi ¢innosti patii prizkum trhu préace, prace s personalnim informacnim systémem,
dodrZovani zakont v oblasti prace a zaméstnavani pracovniki a dalsi.

Specifickym ptistupem k fizeni lidskych zdroji je strategické fizeni lidskych zdroji,
hledu na fizeni lidskych zdroji v z4jmu dosahovani strategickych cilti organizace. Koubek
(2015, s. 24) definuje strategické fizeni lidskych zdroji jako konkrétni aktivitu smétujici
k dosaZeni cili obsaZenych v personalni strategii. Pfitom personalni strategie je jednou z dil-
Cich strategii organizace, ktera fesi zmény do budoucna a stanovuje dlouhodobé a komplexni

cile v personalni oblasti (Kocianova, 2012, s. 91).

V organizacich je fizeni lidskych zdroji zabezpecovano persondlnim utvarem. Sou-
¢asti tohoto Utvaru jsou personalisté, jejichZ pracovni naplni jsou predev§im administrativné-
spravni ¢innosti, a s tim souvisejici poradenstvi (Dvorakova 2012, s. 20). Armstrong (2015,
s. 80) dale dopliuje Cinnosti, kterymi se personalisté podili na vytvareni prostfedi pro zvy-
Seni angazovanosti zamé&stnancll. Jedna se o umoznéni jednotlivelim vyuZit své schopnosti
a potencial, a uspokojit tak potfeby ve vlastnim zajmu 1 z4jmu organizace. S tim souhlasi
také Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 60), avsak dodavaji, Ze zvyseni angaZovanosti
pracovnikl neni v silach pouze personalniho utvaru. Pro efektivni fizeni lidskych zdroji
a zvyseni angazovanosti zaméstnanct je dilezita spoluprace mezi personalnim utvarem, ve-

doucimi pracovniky a vrcholovym vedenim.

Organizaci personalniho utvaru rozdéluje Koubek (2015, s. 33) na vnitini uspotradani
a postaveni utvaru v hierarchii firmy. Uspotfadani personalniho utvaru je charakterizovano
jeho organizacni strukturou. Je ovlivnéno riznymi faktory, napiiklad velikosti firmy, obo-
rem ¢innosti, strategii firmy, poctem a strukturou zamestnancti a dal§imi (Dvotdkova, 2012,
s. 14). Malé organizace maji tendenci fidit své pracovniky neformélnim zpiisobem, ktery je
pruznéjsi a levnéjsi v malém méfitku nez formalni fizeni lidskych zdroji (Chadwick a Li,
2018, s. 1419). Postaveni personalni ttvaru v hierarchii fizeni organizace se diky rostoucimu
diirazu na vyznam lidskych zdroji méni. Klesa pocet firem, ve kterych je personalni utvar
soucasti ekonomického oddéleni, a naopak roste mnozstvi organizaci, kde se personalni

utvar stava utvarem se zvlastnim statusem (Koubek, 2015, s. 34). Wilton (2016, s. 4) zda-

raznuje také zmény v personalnich funkcich, kde se nékteré organizace posunuly z ptevla-

vvvvvv
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1.1 Lidsky kapital

S fizenim lidskych zdroju v organizacich souvisi také pojem intelektudlni a lidsky ka-
pital. Armstrong (2015, s. 112-113) povazuje intelektualni kapital jako zastfeSujici pojeti
nejen lidského kapitalu, ale také spolecenského a organiza¢niho kapitalu. Bldha (2013, s. 14)
definuje intelektudlni kapital jako komplex nehmotného vlastnictvi, znalosti, dovednosti,
postupil, procest a zkuSenosti, které¢ spolecn¢ s hmotnymi zdroji vytvareji dalsi hodnotu

a konkuren¢ni vyhodu organizace na trhu.

Prvni slozkou intelektudlniho kapitdlu je lidsky kapital. Lidsky kapitdl tvofi znalosti,
dovednosti a schopnosti zaméstnanci organizace. Koubek (2015, s. 27) i Armstrong (2015,
s. 111) povazuji lidsky kapitél za rozhodujici slozku ve vyjadieni trzni hodnoty organizace.
Lidé v organizacich jsou tedy povazovani za bohatstvi, které je potieba zhodnocovat a roz-
tivity, flexibility a schopnosti inovovat. Avsak investovani do lidského kapitalu neni v silach
pouze zaméstnavatele. Také samotni zaméstnanci musi ve vlastnim z4jmu investovat do roz-
voje svych znalosti, dovednosti a schopnosti, a to z diivodu vyssiho vydélku, ristu spokoje-

nosti a vétsi moznosti karierniho rastu. (Koubek 2015, s. 28)

Druhou ¢asti intelektualniho kapitalu je spolecensky kapital. Spolecensky kapitél se roz-
viji a méni v Case, a to pfedev§im prostfednictvim vzdjemné komunikace a spoluprace lidi
(Armstrong, 2015, s. 113). Blaha (2013, s. 28) jej definuje jako vztahy jedince s ostatnimi
lidmi. Zatazuje zde socialni sité, vztahy, hodnoty, sdilené normy, diivéru a porozuméni. Na-
priklad diivéra je v organizaci duilezita, nebot’ stimuluje spolupraci a vytvari motivujici

klima.

Tteti sloZzkou intelektudlniho kapitalu je organiza¢ni kapital oznaCovany také jako struk-
turalni kapital. Jednd se o znalosti, které jsou vlastnény organizaci, nikoliv jednotlivymi za-
méstnanci, a jsou uchovavany v databazich a manualech (Koubek, 2015, s. 27). Do organi-
zacniho kapitdlu se zatfazuji naptiklad explicitni organiza¢ni znalosti, mezi které patii po-
znatky formulované v podobé¢ standardnich operacnich postuptli a pravidel, smérnice, orga-

niza¢ni normy a technologické postupy (Blaha, 2013, s. 30).
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2 PERSONALNI MARKETING

Klicovym pojmem diplomové prace je personalni marketing, ktery Koubek (2015,
s. 160) definuje jako pouzivani marketingovych postupli v personalni oblasti, a to predevsim
pro usnadnéni ziskavani pracovniki, udrzeni stavajicich zaméstnancti a ke tvorbé dobré po-
vésti firmy jako zaméstnavatele. S touto definici souhlasi také Fisher (2014, s 178), ktery
personalni marketing povazuje za oblast, kde se setkava fizeni lidskych zdroji s marketin-
gem a sleduji stejné cile. Dvordkova (2012, s. 539) rozdéluje definici personalniho marke-
tingu na $ir$i a uzsi pojeti. Sirsi pojeti popisuje jako soubor postupti pro zvyseni stabilizace
stavajicich zaméstnanct. Patii sem naptiklad ¢innosti jako péce o zaméstnance, rozvoj, od-
ménovani a motivace. V uzs§im pojeti se jedna o vytvaieni atraktivity firmy jako zaméstna-

vatele pro usnadnéni ziskavani pracovniki na externim trhu prace.

Cilem personalniho marketingu je dlouhodobé a systematické ovliviiovani trhu prace,
a to za ucelem obsazeni pracovnich pozic vhodnymi zaméstnanci a jejich nésledna stabili-
zace (Bednaft, 2013, s. 192). V praxi je cilem personalniho marketingu v organizacich pte-
dev§im sniZeni nakladii spojenych s fizenim lidskych zdroji. Mezi dalsi cile patii zvySeni
atraktivity firmy jako zaméstnavatele, zvySeni popularity organizace, nardst po¢tu uchazect
o praci, rychlé a zaroven efektivni obsazeni volného pracovniho mista (Wimmers, 2009,

s. 18 cit. podle Slenczka, 2005).

Hlavnim tkolem personalniho marketingu je vytvafeni atraktivity firmy jako zaméstna-
vatele (Koubek 2015, s. 160). S atraktivitou zaméstnavatele souvisi pojem image firmy, coz
predstavuje obraz dané organizace, ktery si o ni vytvafi vefejnost 1 stavajici zaméstnanci
(Muzik a Krpalek, 2017, s. 43). Lepsi postaveni na trhu je jednou z vyznamnych vyhod,
kterou pfinasi kvalitni firemni image. Atraktivni image firmy pfildka dostate¢ny pocet kva-
lifikovanych uchazeci o praci. Dale ma dobra image vliv na loajalitu a motivaci stavajicich
zaméstnancl, coZ sniZzuje ndklady na pifijem novych pracovniki (Horny, 2016,
s. 52). Blaha (2013, s. 197-198) vyjmenovava nasledujici faktory, které pfispivaji k tomu,

aby organizace byla atraktivnim zamé&stnavatelem:

e 7zajimava a oceflovana prace,

e prilezitost ke vzdélani, rozvoji a kariernimu riistu,
e rovnovaha mezi osobnim a pracovnim Zivotem,

e nalezité pracovni prostfedi a vybaveni,

e pocit uznani, Ucty a respektu,
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e spravedlivé odménovanti,

e spolecenska odpovédnost firmy.

Koubek (2015, s. 159) tyto faktory shrnuje jako slusnost. Poukazuje tedy na dulezitost
celkové povésti firmy jako zaméstnavatele 1 jako obchodniho partnera. Silné atraktivita
firmy jako zaméstnavatele muze organizaci usnadnit proces ziskdvani novych
a stabilizaci stavajicich zaméstnanci. Plisobi také na pasivni uchazece, ktefi zrovna préci
nehledaji, avSak v budoucnu se mlze situace zmenit, a oni se stanou potencialnimi zamest-

nanci (Tegze, 2019, s. 228).

V personalnim marketingu neexistuje zadna spolecna strategie, ktera by vyhovovala
vSem organizacim, a to pfevazné z divodu rozdilné velikosti organizaci, cild, cilové skupiny
a rozpoc¢tu (Wimmers, 2009, s. 2). Kazda strategie personalniho marketingu by méla zahr-
novat podnikové ¢innosti, které se na jedné strané¢ zaméfi na vytvotreni hodnoty zameéstna-
vatele na trhu prace. Na druhé stran¢ jsou zaméfeny na to, aby zajistily, Ze hodnoty zamé&st-

navatele splnuji ocekavani a potieby cilové skupiny. (Gladka a Fedorova, 2019, s. 149)

DalSim dileZitym pojmem v personalnim marketingu je znacka zaméstnavatele. Kon-
cept znacky zaméstnavatele ma uZsi vyznam nez persondlni marketing. Oproti personalnimu
marketingu budovani znacky zaméstnavatele jen do urcité miry zuzuje rozsah ¢innosti pod-
niku zamétené na zajiSténi potfebného persondlu, a to prosttednictvim vytvareni pritazlivosti
zaméstnavatele a dlouhodobého udrZeni zaméstnancti (Gladka a Fedorova, 2019, s. 148).
Znacka zaméstnavatele také predstavuje vyraz vztahu firmy ke stavajicim zaméstnanctim,
a to prostrednictvim péce o zaméstnance, napiiklad skrze riizné programy a benefity. V pii-
padé¢, Ze organizace napliiuje své sliby vii¢i sou¢asnym zaméstnanciim, ovliviiuje tak jejich
spokojenost, loajalitu i vykonnost. Budovani znacky zaméstnavatele je dilezité predevsim
proto, ze pfimo ovliviiuje srdce, mysl a sny potencialnich uchazeci (Tegze, 2019, s. 229).
Globalni spolecnosti maji obvykle pfi vstupu na narodni trhy jiz zavedenou znacku firmy
jako zaméstnavatele, diky ¢emuz ptilédkaji vice uchazecii o praci (Gladka a Fedorova, 2019,
s. 146). S tim souhlasi také Tegze (2019, s. 217), ktery zdiraziiuje tendenci kandidath obra-

cet se na organizaci, kterou jiZ znaji.

S budovénim firemni znacky je vyznamné spojena komunikace organizace s vefejnosti
1 se soucasnymi zaméstnanci (Melewar a Alwi, 2015, s. 182). Vytvafeni znacky zaméstna-

vatele je zalozené na nasledujicich opattenich:
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e Nejprve je tfeba analyzovat, co uchazeci potiebuji a chtéji. Zjisténé poznatky je
nutné vzit v iivahu pii rozhodovani o tom, co nabizet a jak to nabizet potencial-
nim zaméstnanctim.

e Dile se zjist'uje, do jaké miry podporuji zdkladni hodnoty organizace jeji atrak-
tivitu jako zaméstnavatele a nasledné se prezentuji hodnoty, kterymi se organi-
zace skutecn¢ vyznacuje.

e Na zakladn¢ prozkouméni oblasti, které ovliviiuji vnimani organizace jako
atraktivniho zaméstnavatele, se definuji rysy znacky. MiiZe se jednat naptiklad
o spravedlivé jednani, moZznost karierniho rozvoje, uspéch firmy a dalsi.

e Pro vylepseni znacky je mozné hledat inspiraci u konkurence prostfednictvim
porovnavani vlastniho pfistupu a ptistupu jinych organizaci (Armstrong, 2015,

s. 299-300).

Tvorba znacky zaméstnavatele vyzaduje silnou spolupraci vSech oddéleni zamétenych
na zaméstnance. Jednd se ptedevs§im o vedeni, vedouci personalniho utvaru, manazery a také
zaméstnance. (Wimmers, 2009, s. 14) Nejvyssi vedeni zastit'uje cely proces, vytvaii kulturu
vzajemne ditvéry a schvaluje rozpocty. Vedouci personalniho Gtvaru pomahaji urcit skute¢né
davody, pro¢ zaméstnanci zastavaji nebo odchazeji, spolupracuji s marketingovym oddéle-
nim na tvorbé znacky zaméstnavatele. Samotni manazeti mohou byt ¢asto diivodem, proc¢
zaméstnanci odchazeji nebo setrvavaji v organizaci. Je tedy nutné poskytnou jim potiebné
nastroje, Skoleni a odpovidajici odménovani k efektivnimu motivovani a udrzeni hodnot-
nych zaméstnanct. Zodpoveédnost za motivaci pro setrvani ve firmé neni pouze na manaze-
rech ale také na samotnych zaméstnancich. Musi byt vytvotfeno takové pracovni prostiedi,
ve kterém nebudou zamé&stnanci pasivné o¢ekavat motivy a stimuly, ale sami si budou udr-

zovat svou motivaci. (Branham, 2009, s. 224-225)

Pti zabezpecovani lidskych zdrojl vytvareji organizace hodnotovou nabidku pro za-
méstnance, anglicky Employee Value Proposition (EVP). Armstrong (2015, s 298-299)
popisuje hodnotovou nabidku pro zaméstnance jako to, co piesvédcuje potencialni nebo sta-
vajici zaméstnance, aby se stali novymi ¢leny organizace nebo v ni ziistali, co organizace
nabizi a co je pro n¢€ hodnotné. S tim souhlasi také Tegze (2019, s 237), ktery charakterizuje
EVP jako soubor faktorti, pro které by zaméstnanci chtéli zlistat v organizaci anebo v ni
chtéli zacit pracovat. Fisher (2014, s. 180-181) upozoriiuje na rozdilné hodnoty pii naboru

v riznych odvétvich a oddé€lenich. Kazdé odd€leni v organizaci musi zjistit, jaké by byly
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hlavni hybné sily pro nabor do konkrétni ¢asti organizace. V ptipad¢, ze firma hleda zamést-
nance na pozici prodejce, mize byt kladen diiraz na dosazeni osobnich cilti nebo lepsi zivotni
styl. Pokud se jedna o technické pozice, bude kladen diiraz na Sanci byt soucasti prikopnic-
kého tymu nebo moznost pomoci rozvijet jedinecné a inovativni produkty. Tyto rozdily
v EVP by méli mit vlastni linii, kterd dopliiuje znacku zaméstnavatele firmy, ale zdraziuje

vyznam klicového faktoru v praci, ktery oslovi vice kandidata.

2.1 Interni a externi personalni marketing

Gladka a Fedorova (2019, s. 155) rozdéluji personalni marketing na dvé ¢asti, a to
interni a externi personalni marketing. Jako cil externiho personalniho marketingu uvadi pfi-
lakéani potencidlnich zaméstnancii a rozvijeni atraktivity firmy jako zamé&stnavatele na exter-
nim trhu préace. Pfi vytvafeni externi atraktivity firmy jako zaméstnavatele ma podstatny vliv
prezentace dané organizace na trhu prace. Jedna se predevsim o zplisoby ziskavani zamést-
nancl, mezi které patii inzerce, spoluprace se Skolami nebo agenturami, a dale jednani
s uchazeci (Kocianova 2010, s. 89). Na externim trhu prace zacinaji firmy pracovat s nabid-
kou volnych pracovnich mist jako s produktem, ktery je na prodej. Externi personalni mar-
keting neni tvofen pouze zvetejiovanim volnych pracovnich mist, ale veskerymi ¢innostmi,

které ptispivaji k tvorbé dobré povésti firmy jako zaméstnavatele. (Bednat 2013, s. 192)

Interni persondlni marketing je zaméfen na udrzeni stavajicich zaméstnanct a budo-
vani dobrého jména firmy jako zamé&stnavatele pro interni zaméstnance (Gladka a Fedorova,
2019, s. 155). Kazda investice do personalniho marketingu znamena interni vyhodu pro sta-
vajici zaméstnance a zarovenl ukazuje vyhody zameéstnavatele potencialnim uchazectim

o praci nebo konkurentim (Wimmers, 2009, s. 21).

Dulezitym prvkem tvorby atraktivity firmy jako zaméstnavatele pro stavajici zamést-
nance je interni komunikace. Je tieba, aby zaméstnanci méli informace o aktivitach podniku,
cilech firmy, podporovanych programech, sponzorstvich a dalSich ¢innostech organizace.
Tyto informace pomahaji vytvaret pocit soundlezitosti a hrdosti zaméstnanct na to, Ze pra-
cuji pravé v této organizaci. (Stejskalova, Hordkova a Skapova, 2008, s. 130) Toto tvrzeni
podporuje také Bednat (2013, s. 212), ktery poukazuje na dulezitost interni komunikace
a sdileni hodnot. V piipadé, Ze zaméstnanci porozumi hodnotdm firmy, ve které pracuji,
muze to zvysit jejich spokojenost a loajalitu k zaméstnavateli. Mezi dal$i Cinnosti, dilezité

pro tvorbu interni atraktivity firmy jako zaméstnavatele a udrzeni soucasnych zaméstnanci,
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zatazuje Kocianova (2010, s. 77) naptiklad spravedlivé odménovani, nabidku rozmanitych
benefitli, poskytnuti vice prilezitosti ke vzdélavani a kariernimu ristu, umoznéni sladéni

osobniho a pracovniho Zivota, poskytnuti kvalitniho pracovniho vybaveni a dalsi.

2.2 Cilové skupiny

Obsah aktivit persondlniho marketingu zavisi na cilové skuping, pro kterou je aktivita
vedena. Cilové skupiny mohou byt zastoupeny stavajicimi i potencidlnimi zaméstnanci or-
ganizace (Gladka a Fedorova, 2019, s. 150). Jednou skupinou osob, na které se zamétuje
predevsim externi persondlni marketing, jsou uchazeci na trhu prace. Stejné jako si zakaznik
vybira novy vyrobek v obchod¢, vybira si také uchaze¢ na trhu prace svého zaméstnavatele
(Tegze, 2019, s. 301). Pravé z toho ditvodu je cilem organizaci vybudovat si dobrou povést
a stat se zaméstnavatelem prvni volby (Bednaf, 2013, s. 192). Nejcast¢jSim prosttedkem
k navazani komunikace s uchazeci na trhu prace je vhodnym zpiisobem zvetejnéna nabidka
prace (Némec, Bucman a Sikyt, 2014, s. 51). Organizace se nemusi zaméfit pouze na inze-
rovani volnych pracovnich mist, ale je vhodné také propagovat piednosti firmy jako zamést-
navatele. V tomto pfipad¢ je ikolem informovat co nejvice lidi o vyhodach, které spolecnost
nabizi svym zaméstnanctim a dal§im zatizenim. Cilovou skupinou je pak kazdy, kdo se chce
dozvédét vice o dané firmé, a mize mezi nimi byt 1 budouci nebo stavajici zaméstnanec.

(Wimmers, 2009, s. 8-9)

Pro interni personalni marketing pfedstavuji cilovou skupinu stavajici zaméstnanci.
Hlavnim ukolem je stabilizace a vytvafeni pocitu sounalezitosti, diivéry a loajality soucas-
nych zaméstnanct. (Koubek, 2015, s. 160) Ke splnéni tohoto tkolu miize ptispét naptiklad
férovost pfi jednani se zaméstnanci, umoznéni vzdélani a rozvoje, spravedlivé odménovani,
interni komunikace a také zaméstnanecké vyhody (Stejskalova, Hordkova a gkapové, 2008,
s. 130). Prikrylova (2019, s. 124) 1 Dvorakova (2012, s. 393) se shoduji na dtlezitosti interni
komunikace, diky niz se mezi zaméstnavatelem a zameéstnanci vytvaii pocit davéry.
Nicméné¢ obé€ upozoriiuji na nutnost oteviené a pravdivé komunikace, bez které¢ by mohla
byt dlivéra zaméstnanct ztracena. K vytvafeni motivace, oddanosti a angaZzovanosti zam¢st-
nancu piispiva nejen interni komunikace, ale také moznost pracovnikli vyjadfit své mys-
lenky a nazory, p¥ipadné jejich realizace (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 40). Cel-
kovy vztah zaméstnance ke svému zaméstnavateli neni formovan pouze uvniti organizace,
ale také celospolecenskym pohledem na firmu jako zaméstnavatele (Stejskalovéa, Hordkova

a Skapova, 2008, s. 125).
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Cilovou skupinou pro persondlni marketing jsou také byvali zaméstnanci, ktefi i po
skonceni pracovniho vztahu mohou pomahat utvaret a chranit dobrou povést firmy (Heimans
a Timms, 2019, s. 228). Byvali zaméstnanci mohou doporucit vhodné kandidaty, ptipadné

pomoci s ovéfenim referenci uchazeét (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 319).

2.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako soubor taktickych nastrojti mar-
ketingu, které organizace vyuzivaji pro ovlivnéni poptavky po produktu. Tyto néstroje roz-
déluje do ctyt skupin, znamych jako 4P. Patii sem produkt (Product), cena (Price), komuni-
kace (Promotion) a misto (Place). Z pohledu personalniho marketingu Bednat (2013,
s. 193) rozsifuje marketingovy mix na 5P — Product, Price, Promotion, Place a Personality.
Dal$im znakem marketingového mixu v personalnim marketingu je oboustranna sména, coz

je dano tim, Ze organizace i zaméstnanec zaroven nabizeji a poptavaji.

Prvni ¢ast marketingového mixu v personalnim marketingu tvoti produkt. Z pohledu
zaméstnavatele se jedna o ur€ité pracovni misto, které poptava na trhu prace. Poptavka po
praci je odvozena od poptavky po vyrobcich produkovanych v konkrétni organizaci
(Jurecka, 2018, s. 265). Profil pracovniho mista, podminky a pozadavky na zaméstnance
znaén¢ ovliviluji atraktivitu dané pozice a také proces ziskavani zaméstnancti (Koubek,
2015, s. 163). Ze strany uchazece na trhu prace je produkt, ktery nabizi, tvofen jeho schop-

nosti odvést praci v urcitém Case a kvalité (Bednat, 2013, s. 194).

Druhou ¢asti, kterd patfi do persondlniho marketingového mixu, je cena. Cena pro
zamgéstnavatele je tvofena veskerymi vydaji, které organizace vynalozi na zaméstnance. Tyto
vydaje pfedstavuji napiiklad mzdy, prémie, benefity, vydaje na nabor a dalsi. (Bednat, 2013,
s. 196) Podobné jako u klasického marketingového mixu, kde cena piestavuje hodnotu vy-
robku, v personalnim marketingovém mixu je cenou hodnota vykonané prace. Pro zamést-
nance je cenou jeho mzda, plat nebo provize (Kotler, 2007, s. 748). Branham (2009, s. 138)
nepovazuje odménu za praci pouze za zdroj pro placeni vydajii pracovnika, ale jako hodnotu

daného zaméstnance na trhu préce.

Misto, anglicky Place, je tfetim néstrojem personalniho marketingového mixu. Gladka
a Fedorova (2019, s. 153-154) zde zatazuji externi a interni komunikaci. V ptipad¢ externi

komunikace uvadéji opatfeni pro zvySeni atraktivity zaméstnavatele na externim trhu préce.
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Jedna se napftiklad o vytvofeni webovych stranek nebo vyuzivani nejoblibenéjsich naboro-
vych servert. Pro zvySeni interni atraktivity zaméstnavatele navrhuji opatfeni v podobé¢ in-
tranetu nebo interni webové stranky. Avsak s timto popisem tietiho nastroje personalniho
marketingového mixu nesouhlasi Bednai (2013, s. 196), ktery misto povazuje za distribuci
pfimou a nepfimou. Pfimou formu distribuce popisuje jako trvaly pracovni uvazek, kdy je
organizace piimym zaméstnavatelem. Nepiima forma distribuce je prostiednictvim perso-

nalnich agentur.

Ve Ctvrté Casti persondlniho marketingového mixu, kterou je propagace, se shoduji
Bednar (2013, s. 197) i Gladka a Fedorova (2019, s. 153-155). Autofi propagaci v personal-
nim marketingu popisuji jako budovani dobrého jména a znacky zaméstnavatele, a to Casto
prostfednictvim naborovych kampani, charitativnich akei, aktivitou na socidlnich sitich, dnii
otevienych dvefi nebo €asti na pracovnich veletrzich. Bednat (2013, s. 197) dale charakte-
rizuje propagaci ze strany uchazece na trhu prace. Uchaze¢ ¢i zaméstnanec prezentuje svou
praci prostfednictvim zvetejnéni zivotopisu na pracovnich serverech nebo na socialnich si-

tich.

Patym nastrojem, ktery odliSuje klasicky marketingovy mix od persondlniho marke-
tingového mixu, je osobnost. Jde o vzajemny soulad budouciho zaméstnance a zaméstnava-
tele a jejich schopnost vytvoftit dlouhodob¢ kladné vztahy (Bednat, 2013, s. 197). Osobnost
predstavuje osobnostni i odborné charakteristiky a zptisobilost vykonéavat danou praci. Prave
osobnost uchazece hraje diileZitou roli pfi vybéru pracovniki. Cilem kazdé organizace je
vybrat vhodného zaméstnance, ktery bude co nejlépe vyhovovat pozadavkiim na obsazované
pracovni misto (Koubek, 2015, s. 166). Osobnost se nachazi také na strané€ organizace, kte-
rou uchaze¢ vnima pii vyberu budouciho zaméstnavatele. Osobnost firmy tvoii jeji image,

identita, hodnoty a firemni kultura (Bednat, 2013, s. 198).
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3 NASTROJE PERSONALNIHO MARKETINGU

Mezi nastroje externiho personalniho marketingu patii predevsim metody ziskavani za-
méstnanct, které maji za cil ptrildkat dostate¢ny pocet vhodnych uchazect na trhu prace.
Nejobvyklejsi metodou osloveni uchazect je inzerovani volnych pracovnich mist (Kocia-
nova, 2010, s. 85). Pro uchazecCe se stdva inzerat prvnim kontaktem se zaméstnavatelem
a zarovein formuje prvni dojem prostiednictvim obsahu a vzhledu. V ptipadé, ze bude inzerat
vizualn¢ zajimavy a bude obsahovat strucny realisticky popis volného pracovniho mista,

zaujme vice uchazecu (Tegze, 2019, s. 249-250).

Firmy mohou inzeraty zvefejnit napiiklad prostfednictvim tisku, televize nebo rozhlasu
(Horny, 2016, s. 36). Vyhodou vyuziti sd€lovacich prostiedkt k ziskdvani zamé&stnancii je
rychlé a rozséhle osloveni uchazeci (Koubek, 2015, s. 138). Dalsi moznosti je vyuziti vyveé-
sek ¢i nastének. Koubek (2015, s. 137) povazuje vyveésky za pomérné levnou a nenaro¢nou
metodu pro informovani o volnych pracovnich mistech. Vyvésky mohou byt umistény uvnitt
organizace nebo na vefejném misté v zavislosti na ziskavani pracovnikll z vnitinich nebo
vnéjSich zdroji.

Stale Castéji organizace vyuzivaji ke zvefejnéni poptavané pracovni pozice internetové
formy, mezi které patii webové stranky, pracovni servery a socialni sité (Armstrong, 2015,
s. 276). Divodem je, Ze zejména u mladé generace, je stale vyraznéjsi presun od klasickych
sdélovacich prostfedkl k internetu a digitdlnim médiim, coZ je nutné zohlednit v komuni-
kaéni strategii organizace (Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 41). Elektronické zis-
kavani zaméstnancti umoziuje i dalsi ¢innosti, mezi které patii elektronické dotazniky, for-
mulafe pro Zivotopisy, predvybér uchazecii pomoci pocitacového programu a zatazeni dat

do podnikového informacniho systému (Koubek, 2015, s. 142).

KaZzda forma inzeratu pfedstavuje pro firmu investici, mezi které patii naptiklad naklady
za registraci na pracovnich portalech. Z toho divodu je nutné vyhodnocovat névratnost in-
vestice, ¢imz si organizace ovéii efektivnost inzerovani na jednotlivych kanalech. Ke zjisténi
ucinnosti inzerce se pouzivaji ukazatele, mezi které patii ndklady na pfijeti zaméstnance

nebo naklady na uchazece. (Tegze, 2019, s. 252)

Dal§im nastrojem, ktery muze organizace vyuzit ke komunikaci s uchazec¢i na trhu

préce, jsou veletrhy pracovnich pfilezitosti nebo spoluprace se vzdélavacimi institucemi,
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tj. stfednimi ¢i vysokymi Skolami. Vyhodou je moznost prvniho kontaktu s budoucimi ab-
solventy (Dvotéakova, 2012, s. 147) a pro n¢které zaméstnavatele mohou byt absolventi hlav-

nim zdrojem uchazect (Armstrong, 2015, s. 281).

Nastroje interniho personalniho marketingu tvoii pfevazné metody pro udrzeni stavaji-
cich zaméstnanci. Ovlivnit postoje zaméstnancti a zaroven informovat mohou organizace
pomoci interni komunikace. Mezi nastroje interni komunikace patfi naptiklad porady, pra-
covni schlizky, interni periodika, intranet a nasténky (Ptikrylova, 2019, s. 123). K aktivitam
pro podporu soudrznosti zaméstnanct zafazuje Bednat (2018, s. 47-50) nabidku mimopra-
covnich aktivit, motivaéni systém odmenovani, vhodné pracovni podminky a pomtcky, dob-
rou prezentaci firmy navenek a komunikaci vedeni se zaméstnanci. Armstrong (2015, s. 509-
513) poukazuje na vyznam zabezpeCovani pohody zaméstnancli (well-beingu), nebot’ to
muze organizaci zvySit oddanost zaméstnanctl a zlepsit znacku firmy jako zaméstnavatele.
Pohoda zaméstnancti souvisi s chovanim manazerd vici podiizenym, moznosti sladit pra-
covni a osobni zivot, zvladanim stresu, feSenim Sikany a s pomoci pro pracovniky zvladat

jejich problémy.

3.1 Vyuziti socialnich siti v personalnim marketingu

Nové piilezitosti pro personalni marketing a ziskavani zaméstnanct ptinaseji socialni
sité. Prostfednictvim socidlnich siti mohou organizace efektivné informovat o volném pra-
covnim misté a zaroven vyhledavat ¢i oslovovat vhodné uchazece, jejichZ profily jsou ve-
fejné ptistupné (Siky, 2016, s. 98). Socialni sité mohou organizace vyuZit také k interni
komunikaci mezi zaméstnanci a mezi vedenim a zaméstnanci (Horvathova, Blaha a Copi-
kova, 2016, s. 296). Cilem interni komunikace prostfednictvim socidlnich siti je zvySeni
spoluprace mezi pracovniky, sdileni znalosti a vytvareni komunity stavajicich 1 byvalych
zamestnancu (Dvotakova, 2012, s. 383). Socidlni sité mohou levné posilit dal§i komunika¢ni
¢innosti organizace. Diky jejich kaZdodenni bezprosttednosti mohou také povzbudit firmu,

aby zUstala inovativni (Kotler a Keller, 2016, s. 642).

Mezi vyhody vyuzivani socialnich siti v personalnim marketingu patii zjednoduseni na-
boru, efektivni interni komunikace a moznost firmy budovat znacku zaméstnavatele (Hor-
vathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 312-313). V piipadé, Ze je propagace firmy na social-
nich siti atraktivni, pfitahuje pozornost vétSiho mnozstvi potencidlnich uchazect (Tegze,

2019, s. 227). Avsak existuji i nevyhody. Muze se napiiklad stat, Ze zaméstnanci budou pfili$
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mnoho pracovni doby travit na socialnich sitich. Dal$i nevyhody jsou moznost napadeni po-

&itaGovych siti nebo falesné profily. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 312-313)

Nejpopularné€jsi socialni sit¢ vyuzivané v personalnim marketingu jsou Facebook, Lin-
kedIn a Twitter. LinkedIn je nejvetsi profesni siti, ktera je Casto vyuzivana pro vyhledavani
zaméstnancl. Neckat, Kolar a Janecek (2019, s. 47) oznacuji LinkedIn jako tlozisté Zivoto-
pist.. Tegze (2019, s. 183) povazuje profil na LinkedInu za zmapovani profesni kariéry, diky
¢emuz piinasi dulezité informace pro zameéstnavatele. Profil je sumarizaci aktivit jednotli-
vych uchazect, kde jsou uvedeny prednosti, dovednosti, ispéchy, zkusenosti, vzdélani i cer-
tifikaty, jazyky a profesni zajmy. Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 303) popisuji také
moznost vyuziti LinkedInu z firemniho pohledu. Organizace mohou na firemnim profilu in-

formovat zaméstnance, uchazece 1 vetfejnost o novinkach a udalostech.

Sociélni sit Facebook slouzi predevsim ke sdileni aktudlnich informaci s ptateli, avSak
je mozné, ze prispévky uvidi i potencidlni zaméstnavatel. Z toho vyplyva, ze kazda aktivita
nebo fotografie mize ovlivnit ndzor na uzivatele (Tegze, 2019, s. 222). Personalisté si pro-
stiednictvim profilu na Facebooku mohou vytvofit prvni dojem na konkrétniho uchazece
jesté pred osobnim setkanim (Neckat, Kolaf a JaneCek 2019, s. 54). Horvathova, Blaha
a Copikova, (2016, s. 308) i Dvoiakova (2012, s. 383) se shoduji na moznosti vyuziti Face-
booku v organizaci jako intranet. Na firemnim profilu je mozné ptidat si mezi své pratele
pouze zamé&stnance. Tato forma interni komunikace podporuje vazby mezi pracovniky, coz
muze vést k nizsi fluktuaci a vyssi loajalité.

Twitter umoZiiuje uZivatelim sdilet kratké textové piispévky, obrazky a odkazy. Pied-
nosti této socialni sité je predevsim rychlost a jednoduchost §ifeni informaci (Horvathova,
Blaha a Copikova, 2016, s. 308). Uzivatelim poskytuje moznost rychle sdélit svétu své mys-

lenky, ¢imz prezentuji svou osobu potencidlnim zaméstnavatelim (Tegze, 2019, s. 221).

Dalsi socialni siti vyuZivanou v personalnim marketingu je Instagram. Ugel této socialni
sit¢ neni primarn¢ vyhledavani potencialnich uchazecu, ale spise dohledavani dalsich infor-
maci o konkrétnim uzivateli (Neckat, Kolar a Janecek 2019, s. 54). Instagram slouzi prede-
v§im ke sdileni fotografii a videi, diky ¢emuz je vyuzivan jako atraktivni marketingovy na-
stroj firem. Firemni profil na Instagramu nabizi rizné analytické nastroje, které umoznuji
sledovat uspésnost jednotlivych prispévkii mezi cilovymi skupinami. Prostfednictvim laka-
vého obsahu na svém profilu mohou firmy budovat vztah s uzivateli Instagramu, mezi kte-

rymi mohou byt také potencidlni zaméstnanci (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106).
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4 PERSONALNI CINNOSTI SOUVISEJICI S PERSONALNIM
MARKETINGEM

Hlavnim cilem personalniho marketingu je budovani dobré povésti firmy jako zamést-
navatele, cemuz muize ptispét vhodny zpiisob provadéni jednotlivych persondlnich Cinnosti
(Koubek, 2015, s. 161). Tyto ¢innosti slouzi pfedevsim k vytvareni prostfedi a podminek
pro efektivni vyuziti lidskych schopnosti pro uzitek organizace i zaméstnancti (Muzik a Kr-
palek, 2017, s. 47). V nasledujicich podkapitolach jsou personalni ¢innosti souvisejici s per-

sondlnim marketingem bliZe popsany.

4.1 Ziskavani zaméstnancu

Personalni ¢innost, kterd ma vyznamny vliv v personalnim marketingu, je ziskavani za-
meéstnancl. Na jedné strané vystupuje firma, jejimz cilem je pfildkat uchazece a sp&$né
konkurovat ostatnim zaméstnavateliim. Na strané druhé jsou uchazeci na trhu prace, ktefi si
vybiraji svého budouciho zaméstnavatele. (Dvotakova 2012, s. 145) Pii ziskavani zamést-
nanct jsou na kazdé¢ stran¢ urcitd ocekavani, kterd Armstrong (2015, s. 482) oznacuje jako
psychologické smlouva. V pfipadé, Ze jsou ocekavani zaméstnavatele i zaméstnance v sou-
ladu, zvySuje se pravdépodobnost vyssi spokojenosti zaméstnance s pracovnim mistem, jeho

produktivita a snizuje se fluktuace (Branham, 2009, s. 47).

Organizace mohou ziskat zaméstnance z vnéjsiho trhu prace nebo z vnitinich zdroja.
V pfipadég, Ze se firma zaméfi na externi trh prace, musi vice investovat na propagaci pra-
covniho mista 1 celé organizace (Taylor a Woodhams, 2016, s. 16). Firmy vyuzivaji néstroje
personalniho marketingu, mezi které patii naptiklad inzerce, socidlni sité ¢i pracovni servery
(Dvotéakova 2012, s. 147). Piijeti nebo povySeni zaméstnance z internich zdroji méa dobry

vliv na posileni moralky, zvySeni motivace a divéry zaméstnancti (Branham, 2009, s. 55).

Jednou z moznosti, jak ziskat kandidata na volnou pracovni pozici, je doporuc¢enim od
stavajiciho zaméstnance. Tegze (2019, s. 270) 1 Dvotakova (2012, s. 149) se shoduji na tom,
ze u zamé&stnanct piijatych na zaklad€ doporuceni je vyssi pravdépodobnost del§iho setrvani
v organizaci nez u zameéstnancii ziskanych prostfednictvim inzeratu. Stavajici zaméstnanec
popise potencidlnimu uchazeci pracovni misto realisticky a sezndmi ho s organiza¢ni kultu-
rou, diky tomu ziskéa kandidat jasnou pfedstavu o pracovnim misté i organizaci. (Branham,
20009, s. 54) Pracovnik, ktery doporucuje, prezentuje svou praci i firmu (Siegel, 2012, s. 82).

Avsak jen spokojeny zaméstnance je schopen doporucit presvédciveé (Tegze, 2019, s. 270).
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4.1.1 Prezentace pracovniho mista

Na rozhodnuti uchazece, zda reagovat na konkrétni pracovni inzerat, maji vliv popis
a specifikace obsazovaného pracovniho mista (Koubek, 2015, s. 132). Organizace hledajici
vhodného zaméstnance by méla zveiejnit korektni, spolehlivé a jasné pozadavky a zaroven
poskytnout informace o firemni kultufe, ¢imz vytvaii zaklad pro perspektivni pracovni vztah

s vy$$i stabilizaci a motivaci zaméstnancii (Dvotakova, 2012, s. 145).

Stale Castéji je kladen diiraz na obsah a formu inzeratu, které zaujmou a piesvédci
uchazece k akci (Tegze, 2019, s. 248). Klasicka podoba inzeratu byla typicka dlouhymi texty
v novinach, avsak dnesni inzeraty se zaméiuji na kratké texty, atraktivni titulky a zajimavé
obrazky ¢i videa (Tegze, 2019, s. 249). Branham (2009, s. 54) doporucuje v inzeratu vyjme-
novat pét az Sest dovednosti, které jsou tieba pro vykon dané prace. V ptipad¢, Ze zaméstna-
vatel poskytne realistickou pfedstavu o volné pracovni pozici a pozadavcich na uchazece,
umozni tak potencialnimu zaméstnanci porovnat si své pracovni priority a o¢ekavani se sku-
teCnosti. Zaroven to prisp&je ke zvyseni efektivnosti procesu ziskavani zaméstnancii v dané

organizaci (Dvotakova, 2012, s. 145).

4.2 Vybér zaméstnancu

Mezi personalni ¢innosti souvisejici s persondlnim marketingem patii také vybér za-
méstnanci. Ukolem vybéru zaméstnancii je rozhodnout, ktery z uchazeét nejlépe splituje
pozadavky na obsazované pracovni misto (Sikyt, 2016, s. 104). P¥i vybéru zamé&stnanci se
posuzuji charakteristiky uchazece, mezi které patii napiiklad znalosti, dovednosti, vzdélani,
zkuSenosti a jejich soulad s naroky organizace (Armstrong, 2015, s. 286). Z pohledu perso-
nalniho marketingu je nutné zaméfit se na vnimani a spokojenost uchazecii pti vybéru
(Blaha, 2013, s. 105). Koubek (2015, s. 184-185) poukazuje na nezbytnost vybéru zamést-
nancui na zaklad¢ metod, které budou pro uchazece piijatelné a nedotknou se jeho lidskych
prav ¢i distojnosti. Dalsi zdsadou pii vybéru je posuzovani uchazece pouze na zakladé kri-
térii, kterd jsou dulezita k vykonu prace na obsazované pozici. Nesmi se stat, ze organizace
bude brat v uvahu i jind kritéria, a to napiiklad osobni sympatie, pohlavi, pratelsky nebo
piibuzensky vztah. Pti vybéru zaméstnance se vytvari nazor uchazece na firmu jako zameést-

navatele (Tegze 2019, s. 307).
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4.2.1 Metody vybéru zaméstnanci

Jednou z metod vybéru zaméstnancii je vybérovy pohovor. Koubek (2015, s. 185) po-
vazuje pohovor za nejspolehlivéjsi metodu vybéru zaméstnanct. Pii pohovoru posuzuje za-
méstnavatel 1 uchaze¢, do jaké miry se shoduji jejich pozadavky a predstavy (Dvorakova,
2012, s. 154). Pro uchazece predstavuje pohovor zkouskovou situaci, kdy je hodnocen. Pred-
stavitelé organizace, ktefi jsou pfitomni u pohovoru by méli piipadné napéti uchazece roz-
poznat a redukovat. Je tieba, aby vybérovy pohovor probihal pozitivni a pratelskou formou.
(Tegze, 2019, s. 309) Pozitivni zkuSenost pii pohovoru vyvola v uchazeci ochotu k dal§imu
kontaktu s organizaci, a to i v ptipadé nepfijeti (Tegze, 2019, s. 308). Chovani organizace
k uchaze¢i ma vliv na vytvareni jeho ndzoru nejen na proces vybéru ale i na celou firmu.
Spatna zkusenost s vybérovym procesem miize ovlivnit produktivitu a fluktuaci nové piija-
tych zaméstnanct. Negativni 1 pozitivni zkuSenosti lidé ¢asto sd€luji svému okoli, coz miize

mit dopad na povést organizace i vnimani firmy jako zaméstnavatele. (Tegze, 2019, s. 308)

Ze strany organizace je nutna piiprava osob ucastnicich se pohovoru, a to predevs§im
jejich kvalifikace a ptehled o obsazovaném misté (Koubek, 2015, s. 185). Dlvodem je, ze
uchaze¢ pii pohovoru hodnoti profesionalitu a organizaci vybérového procesu, nebot’ to vy-

povida o firemni kultufe a irovni personalnich ¢innosti ve firmé (Dvotakova, 2012, s. 154).

Pti vybéru zaméstnancii je vhodné vyuzit kombinaci riznych metod (Koubek, 2015,
s. 185). Dalsi metody, které mohou organizace pouzit pii vyberu, jsou hodnoceni Zivotopisu,
testy, dotazniky nebo Assessment center. V piipadé¢ Assessment centra je hlavnim cilem
hodnoceni uchazect prostrednictvim pozorovani jeho chovani pfi riznych simulovanych ak-
tivitach (Dvotékova, 2012, s. 153). Pti vyuziti jakékoliv metody je nutna transparentni ko-
munikace s uchazecem a jednani s respektem. S tim souhlasi Koubek (2015, s. 184), ktery

vyzaduje jednéni organizace s uchazeem jako s rovnocennym partnerem.

Dulezité je, aby organizace poskytla vS§em uchazeci zpétnou vazbu. Zpétna vazba pod-
poruje vytvareni divéry mezi uchazeCem a zaméstnavatelem a také usnadnuje vzajemnou
komunikaci v budoucnu. Nékdy se stdva, ze organizace neodpovi uchazeci na piihlasSku
k vybérovému procesu nebo neinformuji o nepfiijeti. Takové chovani miize mit dopad na

image firmy, znacku zaméstnavatele 1 budouci chovani uchazece. (Tegze, 2019, s. 313-314)
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4.3 Prijimani a adaptace zaméstnancu

Dal$imi ¢innostmi, jejichz zptsob provedeni mize mit vliv na povéest organizace jako
zamgéstnavatele, jsou piijimani a adaptace zaméstnanct. Proces pfijimani zaméstnancii je
pfilezitost pro organizaci dat najevo nove piijatému pracovnikovi, Ze si vazi jeho rozhodnuti
pracovat praveé v této firme. (Koubek, 2015, s. 161) Pfi vzniku pracovniho poméru by mél
mit zaméstnanec moznost seznamit se s ndvrhem pracovni smlouvy a vyjadrit se (Kocia-

nova, 2010, s. 129).

Po pfijeti zaméstnance ptichazi na fadu adaptace, coz Dvorakova (2012, s. 162) defi-
nuje jako za¢lenéni nového zaméstnance do organizace. V den nastupu je tieba, aby perso-
nalista a pfimy nadfizeny sezndmili nového pracovnika s organizaci, vénovali mu pozornost
a pomohli pfekonat jeho poc¢atecni nejistotu (Koubek, 2015, s. 161). Vhodnym zplsobem
provedena adaptace ma vliv na fluktuaci, produktivitu a spokojenost zaméstnancti (Dvora-

kova, 2012, s. 162).

4.4 Hodnoceni a odménovani zaméstnancu

Dulezitou ¢innosti pro rozvoj lidskych zdroji je hodnoceni pracovnikt. Slouzi jako
podklad pro rozmistovéani, povySovani i odménovani zaméstnanct (Dvoiakova, 2012,
s. 257). Z pohledu personalniho marketingu je nutné pii hodnoceni zaméstnancti dodrZovat
urcité zasady. Koubek (2015, s. 161) upozoriiuje predevsim na spravedlnost a vyuZiti rele-
vantnich kritérii. Dvotakova (2012, s. 257) 1 Koubek (2015, s. 161) se shoduji na tom, Ze
vysledkem hodnoceni zaméstnance by neméla byt pouze kritika, ale dilezita je pritomnost
pozitivniho ocenéni a pochvaly. Ocenéni Gsili a uznani zaméstnancim povazuje Branham

(2009, s. 150) za pozitivni prezentaci firmy jako zamé&stnavatele.

Pti odménovani zaméstnancti je nutné sladit zdjmy firmy s potfebami a o¢ekédvanim
pracovniki, a vytvofit tak spravedlivy i motivujici systém odmeénovani (Bldha, 2013, s. 109).
Proces odménovani, a s tim souvisejici zaméstnanecké vyhody, povazuje Koubek (2015,
s. 162) za podstatné aspekty povésti organizace jako zamé&stnavatele. Vhodny systém odmé-
novani ptispiva k vytvareni hodnotové nabidky pro zaméstnance a dava jasny diavod pro
setrvani v dané organizaci (Armstrong, 2015, s. 423). Zaméstnanecké vyhody vytvaii pozi-
tivni vztah zaméstnance k firmée (Koubek, 2015, s. 162) a zaroven jsou nastrojem pro ziska-
vani a udrzeni si talentovanych pracovniki i zvySovani jejich oddanosti (Bldha, 2013, s. 110-

111).
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4.5 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

K persondlnim ¢innostem v persondlnim marketingu patii také vzdélavani a rozvoj za-
méstnanct. Cilem vzd€lavani zaméstnancl je vytvaret a rozvijet dovednosti, schopnosti
a znalosti zamé&stnanci diilezitych pro vykonavani dané prace. Systematické vzdélavani
umoziuje zaméstnanciim karierni rozvoj, coz piispiva k vys§im vydélkam. (Sikyt, 2016,
s. 138) Kazdy pracovnik ma osobni potieby rozvoje a riistu. V ptipad¢, Ze organizace uspo-
koji tyto potteby, stane se atraktivnéjSim mistem pro praci (Armstrong, 2015, s. 335). Orga-
nizace, podporujici své zaméstnance ke vzdélavani a rozvoji, zvySuji konkurenceschopnost
zameéstnanci i celé organizace na trhu prace (Koubek, 2015, s. 162). Muzik a Krpalek (2017,
s. 148) povazuji vzdélavani zaméstnanct za motivacni faktor, ktery podporuje identifikaci

pracovnika s firmou a jeho loajalitu k zaméstnavateli.

4.6 Vytvareni dobrych pracovnich vztaht

Vyznamny vliv na atraktivitu organizace jako zaméstnavatele maji pracovni a mezi-
lidské vztahy 1 vztahy mezi podfizenymi a nadfizenymi (Koubek, 2015, s. 162). Branham
faktorti ovliviiujici motivaci a udrZzeni zamé&stnancti. Muzik a Krpalek (2017, s. 149) pfipisuji
pracovnim vztahiim vliv na individuélni spokojenost pracovniki a pfipadny vznik konfliktd.
Uchazeci na trhu prace neradi vstupuji do firmy, kterd je zndma Spatnymi pracovnimi vztahy,
z ¢ehozZ vyplyva, Ze neptiznivé mezilidské vztahy v organizaci mohou negativné piisobit na

ziskavani a stabilizaci zaméstnanct (Koubek, 2015, s. 162).

4.7 Péce o zaméstnance

Stale vice organizaci se zamétuje na pé€i o zamestnance, protoze prave tato ¢innost
ma dopad na postaveni firmy na trhu prace a znacku zaméstnavatele (Muzik a Krpalek, 2017,
s. 149). Péi o zaméstnance definuje Sikyi (2016, s. 146) jako starost organizace o pracovni
podminky svych zaméstnancti. Koubek (2015, s. 162) i Sikyi (2016, s. 146) se shoduji na
tom, Ze péce o pracovniky je prostiedkem ke zvySeni spokojenosti, soundlezitosti a stabili-
zace soucasnych zaméstnancli a zaroven podporuje dobrou povést firmy jako zaméstnava-
tele. Mezi zaleZitosti souvisejici s pé¢i o zaméstnance zatazuje Koubek (2015, s. 343) pro-
blematiku pracovni doby, pracovniho prosttedi, sluzeb pro zaméstnance, bezpecnosti prace

a ochrany zdravi.
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Jednou z oblasti péce o zaméstnance je také rovnovaha pracovniho a osobniho zivota
(anglicky work-life balance). Pfedstavuje snahu zaméstnanct sladit aktivity v praci a v sou-
kromém zivoté¢ (Armstrong, 2015, s. 509). Zaméstnavatel¢é mohou podpofit zaméestnance
k dosazeni rovnovahy prostfednictvim flexibilni pracovni doby, prace na ¢astecny uvazek
nebo sdileni pracovnich mist (Koubek, 2015, s. 346-347). Opatieni pro podporu sladéni pra-
covniho a mimopracovniho Zivota maji pozitivni dopad na angazovanost a moralku zamést-
nanct. Také maji vliv na sniZeni absence i stresu zptisobeného nezvladnutim pracovnich
a soukromych povinnosti. (Armstrong, 2015, s. 509) Stres zaméstnancii zptisobuje jejich
nespokojenost, coz ma negativni disledek na jejich produktivitu a loajalitu k zaméstnavateli
(Branham, 2009, s. 165). Nicmén¢ flexibilni pracovni rezim ¢i zkracend pracovni doba maji

1 nevyhody. Jedna se pfedevsim o slabsi vztah k organizaci (Koubek, 2015, s. 348).

Péce o zaméstnance se zaméfuje také na pracovni prostredi, které zahrnuje prosto-
rové feSeni pracoviste, fyzikalni podminky a socialné-psychologické podminky (Kocianova,
2010, s. 186). Neptiznivé pracovni prostfedi miize vyvolat u zaméstnance nespokojenost,
coz ma negativni vliv na jeho vztah k organizaci (Dvotfakova, 2012, s. 185). Pracovni pod-
minky ovliviiuji vykon zaméstnance a mohou zplsobit zdravotni ¢i duSevni problémy (Kou-
bek, 2015, s. 354), coz miize vést k pracovni neschopnosti a fluktuaci (Dvotakova, 2012,
s. 185). Soucasti péce o pracovni prostredi jsou opateni pro bezpecnost prace a ochranu
zdravi, jejichz cilem je zabranit vzniku nehodovych udalosti (Koubek, 2015, s. 356). Zane-
dbani bezpecnosti mize zapficinit ztratu dobré povésti organizace a nasledné problémy se

ziskavanim zaméstnancl (Dvordkova, 2012, s. 203).

Dalsi oblasti spadajici do péce o zaméstnance jsou sluzby poskytované zaméstnanctim,
které se Casto prolinaji se zaméstnaneckymi vyhodami (Koubek, 2015, s. 361). Nabidka slu-
zeb pro zaméstnance piedstavuje deklaraci zajmu a péce o své pracovniky, coZ piispiva ke
spokojenosti a loajalité (Blazek, 2014, s. 172). Sluzby poskytované zaméstnanciim jsou pod-
kladem pro uchazece pii porovnavani organizaci na trhu prace a také slouzi pro vnimani
atraktivity firmy jako zaméstnavatele. Mezi sluzby pro zaméstnance patii naptiklad pora-
denské sluzby, zajisténi dopravy do zaméstnani nebo hlidani déti. (Koubek, 2015, s. 359-
360)
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4.8 Propousténi zaméstnancu

Ukonceni pracovniho poméru mize byt iniciovdno organizaci nebo pracovnikem, pii-
padné se muze jednat o ukonceni z diivodu penzionovani ¢i smrti (Kocianova, 2010, s.191).
V ptipadech impulzu k odchodu ze strany zaméstnance nebo zaméstnavatele, proziva pra-
covnik pfi opousténi organizace fadu zkuSenosti. Nicmén¢ je pouze na organizaci, jestli zku-
Senost pracovnika pii odchodu bude dobra nebo Spatna. (Bednar, 2013, s. 216) Propousténi
zaméstnancl by mélo byt zalozeno na metodach, které neohrozi povést firmy jako zamést-
navatele a zaroven jsou nejméné bolestivé pro zaméstnance. Mezi takové metody patii na-
ptiklad neobsazovani uvolnénych pracovnich mist nebo zastaveni ziskédvani pracovniki
z vnéjSich zdroji. (Koubek, 2015, s. 246-247) V ptipad¢, ze zaméstnanec opousti firmu
z vlastni iniciativy, méla by se organizace zajimat o diivod jeho odchodu. Znalost diivodi,
pro¢ zaméstnanci odchazeji, je dulezita pro identifikaci nespokojenosti a plany stabilizace

(Armstrong, 2015, s. 305-306).

Pti propousténi zaméstnancii je také dilezity propoustéci rozhovor, ktery vyZzaduje pro-
fesionalni a citlivy pfistup zaméstnavatele k propousténému pracovnikovi. Na propoustéci
rozhovor by se mél zaméstnavatel pifipravit, pficemz musi pocitat s urcitou reakci zameést-
nance. Pro zaméstnance bude proces propousténi méné bolestivy v pfipadé, Ze mu organi-
zace nabidne pomoc. (Kocianova, 2010, s. 195) Pro podporu dobrych vztahii se zaméstnanci
a dobrého jména firmy jako zaméstnavatele vyuZivaji organizace tzv. outplacement. Jedna
se o sluzbu poskytovanou propusténému pracovnikovi, jejiz cilem je pomoc a podpora pii
hledani nového zaméstnani. (Sedivy a Medlikové, 2017, s. 111) Mohou to byt napiiklad
sluzby z oblasti kariérniho, psychologického nebo pravniho poradenstvi. Vyhodami outpla-
cementu pro organizaci jsou pozitivni dopad na znacku zaméstnavatele a dobré povést firmy

se zajmem o lidi (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 112).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Personalni marketing je zaloZzen na vyuziti marketingovych postupii v fizeni lidskych
zdrojti. Prvky tizeni lidskych zdrojt jsou personalni ¢innosti, jejichz vhodné provedeni mize
mit vliv na povést firmy jako zaméstnavatele. Pravé dobra povést firmy jako zaméstnavatele
je jednim z cilii persondlniho marketingu. Dal§imi cili je efektivni ziskdvani pracovnikt
a jejich nasledna stabilizace, pficemz interni personalni marketing se zamétuje piedevsim na
stavajici 1 byvalé zaméstnance. Cilovou skupinou externiho persondlniho marketingu jsou

uchazeci na externim trhu prace i Siroka vefejnost.

Dulezitymi pojmy v persondlnim marketingu jsou image firmy, znacka zameéstnavatele
a hodnotové nabidka pro zaméstnance. Image firmy pfedstavuje obraz organizace vytvoreny
vetejnosti 1 zaméstnanci. Znacka zaméstnavatele je tvofena vztahem organizace ke stavaji-
cim zaméstnanciim, coz ovliviiuje uchazece na trhu prace pti vybéru zaméstnavatele. Hod-
notova nabidka pro zaméstnance je soubor faktort, které presvédc¢i potencialni nebo stavajici
zaméstnance, aby se stali novymi ¢leny organizace nebo v ni zistali. VSechny tyto aspekty

maji vliv na atraktivitu firmy na trhu prace, spokojenost, motivaci a loajalitu zaméstnanc.

Nastroje vyuzivané v personalnim marketingu tvoti predevsim metody ziskavani, ptila-
kani a nasledné udrzeni zaméstnancti. Mezi néstroje vyuzivané pii ziskdvani zaméstnanci
patii inzerat zvetejnény prostfednictvim televize, rozhlasu ¢i nastének. Stale vétsi popularitu
ma elektronické ziskdvani zaméstnanctl, a to zejména zvefejnéni volné pracovni pozice na
webové strance organizace, pracovnich serverech nebo socidlnich sitich. K nastrojim pro
zajiSténi stability zaméstnanctl patfi péCe o zaméstnance, interni komunikace a spravedlivy

systém odménovanti.

Zakladni personalni ¢innosti, které souvisi s personalnim marketingem, tvoii ziskavani,
vybér, pfijimani a adaptace, hodnoceni a odménovani, vzdélavani a rozvoj zaméstnanct,
vytvateni dobrych pracovnich vztahii a péce o zaméstnance. K témto ¢innostem patii také
propousténi zamé&stnanct, pfi kterém mulZe organizace projevit svllj zajem o zamé&stnance,

a tim zvysit dobrou povést firmy jako zamé&stnavatele.

rowr

Uvedena teoretickd vychodiska jsou vyuzita v praktické ¢asti diplomové prace, kde je
provedena analyza skutecné urovné personalniho marketingu ve vybrané firme. Na zaklade
zjisténych skutecnosti je navrzen projekt, jehoz cilem je zvySeni atraktivity organizace jako

zaméstnavatele, stabilizace stavajicich zaméstnanct a rozsifeni povédomi o firmé.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Vybrana firma, v niz je diplomova prace zpracovavana, ma formu kapitalové spolec-
nosti. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym se sidlem ve Zlinském kraji v okrese Kro-
mefiz. Organizace pisobi na trhu jiz od roku 1958 a zabyva se vyrobou pro automobilovy,
strojirensky a elektrotechnicky primysl. Firma se zaméiuje pfedevsim na vyrobu elektrome-
chanickych a obrabénych soucasti a sestav. K ¢innostem firmy patii i komplexni servis od
konstrukce, pies navrh technologie a vyroby az po samotnou logistiku. V roce 2012 byla do
vybrané organizace presunuta vyroba kuchyiiskych vyrobku pro spotiebni trh. Diky tomu se
firma stala nositelem a pokracovatelem v tradici vyroby oblibenych kuchynskych vyrobki

znamych uz vice nez 100 let. (Interni materidly firmy)

Firemni filozofii je porozumét potfebam zakazniki a ¢innosti organizace zabezpecit je-
jich spokojenost. Vizi organizace je spoleéné budovani excelentnich procesti a kontinudlni
zlepSovani vSech proces, které prinese uzitek zakazniklim, zaméstnanctim i majitelim. (In-

terni materialy firmy)

6.1 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura vybrané organizace ma liniovou formu, kdy v ¢ele stoji vykonny
feditel. Déle se organizace déli do péti tisekll. Vyrobni tsek je tvoten vedoucim a mistrem.
Personalni ¢innosti jsou ve firmé zabezpecovany prostiednictvim ekonomického Useku,
ktery tvoii vedouci ekonomického useku, personalista a zaroven financni ucetni, hlavni

ucetni, pomocny ucetni a dvé uklizecky, které jsou zaroven pracovnice vydejny stravy.

Vykonny
teditel
RN
| I | | |
Obchodni Ekonomicky Technicky Virobni tsek Usek fizeni
usek usek usek yr kvality

Obr. 1 Organizacni struktura (vlastni zpracovani dle internich materialt)
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6.2 Pocet a struktura zaméstnancu

Ve vybrané firmé bylo k 31. 12. 2019 zamé&stnéno celkem 64 zaméstnanct, coz je nej-
niz8i pocet pracovnikli v obdobi péti let. Tento nizky pocet byl zplisoben piedevsim pro-
pousténim ze strany organizace, a to z diivodu nedostatku pracovnich zakazek od odbératelt.
Z celkového poctu 64 zaméstnanct tvotilo 61 % zen a 39 % muzi. Pomoci indexu maskuli-

nity bylo vypocitano, ze 100 muzt piipada na 64 Zen.

84 84
I | I l |
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Primérny eviden¢ni pocet zaméstnancti
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Obr. 2 Primérny evidenéni pocet zaméstnancii v letech 2015-2019

(vlastni zpracovani dle internich materiala)

Na obrazku (Obr. 2) je znazornén primérny evidencni pocet zaméstnanct v letech
2015 az 2019. V letech 2015 a 2018 bylo v organizaci zaméstnano nejvice zamé&stnanci
v ramci sledovaného obdobi, a to primérné 84 pracovniki. V téchto letech byl zaznamenan
vetsi pocet zakazek od odbératelt. Pro uspokojeni poptavky bylo pfijato vice zaméstnanct.
eviden¢ni pocet pracovnikil nizky z diivodu malého poctu zakazek a propousténi na konci
roku. Ukon¢eni pracovniho poméru se zaméstnanci bylo zejména formou neprodlouZeni pra-

covni smlouvy na dobu ur¢itou.
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Obr. 3 Struktura zaméstnanct podle kategorie k 31. 12.

(vlastni zpracovani dle internich material®)

Organizace je tvotfena technickohospodaiskymi pracovniky a délniky. Mezi délniky

jsou zafazeny pozice operator, sefizova¢ a ostatni délnici. Obrazek (Obr. 3) ptedstavuje

strukturu zamé&stnanct podle kategorie v letech 2015 az 2019, a to vzdy k 31. 12. V roce

2019 z celkovych 64 zaméstnancti bylo 18 technickohospodatskych pracovnikt a 46 d¢l-

nikt. Pfevaha délnickych pozic nad THP je vzhledem k ¢innosti organizace obvykla.
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Obr. 4 Struktura zaméstnancii podle vzdélani

(vlastni zpracovani dle internich material®)
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Strukturu zaméstnancti podle stupné vzdélani zobrazuje obrazek (Obr. 4). Uvedené
hodnoty podilu zaméstnancii v jednotlivych kategoriich jsou k celkovému poctu 64 zamést-
nancd, tedy k datu 31. 12. 2019. Nejvétsi podil stupné vzdélani zaméstnanci tvori stfedni
odborné vzdélani s vyucenim (42 %) a nasledné uplné sttedni odborné vzdélani s maturitou
(30 %). Vzhledem k pievaze d€lnickych pozic v organizaci a oboru podnikani je vysoky

podil sttedoskolského vzdélani normalni. Dalsi stupné vzdélani jsou v podilu 8 % a mén¢.
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21-30 let
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61-70 let

36% 19%

25%

Obr. 5 Vékova struktura zameéstnancu

(vlastni zpracovani dle internich material{)

Na obrazku (Obr. 5) je zndzornéna v€kova struktura zaméstnanct k datu 31. 12. 2019
a celkovému poctu 64 zaméstnancl. Nejvetsi zastoupeni ve firmé maji zaméstnanci ve véku
51 az 60 let, kteti tvoii 36 %. Dalsi vyznamnou skupinou jsou zaméstnanci ve véku 41 az 50
let, jejichZ podil je 25 %. Je to dano zejména tim, Ze vétSina zaméstnancil nastoupila do
organizace v dobé¢ jejiho zaloZeni, a pracuji zde dodnes. Naopak nejméné zastoupenou sku-
pinou zaméstnancti jsou osoby mladsi 20 let a star$i 61 let. K 31. 12. 2019 byl primérny veék
zamestnanct 45,86 let. Vzhledem k oboru ¢innosti organizace a reprodukci pracovni sily by

v

bylo vhodné rozsifit pocet zaméestnancli mladSich 45 let.

Struktura zaméstnancii podle bydlisté neni sledovana, avSak dle rozhovori s vedouci
ekonomického tseku bylo zjisténo, ze vétSina zaméstnanct je z mista sidla firmy nebo bliz-
kého okoli. Vzdalenost do prace je tedy pro prevaznou ¢ast zaméstnanct velmi mala. Pouze
Ctyfi zaméstnanci dojizdi do prace ze vzdalenéjSich mést, nicméné jedna se jen o vzdalenost

pfiblizné 20 km v rdmci okresu.
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7 ANALYZA SOUCASNE UROVNE PERSONALNIHO
MARKETINGU

Analyza soucasné urovné personalniho marketingu navazuje na teoretickou ¢ast diplo-
mov¢ prace, ve které byly uvedeny jednotlivé personalni ¢innosti souvisejici s personalnim
marketingem. Cilem analyzy je zjistit souCasny stav persondlniho marketingu ve vybrané
firm¢. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni a rozhovort je analyzovana tiroven provadéni

personalnich ¢innosti ve vybrané firme.

Soucasny stav personalniho marketingu a Groven provadéni personalnich ¢innosti byly
zjisStovany formou rozhovort a konzultaci s vedouci ekonomického useku. Prvni konzultace
probéhla v zafi 2019 formou nestrukturovaného rozhovoru. Cilem bylo sezndmit se
s fungovanim organizace a ujasnit si, co by mélo byt vystupem diplomové prace. Dalsi kon-
zultace probihaly v nasledujicim roce, kdy bylo ukolem zjistit podrobné&jsi pohled na jednot-
livé personalni ¢innosti a soucasné aktivity souvisejici s personalnim marketingem ve vy-
brané firm¢. Na zacatku roku 2020 se na konzultacich fesila distribuce a prubéh dotazniko-
vého Setfeni. Kromé osobnich rozhovort v organizaci byla komunikace vedena také elektro-

nicky, kdy byly tidaje a data pro analyzu zasilany firmou prostfednictvim e-mailu.

7.1 Ziskavani a vybér zaméstnanci

Na prelomu roku 2019 a 2020 bylo ve firm¢ zaméstndno nejméné pracovnikii za po-
slednich pét let, a to z divodu poklesu pracovnich zakazek od odbérateli. Organizace oce-
kava opétovny narist zakazek, a stim spojenou potfebu vétsiho mnozstvi pracovniki.
Nicméné se stale Castéji organizaci nedafi najit a zaujmout kvalifikované lidi na volna pra-
covni mista. Problémem je obsadit zejména pracovni pozice, na které je nutna odborna kva-
lifikace a praxe, jako je naptiklad elektromechanik, obchodni zastupce, inZenyr kvality nebo

hlavni ucetni.

Pti ziskavani zaméstnanct je ve vybrané firmé vyuZzivano vice zpiisobl zvetejnéni na-
borovych inzerati. Elektronické zvetejnéni volné pracovni pozice je v organizaci nejcastéji
vyuzivanou metodou. Konkrétné se jedna o portal Utadu prace, server volny.cz a webové
stranky firmy, na kterych je pifimo sekce s informacemi o volnych pracovnich mistech a po-
7adavky na uchazede. Pracovni inzeraty z portalu Ufadu prace piebiraji dalsi pracovni ser-

very, ¢imz se zvysi pocet oslovenych osob aktivné hledajicich zaméstnani. Organizace své
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inzeraty propaguje v mensi mife také prostfednictvim socialnich siti, a to Facebooku a Lin-
kedInu. Vyhledévani uchazect prosttednictvim LinkedInu zabezpecuje vedouci ekonomic-
kého useku, nicméné Castéji jsou vyuzivany pracovni servery. Socialni sit’ Instagram je vy-
uzivana pouze k propagaci firmy a predev§im vyrobkl. Firemni profil na Facebooku byl
zalozen v roce 2016 a v soucasné dobé ma necelych 40 sledujicich a 35 osob oznacilo firmu
jako ,,To se mi libi“. Organizace zvefejiiuje na Facebooku pracovni inzeraty na volné pra-
covni pozice a dalsi pfispévky, které se tykaji udalosti a informaci pro zaméstnance. Na
Facebookovém profilu firmy jsou dohledatelné Etyfi pracovni inzeraty. Tyto inzeraty byly
zvetejnény v obdobi od prosince 2017 az do kvétna 2018. Praveé v tomto obdobi bylo cilem
organizace prilakat nové zaméstnance z diivodu vétsiho poctu pracovnich zakézek od odbeé-
ratell. Jeden z inzeratl, jehoz cilem bylo upoutat pozornost uchazecti bez konkrétni pozice,
byl graficky zpracovan. Nadpis inzeratu ,,Lepsi prace bez dojizdéni* cilil pfedevsim na ucha-
zece, ktefi ziji ve mésté, kde mé organizace své sidlo nebo v blizkém okoli. Dalsi pracovni
inzeraty cilily na konkrétni pracovni pozice, avSak postradaly grafické zpracovani, ¢imz se
sniZila jejich atraktivita. Jednalo se o pozice hlavni ucetni, obchodni referent/ka a obrab&c
(obsluha CNC soustruhu a brusky). Tyto tfi inzeraty obsahovaly struéné pozadavky a infor-
mace, co firma nabizi a také kontakt. Ukézka inzeratu zvefejnéného na Facebookovém pro-
filu organizace je uvedena v ptiloze P 1. Jedna se o inzerat, ktery byl vloZen na profil v dubnu
2018 na pozici obchodni referent/ka. Inzerat je ptehledny a obsahuje stru¢né informace pro
uchazece. Nevyhodou takto zpracovaného inzeratu je vzhled, ktery neni pfili§ poutavy. Také
by bylo vhodné poskytnout uchaze¢lim vice moznosti, jak mohou kontaktovat firmu, nez
pouze e-mailovou adresu. Z divodu zachovani anonymity firmy v diplomové praci byl in-
zerat v ptiloze P 1. upraven. Nejnovéjsi z pracovnich inzeratl na Facebookovém profilu or-
ganizace byl vloZen pouze jako text do ptispévku bez fotografie ¢i loga firmy. Inzerat obsa-
huje dostatek informaci, avSak je pro uchazece lehce piehlédnutelny. (Facebookovy profil

firmy)

V soucasné dobé se firma zamétuje na neplacené zpisoby zvetfejnéni pracovnich in-
zeratu, a tak nevznikaji ndklady na inzerci. Investice do ndboru nejsou ve firmé sledovany.
V roce 2019 ani zadn4 investice do ndboru ¢i inzerce nebyla, nepocitdme-li mzdu pracov-
nika, ktery d¢la pohovory s potencidlnimi zaméstnanci. Odpovédnost za propagaci a zveriej-
néni pracovnich inzeratli maji zaméstnanci ekonomického a obchodniho tseku. Pro zvysSeni
atraktivity firmy jako zamé&stnavatele se organizace snazi navazat kontakt se stfednimi i vy-

sokymi skolami. Nicméné se doposud nepodatilo navazat dlouhodobou spolupréaci.
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V roce 2017 a 2018 bylo snahou firmy ziskat vétsi mnozstvi novych pracovnikd,
a z toho diivodu propagovala ndborovy inzerat také v tisténém zpravodaji mésta i v mést-
ském rozhlasovém vysilani. Pracovni inzeraty organizace zvetejnila také prostiednictvim le-
takt, které byly distribuovany do schranek ob¢antim mésta nebo vyvéseny na nésténkach
v prostorach firmy ¢i mésta. Pii piilezitosti vyro¢i 60 let od zalozeni uspotadala organizace
v roce 2018 den otevienych dveti. Tato akce méla za cil seznamit zejména obCany mésta
s fungovanim organizace a umoznit jim nahlédnout do vyrobnich prostor za provozu. Sna-
hou bylo také zvysit atraktivitu firmy jako zaméstnavatele a ptilakat uchazece o praci. Na-
vstévnici této udalosti meéli moznost vyplnit formular k pracovni pfilezitosti, avSak této moz-
nosti vyuzil pouze jeden. Maly zdjem o pracovni prilezitost byl pravdépodobné z diivodu
propagace. Akce byla prezentovdna predevSim jako udélost pro zdbavu. Pro navstévniky
byly pfipraveny soutéze, projizd’ka na segway a pro déti skdkaci hrad. K propagaci dne ote-
vienych dveti byl vyuzit Facebookovy profil organizace, webové stranky a tisténé plakaty
ve firme i ve mésté. Na den otevienych dveti byly mezi obéany mésta pozitivni ohlasy, a to

pfedevsim na zajimavy program pro déti i rodice.

V roce 2019 byl spustén novy vzhled webovych stranek firmy s cilem vytvofit pre-
hlednéjsi 1 uzivatelsky piivétivéjsi web, a tim zvysit atraktivitu organizace. Na tvodni strané
je prehravan video zaznam z prostor firmy, ktery umozni nahlédnout do procesu vyroby
a prace zamestnanci. Web obsahuje informace o vyrabénych produktech i obdrzenych cer-
tifikatech. Pro uchazece je pfipravena zalozka s informacemi o volnych pracovnich pozicich.
Nicméné od spusténi nového vzhledu byly webové stranky malo a nepravidelné aktualizo-

vany, coz mliZze snizovat jejich atraktivitu.

Zpusoby zvetejnéni pracovniho inzeratu, na jejichZ zakladé se uchaze¢ dozvédél
o0 volné pracovni pozici, nejsou ve firmé evidovany. Zaméstnanci ekonomického useku nej-
Castéji zaznamenavaji odpovédi na inzerat pies pracovni servery a v mensi mife Facebook
1 letdky. Ve vybrané organizaci neni sledovana reakéni doba, tedy doba, za kterou se ozve
prvni uchaze€ o praci od zvetejnéni pracovniho inzeratu. Primérné je inzerat vyveéSen na
internetu 1 az 3 mésice, nez se volné pracovni misto obsadi novym zaméstnancem. V nékte-
rych pfipadech je organizace nucena pfijmout pracovnika, ktery nespliuje vSechny poza-

davky, a nasledn¢ ho musi zaucovat.
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7.2 Prijimani a adaptace zaméstnancu

Proces pfijimani nového zaméstnance na volnou pracovni pozici provadi vedouci
a mistr useku, na ktery méa zaméstnanec nastoupit. Pfed nastupem musi projit vstupni 1ékai-
skou prohlidkou. Vétsina zaméstnancti musi absolvovat tuto vstupni prohlidku u smluvniho
1ékate. Novy zaméstnanec obdrzi v den néstupu do prace pracovni odév s logem firmy ur-
¢eny pfimo na konkrétni pracovisté spolecné s ochrannymi pomtickami. Ve vybrané organi-
zaci neni vytvorena pro nové zaméstnance piirucka se zakladnimi informacemi. O veskerych
udajich tykajicich se firmy a nabizenych benefitl jsou novacci informovani prostiednictvim
kolektivni smlouvy a vnitinich ptedpist. Dal$i informace obdrzi novy pracovnik zpravidla
od vedouciho useku ptipadné od zaméstnance, ktery ho zaskoluje. Adaptace zaméstnancii
probihd ve vybrané firm¢ na zdklad€¢ adaptaniho planu. Ve formulafi adapta¢niho planu
jsou vyznacena jednotliva skoleni, kterd musi novy zaméstnanec absolvovat a také terminy,
do kterych musi dané skoleni probéhnout. Zameéstnanec stvrzuje podpisem splnéni jednotli-
vych Skoleni. Formuléf je po absolvovéni Skoleni a uplynuti 3mésicni zkuSebni doby ar-

chivovan.

Nejvetsi narast zamestnanct byl zaznamenan v roce 2018, kdy pfislo 26 novych pra-
covniktl. Oproti tomu byl nejnizsi pocet novych pracovniki v roce 2019, a to pouze tfi. Vy-
jadfeni podilu novych zaméstnanct umoznuje ukazatel intenzity pfichodd, ktery se vypocita
jako podil poctu pracovnikil vstupujicich do organizace béhem daného obdobi a primérného
eviden¢niho poctu zaméstnancti ve stejném obdobi. V roce 2018 byla intenzita ptichodt

30,95 %, coz znamena, ze na 100 pracovniki pfipada 31 novych, kteti do organizace vstou-

cvwr

Konkrétnéjsi hodnoty poskytne ukazatel intenzity ptirastkd. Vypocita se jako rozdil
poctu vstupujicich a vystupujicich zaméstnancti, a nasledné se vyslednd hodnota vyd¢li pri-
mérnym evidencnim poctem zaméstnancti. Nejvyssi hodnota intenzity prirtistki byla v roce
2017, ato z divodu vétsiho mnozstvi vstupujicich oproti vystupujicim zaméstnanciim. Hod-
noty tohoto ukazatele jsou ve sledovanych letech kolisavé, coz vyjadiuje ptizpiisobivost
firmy na vykyvy trhu. V roce 2019 byla intenzita ptirtstkd vyrazné v negativnich hodnotach.
Tento vysledek vyjadiuje velky rozdil v mnozstvi odchéazejicich a prichazejicich zamést-
nancl. Ukazatele intenzity prichodil i pfirtstkil a data potiebna pro jejich vypocet za pét

sledovanych let jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 1).
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Tab. 1 Ukazatele intenzity pfichodl a piirtstki

(vlastni zpracovani dle internich materiala)

Rok | dentnipotet | PHebody | Odehody | R |
2015 84 12 19 1429% | -833%
2016 74 8 15 10,81 % | -9,46 %
2017 79 20 8 2532% | 15,19%
2018 84 26 21 30,95% | 595 %

2019 76 3 25 395% | -28,95%

7.3 Hodnoceni a odménovani zaméstnancu

Ve vybrané firmé& jsou pracovnici odménovani formou hodinové mzdy. V roce 2019
byla primérnd mzda ve firm¢ 22 087 K&. Ve Zlinském kraji byla primérnd mési¢ni mzda
ve 3. étvrtleti 2019 dle Ceského statistického titadu 30 136 K&. Vybrana firma se tedy pohy-
buje pod Grovni primérné mzdy o 26,71 % v porovnani s primérnou mzdou v kraji. V roce
2018 hledala organizace zaméstnance na pozici obrab&¢ kovi s nabidkou zédkladni mzdy ve
vysi 139,20 K¢/h. V celkové mzdové sazbé jsou zapocitany pripatky za sménnost, dochaz-
kovy bonus, naborovy piispévek, odména za multifunkénost a odména dle subjektivniho
hodnoceni nadfizeného. Subjektivni hodnoceni je odvozeno od plnéni povinnosti na praco-
visti (kvalita, potadek na pracovisti) a dle ochoty ptescast. Pfipadné piescasy jsou ve firme
honorovéany 25 % z primérného vydelku. Velmi zdatni operatofi mohou po zapracovani do-
sahnout na mzdovou sazbu 160 K&/h. Dle udajii z Ceského statistického ufadu byla v roce
2018 primérna hruba meési¢ni mzda na pozici obsluha zafizeni na zpracovani kovil
170,7 K¢/h. Zaméstnanci vybrané organizace na délnickych pozicich v oblasti zpracovani
kovii mohou po zapracovani dosdhnout na mzdu, ktera se blizi k primérné mzd¢ na stejné

pozici v Ceské republice.

V roce 2018 byl z divodu ptildkani vétSiho poctu uchazecl zaveden naborovy ptispé-
vek ve vysi 15 000 K¢, ktery se novému zaméstnanci vypléacel po zkusebni dobé v pribehu
10 mésict, a to ve vysi 1 500 K¢ za mésic. Tento naborovy piispévek se uchazec¢iim od roku
2019 nenabizi, a to z toho diivodu, Ze nebylo snahou pfilakat vétsi mnoZstvi zajemct o préci,
ale naopak se snizoval pocet stavajicich zaméstnanct. V roce 2018 byl také nabizen stavaji-
cim zaméstnanciim piispévek 5 000 K¢ za doporuceni nového zaméstnance, avSak ani tento

pfispévek jiz neni vyplacen.
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S odménovanim zaméstnanct souvisi také nabidka benefitd. Ve vybrané firmé jsou

zaméstnanciim poskytovany nasledujici benefity:

e pfispévek na stravu a firemni stravovani,
e tyden dovolené nad ramec zékona,
e 7,5hodinova pracovni doba,

e odmény/prémie.

Jedné se spiSe o bézné nabizené benefity, které nemusi uchazece na trhu prace pfili§
zaujmout. Nejvice oblibenym benefitem je pro zaméstnance 7,5hodinova pracovni doba.
Nejméné vyuzivanym benefitem je ptispévek na stravu, a s tim spojené firemni stravovani.
Stale méné zamé&stnancl projevuje zjem o stravovani ve firmé. Celkova cena obéda ve firmé
je 70 K¢ za normalni obéd a 92 K¢ za vyberovou stravu. Zaméstnanec z této castky zaplati
45 %, tedy 31 K¢ za normalni obéd a 41 K¢ za vyberovou stravu. Zbylych 55 % plati firma.
Dalsim benefitem jsou odmény, které mize zaméstnanec ziskat naptiklad za multifunkénost,

zvladani dvou technologii, plnéni povinnosti na pracovisti nebo za ochotu pracovat piescas.

Ve vybrané organizaci bylo formou dotaznikového Setteni jiz v roce 2018 zjistovano,
o jaké benefity by méli stavajici zaméstnanci zajem. Nejvice by uvitali ptispévek na dovo-
lenou a penzijni ptipojiSténi. Penzijni pfipojisténi s pfispévkem zaméstnavatele v soucasné
dobé& neni zamé&stnanclim nabizeno, nicméné je poskytovano sedmi pracovnikiim, ktefi maji

tento benefit z dfivéjsi doby.

7.4 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Vzdélavani a rozvoj zaméstnanct je dilezitym faktorem v personalnim marketingu,
a to z divodu vlivu na konkurenceschopnost zaméstnancii i celé organizace na trhu préce.
Vzdélavani zaméstnancii a podpora jejich rozvoje zvySuje motivaci a loajalitu stavajicich

zamestnancl a zadrovenl napomaha k vyssi atraktivité firmy jako zaméstnavatele.

Ve vybrané firmé probiha vzdélavani zaméstnancii formou skoleni a kurzt. Konkrétné
se jednd o zédkonna Skoleni, odborné a jazykové kurzy. Mezi zakonnd Skoleni, kterd jsou
povinnosti kazdého zameéstnavatele, patii proSkoleni zaméstnancii v oblasti bezpecnosti
a ochrany zdravi pfi praci (BOZP) a skoleni pozarni ochrany (PO). Tento druh Skoleni je
urcen pro vSechny zaméstnance, a to bez rozdilu funkce ¢i pracovniho zatazeni. Dale se
jedna o skoleni fidi¢t referen¢nich vozidel, skoleni obsluhy vysokozdviznych voziki a vy-

~

tahti, kurzy svarect a Skoleni obsluhy plynovych zatfizeni a tlakovych nadob.
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Odborné kurzy jsou urCeny piedevSim pro administrativni pracovniky. Jednd se
zejména o kurzy zaméfené na danové a ucetni zakony a jejich novelizace. Dalsi odborné
kurzy se zabyvaji problematikou §tihl€ vyroby, Microsoft Office, Soft Skills, FMEA a norem
ISO. Jazykové kurzy jsou ve vybrané firmé ureny pro technickohospodaiské pracovniky,
kteti potfebuji cizi jazyky k vykonu své prace. Konkrétné se jednad o kurzy anglického
a némeckého jazyka, avSak vétSinou se jich ucastni nizky pocet zaméstnanct. Veskera sko-
leni 1 kurzy jsou zabezpeCovany externimi lektory a probihaji v rdmci pracovni doby zamést-
nance. V roce 2019 tvofily néklady na Skoleni zaméstnanct celkem 81 430 K¢&, z nichZz
42 880 K¢ bylo investovano na jazykové kurzy a zbylych 38 550 K¢ na odborné kurzy.
V piepoctu na jednoho zaméstnance vynalozila v roce 2019 firma 1 272 K¢ na vzdélavani.
Dle Hrmag.cz (2019) investuji ¢eské firmy do Skoleni v priméru 3 134 K¢ na jednoho za-
meéstnance ro¢né. Vybrana organizace se tedy pohybuje pod trovni primérnych investic na

vzdélavani zaméstnanct v Ceské republice.

Ve vybrané firm¢ je umoznén karierni postup, a to prostiednictvim ziskavani zamést-
nanct z internich zdrojl. Stavajici zaméstnanci firmy jsou informovani o volnych pracov-
nich mistech, a maji tak moZnost zii€astnit se vybeérového fizeni. Inzeraty s tdaji o volné

pracovni pozici jsou umistény na nasténkach v prostorach firmy.

7.5 Vytvareni dobrych pracovnich vztahi

Ve vybrané firm¢ se zamétuji na budovani dobrych pracovnich vztaht prosttednictvim
potadéani vanoc¢niho vecirku pro vSechny zaméstnance, kde maji moznost se 1épe seznamit
a také se osobné setkat s vedenim organizace. Na konani vano¢niho vec¢irku ma firma stano-
veny rozpocet 25 000 K¢. Tento vecirek probihd v prostorach Sokolského domu, ktery se

nachdzi nedaleko sidla firmy.

Mezi dalsi aktivity na podporu dobrych vztahti patii sponzorovani fotbalovych utkani
v obci, kde se firma nachdzi. Na vstupenkéch k fotbalovému zéapasu je vytisténo logo firmy.
Pravideln¢ firma podporuje sportovné humanitarni akci nazvanou B&h nadé&je konanou
v mésté sidla organizace. V roce 2018 byla vybrana firma sponzorem akce Mikroregionem
na kole. Organizace také podporuje sdruzeni dobrovolnych hasi¢t mésta. Jedna se napiiklad
o penézni dar ve vysi 15 000 K¢ predany v roce 2015, ktery byl urCeny na Skoleni prvni
pomoci pro ¢leny tohoto sdruzeni. V roce 2013 ptedala vybrana firma vécny dar do vybavy

jednotky dobrovolnych hasict, a to externi defibrilator v hodnoté 40 000 K¢. (Zpravodaj
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mésta) Cilem firmy je podporovat udalosti a sdruzeni ve mésté, kde ma své sidlo a zaroven
zde zije vétSina zaméstnancl organizace. Snahou je prispét k vytvareni dobrych vztahii za-

méstnancll i mimo prostory firmy.

K vytvéreni dobrych vztahi mize také prispét komunikace organizace se svymi za-
meéstnanci 1 vetejnosti. Ke komunikaci vyuziva vybrana firma webové stranky a Faceboo-
kovy profil. V roce 2019 byl spustén novy vzhled webovych stranek, ktery je graficky velmi
atraktivni. Na uvodni strance se nepfetrzit¢ prehrava video, které umoznuje navstévnikiim
webu nahlédnout do prostor organizace za provozu. Webové stranky firmy obsahuji infor-
mace o produktech, které se zde vyrabi, a také o volnych pracovnich pozicich. Negativnim
aspektem webovych stranek i Facebookového profilu firmy je malé aktivita, a to zejména
maly pocet ptispévkl v dlouhych intervalech. Informace o udalostech a akcich, které orga-
nizace sponzoruje, mohou ob¢ané mésta najit ve zpravodaji mésta, ktery je také pfistupny
na webovych strankdch mésta pro Sirokou vetejnost. Komunikace firmy se zaméstnanci

a vefejnosti podporuje dobré jméno firmy jako zaméstnavatele.

7.6 Péce o zaméstnance

Do péce o zamé&stnance spada také zajem firmy o pracovni podminky. Vybrana orga-
nizace se stard o pracovni prostiedi, a to modernizaci prostor firmy. Byla provedena vystavba
uplné nové jidelny, zaméstnanci maji kuchynku pro svaciny. Kufdrna uvniti budovy neni
nikde, je ale vyc¢lenén zastfeSeny kufacky koutek venku. Pracovni prostiedi ve firmé je udr-
zovano v Cistoteé. Snahou firmy je motivovat pracovniky k udrZzovani potradku na pracovisti
prostiednictvim ptiplatku, ktery miize nadfizeny udélit zaméstnanci za plnéni povinnosti na
pracovisti. Nova jidelna a n¢které kancelafe jsou moderni. Jiné prostory se postupné moder-
nizuji. Prostory kancelafi jsou vyzdobeny kvétinami a na schodisti dominuje velké logo or-
ganizace. Ve vyrob¢ jsou nejnovejsi moderni stroje, pokud se tyka elektroniky, je v§e mo-

derni, nové a funk¢ni.

Soucasti péce o zaméstnance je také snaha organizace umoznit svym pracovnikim
dosaZeni rovnovahy mezi osobnim a pracovnim Zivotem, coz mtize ptispét ke spokojenosti
a loagjalité stavajicich zaméstnancii. Ve vybrané firmé je jednim z benefit 7,5hodinnova
pracovni doba, coz je mezi pracovniky vitanym benefitem. V ptipad¢ velkého poctu objed-
navek od odbératelli se ve vybrané organizaci pracuje na tfisménny provoz. Pokud to neni

nutné snizi se provoz na dvé smény nebo pouze na ranni sménu. Zaméstnanci, ktefi pracuji
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ve sménném provozu, jsou navic ohodnoceni ptiplatky za sménnost. Ptiplatek za odpoledni
sménu je 7 K¢/hod a za nocni sménu 25 K¢/hod. Je-li to tieba, je po zaméstnancich vyzado-

vana prace prescas. Pfipadné pfescasy jsou honorovany 25 % priamérného vydélku.

Do péce o zaméstnance spada také oblast interni komunikace. Ve vybrané firmé neni
intranet, a tak probiha komunikace uvniti organizace pomoci nastének a porad. Odpoveédnost
za tvorbu nastének mé ekonomicky a obchodni tsek. Nasténky jsou umistény u vstupu do
firmy, v prostorach vyrobni budovy 1 na pracovistich. Informace o plnéni vyrobnich planu
jsou na nasténkach, které se nachédzeji pfimo na pracovisti. Tyto ndsténky se aktualizuji
v pribéhu a po skonceni smény. Porady probihaji kazdy mésic pro vedouci zaméstnance,
kteti své poznatky dale sdéli svym podiizenym. Nekteré informace mohou také zaméstnanci
najit na Facebookovém profilu nebo webovych strankdch organizace. Facebookovy profil je

oproti webu Castéji aktualizovany, a to primérné pétkrat za rok.

V ramci interni komunikace probihé ve firmé dotaznikové Setfeni zaméfené na zjist'o-
vani motivace a spokojenosti zaméstnanct. Cilem dotaznikového Setfeni je dat moznost za-
méstnanciim sdélit zaméstnavateli, co cht&ji, a co je pro né dilezité. Setfeni probihalo dopo-
sud nepravidelné, a to v letech 2015 a 2018. Organizaci i vyhodnoceni dotaznikového Setieni
spokojenosti zabezpecuji pracovnici ekonomického tseku. Zjisténé vysledky slouzi jako

podklad pro ekonomicky usek k zabezpeCovani péce o zamestnance.

7.7 Propousténi zaméstnanci

Jednim z cilii personalniho marketingu je stabilizace zamé&stnancli. Analyza poc¢tu od-
chézejicich zaméstnanct a pficin jejich odchodi je zékladem pro ucinnou stabilizaci pracov-
nikt. Castou metodou méfeni odchodil zaméstnanci je uréeni miry odchodi, ktera se vypo-
¢ita podilem poctu odchéazejicich pracovniki v urcitém obdobi a primérného evidenéniho
poctu zaméstnancli ve stejném obdobi. Nasledné se hodnota vynasobi stem a vysledna mira
odchodii je v procentnich jednotkach. Doporucena mira odchodu je 5—10 %. Problém mutize

nastat v pfipad¢, ze priimérny evidencni pocet zaméstnancl neni dostatecné reprezentativni

a vysledné hodnota je potom nadhodnocena. (Armstrong, 2019, s. 310)
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Obr. 6 Mira odchodu zaméstnancu v letech 2015-2019

(vlastni zpracovani dle internich material®)

Mira odchodii neni ve vybrané firmé sledovana, a z toho divodu byly hodnoty pro po-
tteby diplomové prace vypocteny na zakladé postupu popsaného v predchozim odstavci. Na
obrazku (Obr. 6) je zobrazena mira odchodl ve vybrané firmé, a to v letech 2015 az 2019.
Ve vsech letech byla mira odchodl vyssi, neZ je doporuc¢end mira, avsak je tfeba zohlednit
nizky pocet zaméstnancu v této firm¢. Nejniz§i mira odchodt byla v roce 2017. Opaéné
tomu bylo v roce 2019, kdy mira odchodt doséhla nejvyssi hodnoty ve vsech sledovanych
letech, a to 32,89 %. Vyznamny vliv na miru odchodti v roce 2019 mélo ukonceni pracov-

nich poméril ze strany organizace z ditvodu poklesu zakazek od odbératelt.

Od roku 2015 do 2019 bylo ve vybrané firmé zaznamendno celkem 88 odchodli zamést-
nancd, z nichz tvotilo 72 délnikl a 16 technickohospodaiskych pracovnikii. Zplisoby ukon-
¢eni pracovniho poméru ve sledovanych letech znazoriiuje obrazek (Obr. 7). NejcastéjSim
zptisobem rozvazani pracovniho poméru je dohodou. Dal§im v potadi je odchod na zakladé
vypovédi zaméstnance, coz predstavuje 23 % z celkového poctu odchodl. Zejména v roce
2019 bylo ¢astym zptisobem odchodu zaméstnancii skonceni pracovni smlouvy na dobu ur-
¢itou a nezajem organizace o prodlouZeni této smlouvy, a to pfedevs§im z diivodu poklesu
pracovnich zakézek. Tento zptisob ukonéeni pracovniho poméru je Setrnéjsi oproti vypoveédi
ze strany organizace, coZ mize mit pozitivni vliv na povést firmy jako zaméstnavatele. Zru-
Seni pracovniho poméru ve zkusebni dobé¢ je také pomérné ¢astym zptisobem odchodu za-

méstnance ve vybrané firmé, kde je ve vétsin€ piipadech iniciovano samotnymi zaméstnanci.
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Ptic¢iny odchodi zaméstnancti jsou ve vybrané firme zjistovany prostfednictvim nefor-
malnich rozhovori s odchézejicimi zaméstnanci a pracovniky ekonomického useku. Problé-
mem u téchto rozhovorl je neochota odchazejicich zaméstnancti sdélovat diivod jejich od-
chodu z firmy. Casto uvadénymi p¥i¢inami odchodu ze zaméstnani je ve vybrané firmé na-
ptiklad potieba vyzkouset si néco jiného, touha po vysSim vydelku nebo moznost pracovat
v oboru, ve kterém jsou vzdelani. Pro vyssi efektivnost pfi zjistovani pfi¢in odchodt pra-

covnikll by bylo vhodné zavést dotazniky pro odchazejici zaméstnance.

Né&kdy je firma nucena rozvazat pracovni pomér z vlastni potieby, coZ mize mit vliv na
jeji povést zamé&stnavatele. Aby vliv nebyl negativni, je dllezité zaméfit se na jednani s od-
chéazejicimi zaméstnanci a poskytnout jim pomoc pii hledani nového zaméstnani. Ve vy-
brané firmé neni tato sluzba zaméstnanciim poskytovana. VéEtSina odchazejicich zameést-
nanct jiZ ma nové zamé&stnani, a tak tyto sluzby nepotiebuji. Pracovnici propusténi pro nad-
bytecnost ¢asto neprojevuji zdjem o komunikaci. Zaméstnanci ekonomického tiseku se jeste
nesetkali s Zadosti odchazejicich pracovnikt o pomoc pfi hledani nového zaméstnavatele

nebo o pomoc se sepsanim zivotopisu.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Sbér dat pro potieby analyzy soucasné trovné persondlniho marketingu ve vybrané
firmé probihal také formou dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit,
ktera z kategorii provadénych personalnich ¢innosti ve vybrané firm¢ ma vliv na vnimani
atraktivity firmy jako zaméstnavatele stavajicimi pracovniky. Dotaznik byl distribuovan
v tisténé form¢, a to technickohospodaiskym pracovniklim i zaméstnanciim na délnickych
pozicich. Spole¢né s dotaznikem pro potieby diplomové prace byl zaméstnanctim vybrané
firmy pfedan také dotaznik motivace a spokojenosti, ktery jiz byl ve stejné podob¢ distribu-

ovan v letech 2015 a 2018.

Dotaznik k projektu persondlniho marketingu obsahoval 18 uzavienych otazek, jednu
identifika¢ni otdzku tykajici se vékové kategorie zaméstnance a jednu otevienou otdzku.
Soucasti dotazniku byl také prostor pro ptipadné komentare ¢i vzkazy zaméstnanct. Respon-
denti zaznamenavali odpovédi vyznacenim svého souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim.
Dotaznik byl zaméten na nésledujicich Sest oblasti, které navazuji na teoretickou ¢ast diplo-

move prace:

e Atraktivita zaméstnavatele

e Piijimani a adaptace zamé&stnanct

e Hodnoceni a odménovani zaméstnanct

e Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci

e Vytvareni dobrych pracovnich vztahi

e Péce o zaméstnance — rovnovaha pracovniho a osobniho Zivota, pracovni prostredi

a interni komunikace

Zameéstnanci vybrané organizace zaznamenavali odpovédi vyznacenim svého souhlasu
¢i nesouhlasu s danym tvrzenim. Pro potfeby vyhodnoceni byly tyto odpovédi pfevedeny na

¢iselné hodnoty na zakladé Likertovy skaly:

e Souhlasim=1

e SpiSe souhlasim =2

e Ani souhlas ani nesouhlas = 3
e SpiSe nesouhlasim =4

e Nesouhlasim =5
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Kompletni verze dotazniku je uvedena v ptiloze P II. Odpovédi respondentti v abso-
lutnich a relativnich hodnotach jsou v ptiloze P III. Z diivodu zachovani anonymity vybrané
firmy byly otazky v dotazniku i ve vyhodnoceni upraveny. Vyhodnoceni dotazniki je po-
drobnéji rozebrano v dalsich kapitolach. K vyhodnoceni dotaznikli byly vyuzity programy
IBM SPSS a Excel.

Dotaznikové Setfeni se konalo v obdobi od 6. 4. 2020 do 15. 4. 2020. V obdobi, kdy
dotaznikové Setieni probihalo, bylo ve firm¢ zaméstnano celkem 60 pracovnikl. Celkem
bylo rozddno 56 dotazniki, a to z divodu neptitomnosti nékterych zaméstnancii. Z 56 do-
tazniku se vratilo 40. Navratnost tedy byla 71,43 %, coz je velmi pfiznivé pro vyhodnoceni

dotaznikového Setfeni.

V dotazniku byla pouze jedna identifikacni otdzka, a to zejména z divodu zachovani
maximalni anonymity respondentll v organizaci s pomérné nizkym poctem zaméstnancu.
Identifika¢ni otazka byla zamétena na vékovou kategorii zaméstnancti. Na zaklad¢ vékovych
kategorii bude sledovano, zda jsou rozdily mezi kategoriemi zaméstnancii a vhimanou atrak-
tivitou zaméstnavatele. Vysledné hodnoty podilt respondentt v jednotlivych vékovych ka-
tegoriich jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 2). Nejveétsi skupinu zaméstnancti, kteti
se zucastnili dotaznikového Setieni, tvofi lidé ve véku 31-50 let, coz odpovida vékovému
slozeni vSech zaméstnanct firmy k 31. 12. 2019, kdy byl primérny vék 45,86 let. Pomérné
velky podil tvoii respondenti ve véku 51 let a vice. Naopak nejméné respondentti spada do

vékové kategorie 18-30 let, jejichZ zastoupeni je v organizaci malé.

Tab. 2 VE&kové kategorie respondentti (vlastni zpracovani)

18-30 let 31-50let | 51 leta vice | Celkem
Absolutni
hodnota 5 21 14 40
Relativai | 1) 50, | 5550, 35 % 100 %
hodnota

Otéazky z dotaznikového Setieni byly rozd€leny do Sesti kategorii, které navazuji na te-
oretickou ¢ast diplomové prace. Jednotlivé oblasti budou podrobné popsény v nasledujicich
podkapitolach. Piehled vyhodnoceni jednotlivych kategorii dotaznikového Setfeni zobrazuje
tabulka (Tab. 3). U kazdé oblasti souvisejici s personalnim marketingem byly sledovany
pramérné hodnoty, median a smérodatné odchylky zaznamenanych odpovédi. Pro urceni

reliability dat byla vypocitdna hodnota Cronbach alfa.
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Z hlediska pramérnych hodnot si nejlépe vedla kategorie vytvareni dobrych pracov-
nich vztahti, kde zaméstnanci nejvice projevili sviij souhlas. Nejvyssi primérné hodnoty,
které signalizuji nespokojenost zaméstnancti, byly zaznamenany u oblasti vzdélavani a také
odménovani. Median piedstavuje prostiedni hodnotu jednotlivych odpovédi v dané katego-
rii. Shodn¢ jako u primérné hodnoty byl medidn nejnizsi v oblasti mezilidskych vztaht
a nejvyssi u vzdélavani a rozvoje zaméstnancli. Smérodatna odchylka urcuje, jak moc jsou
hodnoty rozptyleny od priméru. U vétSiny kategorii je smérodatna odchylka méné nez 1,
coZ znamena, ze pievazna ¢ast odpovédi respondentli se odchyluje od priméru o méné nez
jeden stupen na pouzité Skale a jsou tedy relativné homogenni. Nejvice byly odpovédi za-
méstnancti rozptyleny u kategorie atraktivita zaméstnavatele. Oproti tomu se respondenti

v dotaznikovém Setfeni nejvice shodli v oblasti péce o zaméstnance.

Pro urceni reliability neboli spolehlivosti méteni byl u vSech kategorii vypocitan koe-
ficient Cronbach alfa. Hodnoty koeficientu blizké jedné znamenaji, ze vliv ndhody je mini-
malni a vysledky dotaznikového Seteni odpovidaji skute¢nym ndzorim zameéstnanct. Nao-
pak pfili§ nizké hodnoty reliability naznacuji, Ze vysledky mohou byt ovlivnény ndhodnymi
vlivy. Pro vyhodnoceni spolehlivosti méfeni se pouziva Klinovo pravidlo, které tika, Ze re-
liabilita by méla byt alesponi 0,7 (Kline, 2000). Toto pravidlo splituji vSechny kategorie v do-
taznikovém Setieni. Nicmén¢ oblast pfijimani a adaptace zaméstnancti je mirné pod hranici,
ale porad jest¢ akceptovatelna. Nejvyssi hodnota reliability byla vypocitana v kategorii
atraktivita zaméstnavatele, coz je pozitivni pro podrobngjsi vyhodnoceni této kategorie.
V ptipad¢ oblasti atraktivity zaméstnavatele byla v dotaznikovém Setfeni 88,7% neptitom-

nost chyby méfeni.

Tab. 3 Vyhodnoceni jednotlivych kategorii (vlastni zpracovani)

Kategorie Primér | Median ng;ﬁ;lﬁglé Cr(;rllfl?aach
Atraktivita zaméstnavatele 2,963 3 1,058 0,887
Pfijimani a adaptace zamé&stnancii 2,775 2,75 0,926 0,698
Hodnoceni a odménovani zameéstnancil 3,194 3 0,806 0,722
Vzd¢€lavani a rozvoj zamestnancl 3,588 3,5 0,967 0,705
Vytvareni dobrych pracovnich vztaha 1,825 2 0,805 0,783
PécCe o zaméstnance 2,710 2,7 0,770 0,723
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8.1 Atraktivita zaméstnavatele

Jednou z kategorii zkoumanych v dotaznikovém Setfeni byla atraktivita zaméstnava-
tele. Prave atraktivita zaméstnavatele nejvice souvisi s personalnim marketingem. Do této
oblasti byly v ramci dotazniku zafazeny dvé otazky. Dle vyslednych hodnot, které jsou v ta-
bulce (Tab.4), zaméstnanci hodnoti vybranou firmu jako primérné atraktivniho zaméstna-
vatele. Hodnoty smérodatné odchylky jsou v porovnani s ostatnimi kategoriemi dotazniko-
vého Setfeni nejvyssi. Znamena to tedy, ze odpovédi zaméestnanct byly u téchto otazek nej-
vice odchyleny od priméru. Z toho diivodu bylo prostfednictvim Kruskal-Wallis testu zjis-

tovano, zda rozdilné nazory mezi zaméstnanci jsou ovlivnény vékem zaméstnance.

Tab. 4 Vyhodnoceni kategorie atraktivita zaméstnavatele (vlastni zpracovani)

, Primer Smérodatna
Otazka odchylka
Jsem hrdy/4, na to, Ze pracuji ve firmé. 2,750 1,193
Firma je dle mého nazoru atraktivni zaméstnavatel. 3,175 1,035
Celkem 2,963 1,058

Pro potieby Kruskal-Wallis testu byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Ho: Vékova kategorie nema vliv na vnimanou atraktivitu zaméstnavatele.
Hi: Vékova kategorie ma vliv na vnimanou atraktivitu zaméstnavatele.

Prostfednictvim programu SPSS bylo zjisténo, ze hodnoty odpovédi z dotaznikového
Setfeni nemaji normalni rozdéleni. TudiZ byl zvolen neparametricky test, konkrétn€ Kruskal-

Wallis test, ktery je na rozdil od Mann-Whitney testu vhodny pro vice nez dvé pozorovani.

Tab. 5 Kruskal-Wallis test (vlastni zpracovani)

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Atraktivita is the ISndepelndent- Retain the
1 same across categories of VEkova K?urgﬁael-s 233 null
kategorie. DT e hypothesis,

Asymptatic significances are displayed. The significance level is 05
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Pomoci Kruskal-Wallis testu bylo zjistovano, zda existuji rozdily mezi vnimanou
atraktivitou zaméstnavatele a vékem zameéstnance. Na zéklad¢ dotazniki byly stanoveny vé-
kové kategorie, a to 18-30 let, 31-50 let, 50 let a vice. Dle vysledku z programu SPSS neza-
mitame nulovou hypotézu. Muzeme tedy fict, Ze nebyl prokazan rozdil mezi tim, jak vnimaji

atraktivitu zaméstnavatele jednotlivé vékové kategorie stavajicich zaméstnanct.

8.2 Prijimani a adaptace zaméstnancu

Druh4 kategorie souvisejici s personalnim marketingem je pfijimani a adaptace za-
meéstnanct. Vyhodnoceni této kategorie je uvedeno v nésledujici tabulce (Tab. 6). Primérné
hodnoty u obou otazek, vyjadiuji pozitivni ndzory pracovnikil na proces ptijimani a adaptace
ve vybrané firmé. O néco vétsi spokojenost uvedli respondenti u otazky zaméfené na zasko-
leni novych pracovnikii. Hodnoty smérodatné odchylky naznacuji pomérné odchylené od-
povédi od priméru. Nicméné odpovédi zaméstnancti byly méné odchyleny nez v pied-

chozi kategorii atraktivita zamé&stnavatele.

Tab. 6 Vyhodnoceni kategorie pfijimani a adaptace zaméstnancti (vlastni zpracovani)

, Primer Smeérodatna
Otazka rume odchylka
Myslim si, ze zplsob vybéru a piijimani zaméstnanct je ve 2.875 0,966
firm¢ nastaven dobfe.
Lidé jsou po nastupu do firmy podle mé dostate¢né zaskoleni. 2,675 1,141
Celkem 2,775 0,926

Ke zjisténi, zda existuje zavislost mezi vnimanou atraktivitou zaméstnavatele a pro-
cesem pifijimani a adaptace zamé&stnanct byla pouzita korelacni a regresni analyza. Vyhod-
noceni sily zavislosti bylo ur¢eno pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu a predikce

prostfednictvim adjustovaného koeficientu determinace v programu SPSS.

Pearsontiv korelaéni koeficient byl vypocitan 0,521, coZ predstavuje sttedni pozitivni

zavislost. Vyhodnocenti sily korelace bylo provedeno dle Evansovy ptirucky (1996).

Linearni regresni analyzou je ur€ovéana predikce hodnot zavislé proménné, coz je
atraktivita zaméstnavatele. Adjustovany koeficient determinace tedy vyjadiuje, ze 25,2 %
atraktivity zaméstnavatele mize byt predikovano procesem piijimani a adaptace zamést-
nanct. Mluzeme tedy fict, ze mezi atraktivitou zaméstnavatele a procesem piijimani a adap-

tace zamé&stnancu existuje stfedni pozitivni zavislost. Pfi pfijimani a adaptaci zaméstnanct
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muze vybrana firma ovlivnit, zda budou zaméstnanci vnimat firmu jako atraktivniho zameést-
navatele. Zda je ziskany vysledek statisticky vyznamny urcuje hodnota signifikance, ktera
by nem¢la piekrocit standardni p-hodnotu 0,05. V tomto piipadé je signifikance 0,001, tudiz

je regresni model statisticky vyznamny.
Tab. 7 Regresni analyza ptijimani a adaptace

(vlastni zpracovani)

Model Summary ANOVA®
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate Sig.
1 5217 271 252 91548 .o01®

a. Predictors: (Constant), Pfijimani a adaptace

Tabulka Coefficients poskytuje potiebné informace k predikci atraktivity a také
k uréeni, zda pfijiméni a adaptace zaméstnanct k modelu statisticky vyznamné ptispiva (po-
moci sloupce ,,Sig.”). Z tabulky lze vy¢ist rovnice regresni ptimky Y = 1,312 + 0,595 X. To
znamena, ze pii zvyseni trovné procesu piijiméni a adaptace zaméstnancti dochazi ke zvy-
Seni atraktivity zaméstnavatele o 0,595 bodu. Konstanta piedstavuje hodnotu atraktivity za-
méstnavatele v ptipad€, ze hodnota procesu pfijimani a adaptace bude 0. Oba koeficienty

jsou statisticky vyznamné (signifikance je 0,007 a 0,001).
Tab. 8 Koeficienty regresni analyzy piijimani (vlastni zpracovani)

Coefficients™

Standardized
LInstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 1312 462 2837 ooy
Pfijimani a adaptace 585 158 521 | 3,759 0m

a. Dependent Variakle: Atraktivita

8.3 Hodnoceni a odménovani zaméstnancu

Hodnoceni a odménovani zaméstnancti tvoii dalSi oblast v dotaznikovém Setieni.
Prvni dv¢ otazky spadajici do této kategorie byly zaméfeny na hodnoceni a zpétnou vazbu
od vedouciho 1 ostatnich kolegti. U téchto otazek byly primérné hodnoty nizsi nez u otazek
tykajicich se odménovani. Zaméstnanci tedy projevili vétsi spokojenost s nehmotnym hod-
nocenim, a to pfedevsim s pochvalami mezi kolegy. Nicméné¢ otazka tykajici se zpétné vazby
ma vysokou hodnotu smérodatné odchylky, z c¢ehoz vyplyva, Ze kvality a pfistupy vedoucich

jsou pravdépodobné¢ rtizné.
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Dalsi dvé otazky se vztahovaly zejména k odménovani a nabidce benefitd. Primérné
hodnoty naznacuji urcitou nespokojenost v této oblasti. Primérnd hodnota u otazky souvi-
sejici s benefity byla nejvyssi v porovnani se vSemi otazkami v dotaznikovém Setfeni. Za-
méstnanci tedy nejsou spokojeni s nabidkou odmén a benefiti ve vybrané firm¢. Takeé
u otazky tykajici se samotného odménovani byla zaznamenana vysokd primérné hodnota,
coz znamena, ze zaméstnanci vybrané firmy nepovazuji mzdové ohodnoceni za spravedlivé
vuci vykonané praci. V souvislosti s nabidkou odmén a benefitii se ndzory zaméstnancti po-
mérné liSily. Smérodatnd odchylka celé kategorie byla oproti pfedchozim niZsi, coz zna-

mena, Ze se respondenti v této oblasti vice shoduji.

Tab. 9 Vyhodnoceni kategorie hodnoceni a odménovani zaméstnanct (vlastni zpracovani)

) Promer Smérodatna
Otazka odchylka

Dostévérrn. od vedouciho zpétnou vazbu o tom, jak dobfe délam 2,700 1,181
svou praci.

Ve firmé se kolegové umi mezi sebou pochvalit. 2,650 0,975
Jsem za svou préaci spravedlivé mzdoveé ohodnocen/a. 3,650 0,975
Spole¢nost ma podle mé zajimavou nabidku odmén a benefita. 3,775 1,209
Celkem 3,194 0,806

Prostfednictvim linearni regresni analyzy v programu SPSS bylo zjiStovano, zda pro-
ces hodnoceni a odménovani zaméestnanct predikuje atraktivitu firmy jako zaméstnavatele.
Korela¢ni koeficient 0,742 znaci silnou pozitivni zavislost mezi proménnymi. Dle koefi-
cientu determinace vysvétluje regresni model 55 % variability atraktivity zaméstnavatele.
Adjustovany koeficient determinace vyjadiuje predikci hodnot zéavislé proménné, tedy
53,8 % atraktivity zamé&stnavatele je predikovano procesem hodnoceni a odménovani za-
méstnancti. Hodnoceni a odméiovani zaméstnanci ma tedy vyznamnou roli ve vnimani
atraktivity zamé&stnavatele. Hodnota 0,000 znamen4, Ze €islo je ptili§ malé na reprezentaci
tf desetinnych mist. Signifikance byla tudiz vypocitana mensi nez 0,001, coz potvrzuje sta-
tistickou vyznamnost modelu. Hodnoceni a odméinovani zaméstnancit ma tedy znacny vliv

na vnimani atraktivity firmy jako zaméstnavatele.
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Tab. 10 Regresni analyza hodnoceni a odménovani

(vlastni zpracovani)

Model Summary ANOVA®
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate Sig.
1 7a2% G50 538 71923 .ooo®

a. Predictors: (Constant), Hodnoceni a odméfovani

Koeficienty regresni analyzy pro kategorii hodnoceni a odménovani zaméstnanct jsou

uvedeny v nasledujici tabulce. Dle koeficienti uréime rovnici regresni piimky
Y =-0,150 + 0,965 X. Pfi zvySeni tirovné hodnoceni a odménovani zaméstnanct o jednotku
vzroste atraktivita zaméstnavatele o 0,975 bodu. Zatimco koeficient 0,975 je statisticky vy-
znamny (signifikance je méné nez 0,001), ma tedy v modelu své opodstatnéni, statisticka

vyznamnost absolutniho ¢lenu se nepodatila prokézat (signifikance 0,752).

Tab. 11 Koeficienty regresni analyzy odménovani (vlastni zpracovani)

Coefficients®
Standardized
nstandardized Coefficients | Coefficients
Madeal B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) - 1480 471 -318 a2
Hodnoceni a odméfaovani aT75 143 742 | 81T 000

a. DependentVariable: Atraktivita

Soucasti dotaznikii byl také prostor pro zanechani komentate. Této moznosti vyuZzili
tf1 pracovnici a dva z nich se vyjadfili k odménovani. Dle odpovédi nemaji zamé&stnanci po-
cit dostatecného mzdového ohodnoceni a uvitali by vétsi nabidku benefitl, napiiklad stra-

venky.

8.4 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Ctvrtou kategorii v dotaznikovém $etieni tvotily otazky zaméfené na vzdélavani a roz-
voj zaméstnancll. Dle primérnych hodnot, které jsou uvedeny v nésledujici tabulce, nejsou
zaméstnanci v tomto sméru piili§ spokojeni. Primérné hodnoty v této kategorii byly nejvyssi
v porovnani s ostatnimi oblastmi dotaznikového Setieni. Pracovnici nemaji pocit, ze by firma
investovala do vzdélavani a rozvoje stavajicich zaméstnancli. Zaméstnanci nepovazuji vy-

branou firmu za prostfedi, kde by méli moznost profesniho riistu, cozZ mtze byt divodem
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k odchodu predevsim pro mladsi pracovniky. Hodnoty smérodatné odchylky ukazuji vétsi
odchyleni ndzorli mezi zaméstnanci, coz mize byt zplsobeno pozici konkrétniho zamést-
nance ve firm&. Vzhledem k tomu, ze ve vybrané firme je vzdélavani zaméieno predevsim
na technickohospodaiské pracovniky, mtize byt nespokojenost pravé na stran¢ délnickych

pozic, které nemaji takové moznosti vzdélavani a rozvoje.

Tab. 12 Vyhodnoceni kategorie vzdélavani a rozvoj zaméstnanct (vlastni zpracovani)

’ Primer Smérodatna
Otazka odchylka
Firma investuje dostatecné do vzdé€lani a rozvoje zaméstnanc. 3,475 1,154
Ve firmé mém dostate¢né moznosti profesniho rustu. 3,700 1,043
Celkem 3,588 0,967

Soucasti regresni analyzy v programu SPSS je také korelacni koeficient, ktery urCuje
zavislost mezi proménnymi. Korela¢ni koeficient 0,692 vyjadiuje silnou pozitivni zavislost
mezi atraktivitou zaméstnavatele a procesem vzdélavani a rozvoje zaméstnancu. Ke zjisténi,
zda atraktivita zamé&stnavatele mize byt predikovana vzdélavanim a rozvojem stavajicich
zaméstnancl ve vybrané firm¢, byla vypocitana regresni analyza. Dle adjustovaného koefi-
cientu determinace je 46,6 % atraktivity zaméstnavatele predikovano vzdélavanim a rozvo-
jem zaméstnancil. Cinnosti spojené se vzdélavanim a rozvojem zaméstnancti maji tedy vy-
znamnou roli pfi vnimani atraktivity zaméstnavatele. U této kategorie byla vypocitana sig-
nifikance niZsi neZ hladina vyznamnosti, a to méné nez 0,001. MiZeme tedy fict, Ze regresni

model je statisticky vyznamny.

Tab. 13 Regresni analyza vzdélavani a rozvoj

(vlastni zpracovani)

Model Summary ANOVA®
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate Sig.
1 Go2¥ ATY ABE 77365 .ooo®

a. Predictors: (Constant), Vzdé&lavani a rozvoj
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Linearni regresni analyza odhaduje, ze funkce regrese bude Y = 0,242 + 0,758 X.
Konstanta je totozna s pfedpoklddanou hodnotou atraktivity zaméstnavatele v pifipadé, ze
hodnota procesu vzdélavani a rozvoje zaméstnancu bude rovna nule. Hodnota koeficientu je
0,758, coz znamena, ze pii zvySeni rovné vzdélavani a rozvoje zaméstnancli ve vybrané
firm¢ vyznamné poroste atraktivita zaméstnavatele. Koeficient 0,758 je statisticky vy-
znamny (signifikance je mén¢ nez 0,001), statistickd vyznamnost absolutniho ¢lenu se ne-

podafila prokazat (signifikance 0,613).

Tab. 14 Koeficienty regresni analyzy vzdélavani (vlastni zpracovani)

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 242 ATE A10 613
Vzdélavani a rozvoj 758 128 692 5,916 000

a. Dependent Variable: Atrakdivita

8.5 Vytvareni dobrych pracovnich vztahii

Vytvatenim dobrych pracovnich vztahti se zabyvala dalsi oblast, jejiz vyhodnoceni je
v nasledujici tabulce (Tab. 15) a grafu (Obr. 8). Otazky byly zamé&feny pfedevs§im na mezi-
vSemi oblastmi v dotaznikovém Setfeni. Zaméstnanci povazuji vztahy na pracovisti za pra-
telské. Dokonce pocituji od ostatnich kolegli ochotu pomoci s praci, coz také vypovida
o velmi dobrych pracovnich vztazich. Hodnoty smérodatné odchylky jsou nizké oproti ostat-

nim kategoriim. Znamena to tedy, Ze pracovnici se shoduji v ndzorech na mezilidské vztahy.

Dotaznikové Setieni tedy odhalilo, Ze mezilidské vztahy ptfedstavuji oblast, ve které
jsou stavajici zaméstnanci nejvice spokojeni. Spokojenost zaméstnancii s dobrymi vztahy na
pracovisti a maly kolektiv je vhodné zdlraziiovat pfi naboru z vnéjsiho trhu prace. Podpora
a péce o dobré vztahy mezi spolupracovniky ze strany zaméstnavatele mize byt i¢innym

nastrojem ke stabilizaci stavajicich zaméstnanct.
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Tab. 15 Vyhodnoceni kategorie vytvaieni dobrych pracovnich vztahii (vlastni zpracovani)

- | Smérodatna
Otazka s odchylka
Vztahy na mém pracovisti jsou pratelské. 1,850 0,864
Kolegové jsou ochotni mi pomoci s praci. 1,800 0,911
Celkem 1,825 0,805

Firma usiluje o dobré pracovni vztahy mezi zaméstnanci

15% 10%

souhlasim
spiSe souhlasim
ani souhlas ani nesouhlas

40%
35% ° spise nesouhlasim

Obr. 8 Vyhodnoceni otazky z dotazniku (vlastni zpracovani)

Jedna z otdzek v dotazniku byla zamétena piimo na nazor zaméstnancii, zda si mysli,
jestli vybrana firma usiluje o dobré pracovni vztahy. V grafu je mozné vidét, Ze zaméstnanci
povazuji snahu firmy o vytvareni dobrych vztahii na pracovisti za dostacujici. Polovina re-
spondentl odpovédela pozitivné a negativni odpovedi byly zaznamenany velmi malo. Vy-
brana firma podporuje vytvareni dobrych mezilidskych vztahii prostiednictvim potadani va-
nocnich vecirkil a sponzorovani riznych udélosti a organizaci ve mésté, ve kterém ma sidlo.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina zamé&stnanct Zije praveé v tomto méste, maji tyto aktivity pozi-

tivni vliv na stavajici zamé&stnance.

Korela¢ni koeficient 0,482 znaci stfedni pozitivni zavislost mezi atraktivitou zamest-
navatele a procesem vytvafeni dobrych pracovnich vztahii. Adjustovany koeficient determi-
nace vyjadiuje predikci hodnot zavislé proménné, tedy 21,2 % atraktivity zaméstnavatele je
predikovano vytvafenim dobrych pracovnich vztaht. Mezilidské vztahy tedy nemaji vy-

znamnou roli pfi vnimani atraktivity zaméstnavatele stavajicimi zaméstnanci.
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Nicméné¢ organizace, ve které jsou pratelské vztahy na pracovisti, miize byt pro mnoho ucha-
zeCl na trhu prace zajimava a ptitazliva. Hodnota signifikance byla vypocitana 0,002. Model
regresni analyzy je tedy statisticky vyznamny.

Tab. 16 Regresni analyza kategorie mezilidské vztahy

(vlastni zpracovani)

Model Summary ANOVA®
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate Sig.
1 4828 232 212 93970 .002°

a. Predictors: (Constant), Vztahy

Nasledujici tabulka ukazuje regresni koeficienty, na jejichz zékladé je sestavena rov-
nice regresni ptfimky Y = 1,428 + 0,743 X. Pfi zlepSeni vytvareni dobrych pracovnich vztahii
dochazi ke zvySeni atraktivity zaméstnavatele o 0,743 bodu. Konstanta piedstavuje hodnotu
atraktivity zaméstnavatele v pfipad¢, Zze se hodnota procesu vytvateni dobrych pracovnich
vztahti bude rovnat nule. Signifikance koeficientt jsou 0,005 a 0,002, coz znaci, Ze oba ko-

eficienty jsou statisticky vyznamné.

Tab. 17 Koeficienty regresni analyzy mezilidské vztahy (vlastni zpracovani)

Coefficients®

Standardized
Linstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 1,428 ATE 2,998 005
Vztahy 743 214 482 3,388 02

a. Dependent Variakle: Atraktivita

8.6 Péce o zaméstnance

Kategorie péce o zaméstnance zahrnuje otazky tykajici se rovnovéhy pracovniho
a osobniho Zivota, interni komunikace a pracovniho prostfedi. V porovnani s ostatnimi ob-
lastmi je zde pomérné nizké celkova primérna hodnota, coz znaci pomérné pozitivni ndzory
Ze pracovnici se se svymi nazory nejvice shoduji. V ramci rovnovahy pracovniho a osobniho
zivota vyjadrili zaméstnanci pomérn¢ souhlasné odpovédi, coz mize byt zplsobeno

7,5hodinovou pracovni dobou. Pracovnici se shoduji, ze maji dostatek informaci pottebnych
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k vykonu své prace. Primérné hodnoty u otdzek zamétenych na pracovni prostiedi a socidlni
zazemi patii v této kategorii mezi ty vyS$i, coz znaci urcitou nespokojenost. Smérodatna
odchylka u téchto otdzek vyjadiuje vétsi odchyleni nézorh jednotlivych pracovniki, a to

muze byt zpasobeno postupnou modernizaci prostor firmy.

Tab. 18 Vyhodnoceni kategorie péce o zaméstnance (vlastni zpracovani)

) Primer Smérodatna
Otazka odchylka

Zvazim-li sv¢ pracovni vytiZeni, neni pro m¢ obtizn¢ spojit pra- | 12 g50 1.122
covni a soukromy Zivot.

Mam informace pottebné k tomu, abych mohl/a délat dobie 2150 0.802
svou praci.

Pracovni prostfedi (dilna, kancelaf) mi vyhovuje. 2,525 1,198
Socialni zdzemi zamé&stnancii je piijemné. 3,200 1,344
Dle mého nazoru se firma stard o své zaméstnance. 3,025 1,050
Celkem 2,710 0,770

V nésledujici tabulce jsou uvedeny hodnoty korelacni a linedrni regresni analyzy kate-
gorie péce o zamestnance. Korelacni koeficient 0,534 znaci sttedni pozitivni zavislost mezi
atraktivitou zaméstnavatele a péci o zaméstnance. Pomoci linearni regresni analyzy byla
zjistovana predikce atraktivity firmy jako zamé&stnavatele. Adjustovany koeficient determi-
nace vyjadiuje, Ze 26,6 % atraktivity zaméstnavatele mizZe byt predikovano procesem piiji-
mani a adaptace zaméstnancu. Signifikance méné nez 0,001 je niz$i neZ hladina vyznam-

nosti, coZ potvrzuje statistickou vyznamnost modelu.

Tab. 19 Regresni analyza péce o zaméstnance

(vlastni zpracovani)

Model Summary ANOVA®
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate Sig.
1 5347 285 266 90674 .0ogP

a. Predictors: (Constant), Péée o zaméstnance
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Rovnice regresni pfimky Y = 0,974 + 0,734 X je sestavena na zéklad¢ regresnich ko-
eficientti uvedenych v tabulce. Koeficient 0,734 znaci, o kolik se predikovana hodnota za-
vislé proménné zvysuje, kdyz se hodnota nezdvislé proménné zvysuje o jednotku. Pfi rastu
kvality péCe o zaméstnance bude pozitivné rist i atraktivita zaméstnavatele. Pfedpokladana
hodnota atraktivity zaméstnavatele v ptipadé€, Ze hodnota péce o zaméstnance bude rovna
nule, je 0,974. Signifikance méné nez 0,001 znaci statistickou vyznamnost koeficientu 0,734

u konstanty se statistickd vyznamnost nepotvrdila (signifikance 0,074).

Tab. 20 Koeficienty regresni analyzy péce o zaméstnance (vlastni zpracovani)

Coefficients™

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Maodal B Std. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) A74 ) 1,834 074
Péfe o zaméstnance T34 189 B34 3891 .oon

a. Dependent Variable: Atraktivita

Soucasti dotaznikt byla také otdzka, co pfimélo zaméstnance nastoupit do vybrané
firmy. Tato otazka byla dobrovolna a odpovédé€lo na ni 29 ze 40 respondentt. Odpovéedi na
tuto otazku byly ¢asova dostupnost a prace v misté bydlisté, na ¢em se shodlo 21 pracovnikd.
V mensi mife zaméstnanci uvedli, Ze nastoupili z divodu vyuceni v oboru nebo kviili ma-

lému kolektivu.

8.7 Vicenasobna regresni analyza

Vicendsobnd regresni analyza je roz§ifeni jednoduché linearni regrese. Pouziva se v pfi-
pad¢ predikce hodnoty proménné na zaklad¢ hodnot dvou nebo vice dalSich proménnych.
Proménna, kterou chceme pfedpovidat, se nazyva zavisld proménna. V tomto ptipade se
jedna o atraktivitu zaméstnavatele. Proménné, které se pouzivaji k predikci hodnoty zavislé
proménné, jsou nezavislé promeénné tedy persondlni ¢innosti souvisejici s personalnim mar-
ketingem. Prostfednictvim vicenasobné regresni analyzy bude zjistovéano, zda lze vnimani
atraktivity zameéstnavatele stavajicimi zaméstnanci piedpovidat nékterou ze stanove-
nych persondlnich ¢innosti. Vicendsobna regrese umoznuje urcit relativni prispévek kazdé

persondlni ¢innosti k celkové atraktivité zaméstnavatele.
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Vyhodnoceni vicendsobné regresni analyzy v programu SPSS je uvedeno v nasledujici
tabulce. Korelacni koeficient R 1ze povazovat za méfitko kvality predikce zavislé proménné;
v tomto piipad¢ atraktivity zaméstnavatele. Hodnota 0,779 znaci dobrou turoven predikce.
Adjustovany koeficient determinace 0,549 ptedstavuje kolik z celkové variace zavislé pro-
meénné je zpisobeno nezavislymi proménnymi. Personélni ¢innosti souvisejici s personalnim
marketingem vysvétluji 54,9% variability atraktivity zaméstnavatele. Hodnota signifikance
0,000 znamena, ze Cislo je pfilis malé na reprezentaci tii desetinnych mist. Signifikance je
tedy mensi nez 0,001, coZ potvrzuje statistickou vyznamnost regresniho modelu.

Tab. 21 Vicenasobna regresni analyza (vlastni zpracovani)

Model Summary” ANOVA?
Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate Sig.
1 7787 607 544 J1057 .0og”

a. Predictors: (Constant), PEEe o zaméstnance, Pijimani a
adaptace, Vztahy, Vzd&lavani a rozvoj, Hodnoceni a odméfaovani

b. Dependent Variable: Atraktivita

Koeficienty odrazi hodnoty pro regresni rovnici, které predpovidaji zménu zavislé
hodnoty se zménou hodnoty nezavislé proménné. VSechny koeficienty jsou kladné, coz
znamena, Ze s rustem Urovné provadeéni persondlnich ¢innosti spojenych s persondlnim
marketingem poroste vnimand atraktivita u stavajicich zaméstnancii. Nejvyssi hodnotu
a tedy nejvetsi vliv na atraktivitu zaméstnavatele ma hodnoceni a odménovani zaméstnanc,
a dale také vzdeélavani a rozvoj zaméstnancti. Hodnota signifikance byla nizsi nez 0,05 pouze
u kategorie hodnoceni a odménovani zaméstnactli, coZ znacdi statistickou vyznamnost této

persondlni ¢innosti v regresnim modelu.

Tab. 22 Koeficienty vicenasobné regresni analyzy (vlastni zpracovani)

Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficiants Coefficiants
B Stad. Error Eeta t Sig.

(Constant) -.5584 513 -1,080 284
Pfijimani a adaptace V169 R 148 1,112 274
Hodnoceni a odmé&fovani G54 248 A21 2,232 032
VzdEélavani a rozvoj 270 202 247 1,335 181
Wztahy oag 208 J0E3 A73 638
Péfe o zaméstnance 042 203 03 209 836

a. Dependent Variable: Atraktivita
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V predchozich kapitolach byla analyzovana soucasna urovein personalniho marketingu
ve vybrané firm¢ na zaklad¢ internich materiala, personalnich ukazateld, rozhovori a dotaz-
nikového Setfeni. V soucasné dob¢ je troven personalniho marketingu nizka, a to predevsim
z diivodu nedostateéné propagace firmy i malo atraktivni nabidce zaméstnaneckych bene-
fith. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, kterd z kategorii provadénych personalnich
¢innosti ve vybrané firmé ma vliv na vnimani atraktivity firmy jako zaméstnavatele stavaji-
cimi pracovniky. Vyznamny vliv byl nalezen u kategorie hodnoceni a odménovani zameést-

nancu. Déle byly zjistény silné i slabé stranky, které budou nyni shrnuty.
Mezi silné stranky soucasného personalniho marketingu patii:

e Dobré mezilidské vztahy na pracovisti.

e Aktivity firmy podporujici udalosti a organizace ve mé&ste.

e Novy atraktivni vzhled webovych stranek firmy.

e Dotaznikové Setieni na zjistovani spokojenosti zaméstnanct.

e Vyuzivani riiznych zpiisobl zvefejnéni pracovniho inzeratu, a tedy oslovovani

ruznych kategorii potencialnich zaméstnanci.
Slabé stranky soucasného personalniho marketingu jsou:

e Vysokd mira odchodli zamé&stnanct.

e Neschopnost ptilakat dostate¢ny pocet uchazecii na kvalifikované pozice.

e Dlouhd doba na obsazeni volné pracovni pozice novym zameéstnance.

e Malo atraktivni zaméstnanecké benefity.

e Malo moZnosti ke vzdélavani a rozvoji zaméestnancu.

e Nedostatecna komunikace s odchazejicimi zameéstnanci.

e Zaméfeni persondlniho marketingu pfedevsim na obyvatele mésta, ve kterém ma
organizace sidlo, coZ vede k nizkému povédomi o firmé€ mimo mésto.

e Mala aktivita na socialnich sitich.

V rdmci personalniho marketingu ve vztahu ke stavajicim zaméstnancim by se méla
organizace zam¢fit na vylepSeni v oblasti odménovani, a to pfedev§im v nabidce benefit
a v moznostech vzdélavani pro zaméstnance. Pii naboru z vnéjSiho trhu prace je vhodné
zdlraznovat dobré mezilidské vztahy, maly kolektiv a moznost skloubeni pracovniho

a osobniho Zivota.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

10 PROJEKT PERSONALNIHO MARKETINGU VE VYBRANE
FIRME

Nasledujici kapitola se zabyva projektem personalniho marketingu ve vybrané firme.
Projektova cast diplomové prace vychazi z teoretické 1 analytické ¢asti. Na zdklad¢ analyzy
soucasného stavu personalniho marketingu ve vybrané firm¢ jsou navrzena opatieni, ktera
maji za cil zvysit atraktivitu firmy jako zaméstnavatele, stabilizaci stavajicich zaméstnancti
a roz$ifeni povédomi o firm¢. Soucasti projektu je vycisleni nékladt jednotlivych opatient,
¢asovy harmonogram projektu a analyza rizik, které mohou nastat pfi implementaci navrho-

vanych opatfeni. Logicky ramec projektu persondlniho marketingu je uveden v piiloze P IV.

10.1 Cile a pfinosy projektu

Prosttednictvim rozboru personalnich ukazatell, rozhovorti a dotaznikového Setfeni
byl analyzovan soucasny stav personalniho marketingu ve vybrané firmé. Na zéklad¢ ana-
Iyzy byly zjistény slabé stranky v riiznych oblastech personalnich ¢innosti, na které by se
méla organizace zaméfit a zlepsit jejich aroveii. Ugelem projektu je navrhnout opatieni, ktera
povedou ke zvySeni irovné personalniho marketingu ve vybrané firmé. Hlavnimi cili pro-
jektu jsou zvySeni atraktivity firmy jako zaméstnavatele, stabilizace stavajicich za-

méstnanci a zvySeni povédomi o firmé i mimo mésto, kde firma sidli.
Mezi predpokladané ptinosy realizace projektu patii:

e Pokles miry odchodii o 8 %,

e Pokles dobrovolnych odchodl zaméstnancti o 3 %,
e Zkréaceni doby hledani nového zaméstnance o 7 dni,
e Rist poctu uchazecti 1 ze vzdalengjSich mést o 10 %,
e ZvySeni spokojenosti stdvajicich zaméstnanct,

e SniZeni ndkladd spojenych s ndborem novych zaméstnancii o 5 %.

Téchto cilt by mélo byt dosaZeno do 31. 8. 2021.

10.2 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami projektu personalniho marketingu ve vybrané firmé jsou uchazeci
na trhu prace a stavajici zaméstnanci. Cilem projektu je zvySeni atraktivity firmy jako za-

meéstnavatele, a je tedy dilezité zaméfit se na uchazece, ktefi si aktivné hledaji zaméstnani.
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Snahou organizace je ptildkat zejména kvalifikované zaméstnance na pozice, které vyzaduji
odborné znalosti a praxi v oboru. ZvySeni urovné personalniho marketingu ve firmé¢ bude
pfinosem také pro stavajici zaméstnance. Vyssi atraktivita firmy, kde pracuji, povede k loa-
jalite.

Stavajici zaméstnanci patii také mezi cilové skupiny projektu. Z divodu vysoké miry
odchodl zaméstnanct je usilim projektu stabilizace a rist spokojenosti souc¢asnych pracov-
nik®. Dalsi cilovou skupinou, na kterou je projekt zaméten, jsou odchazejici zaméstnanci.
Pravé zaméstnanci, ktefi se rozhodli odejit z organizace mohou poskytnou dilezité infor-

mace pro zvyseni urovné personalniho marketingu.

10.3 Marketingovy mix

V ramci projektu personalniho marketingu ve vybrané firme je vyuzit nésledujici mar-

V4

ketingovy mix, ktery se opira o poznatky z teoretické casti diplomové prace.

Product: Prvni ¢ast marketingového mixu v personalnim marketingu tvofi produkt. Jedna
se o urcité pracovni misto, které zameéstnavatel poptava na trhu prace. Projekt se zaméfuje
zejména na pozice, které je ve vybrané organizaci obtiZzené obsadit. Konkrétné jde
o mista vyzadujici odbornou kvalifikaci a praxi, jako je naptiklad elektromechanik, obchodni

zastupce, inzenyr kvality nebo hlavni Gcetni.

Price: Cena pfedstavuje v mixu personalniho marketingu vydaje, které organizace vynaloZi
na zamé&stnance. V projektu je zvolena strategie nizkych mezd, ptficemz je upfednostiiovana

aktualizace zaméstnaneckych vyhod.

Place: DalSim nastrojem marketingového mixu je misto. Projekt se soustifedi zejména na
zvyseni atraktivity firmy mimo mésto, kde ma své sidlo. Pii komunikaci s externim trhem
préce je snahou zdlrazinovat hodnoty firmy, mezi které patii dobré mezilidské vztahy, maly

kolektiv a moznost skloubeni pracovniho a osobniho zivota.

Promotion: Ctvrtou ¢asti marketingového mixu je propagace. Jde piedev§im o budovani
dobrého jména a atraktivity zaméestnavatele, a to prostfednictvim aktivity na socidlnich sitich

nebo ucasti na pracovnich veletrzich.
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10.4 Navrhovana opatieni ke zvySeni urovné personalniho marketingu

V nasledujici kapitole jsou vymezena jednotliva opatieni ke zvySeni atraktivity firmy
jako zaméstnavatele a stabilizaci stavajicich zaméstnanct. Navrhy ke zlepSeni jsou uréeny
na zéklad¢ analyzy soucasného stavu persondlniho marketingu a dotaznikového Setieni uv-
kat vice uchazecii na volna pracovni mista. Avsak tato opatteni fungovala pouze kratkodobé
a po urcité dob¢ nastal stejny problém pii hledani novych zaméstnancti. V organizaci je ob-
tizné obsadit zejména pracovni pozice vyzadujici odbornou kvalifikaci a praxi. Ke konci
roku 2019 byla firma nucena propustit n€kolik zaméstnanct z ditvodu nadbytecnosti, a tak
ptestala podnikat jakakoliv opatfeni v oblasti personalniho marketingu. Pfedpoklddany na-
rist objedndvek od odbératelli bude ale znamenat vétsi potfebu zaméstnancii. V takovém
pripadé bude nutné zaméfit se na zvyseni atraktivity firmy na trhu prace z diivodu ptildkani
vétsiho pocétu uchazecl. Mlze se také stat, ze zakazky od odbératelti budou klesat, ¢imz

vzroste potieba stabilizace klicovych zaméstnanci.

10.4.1 Zavedeni personalniho controllingu pro potieby naboru a sledovani odchodi

Personalni controlling definuje Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 326) jako na-
stroj fizeni lidskych zdroji, diky kterému je mozné prokazat pfinos personalni prace k napl-
néni cilti firmy. Persondlni controlling pfispiva také k vyssi efektivité provadéni personal-
nich ¢innosti v organizaci. Zakladnim prostfedkem persondlniho controllingu jsou dle Dvo-
rakove (2012, s. 438) kvantitativni 1 kvalitativni personalni ukazatele, které oznacuji urcité

personalni jevy a jejich ¢iselné hodnoty.

Ve vybrané firmé neni vyuzivana ucelena koncepce personalniho controllingu, av§ak
nékteré personalni ukazatele jsou jiz ve firmé sledovany. Jedna se naptiklad o nemocnost
zaméstnanci, pocet a vékovou strukturu zameéstnancl a ukazatel navratnosti investice do lid-
ského kapitalu. Tyto ukazatele tykajici se persondlnich ¢innosti a zaméstnancti vedou ve-
douci ekonomického Giseku a personalistka, kterd zastava zaroven funkci finanéni ti€etni. Ve
vybrané firmé jsou veskeré ukazatele zaznamenavany ve vytvorenych tabulkach a grafech
v programu Excel. Nicmén¢ bylo by vhodné zam¢éfit se vice na ukazatele pro potieby perso-
nalniho marketingu, zejména pro sledovani naboru a odchodti. Takové ukazatele slouzi ke

zjiSténi u€innosti jednotlivych opatfeni v ramci projektu i do budoucna.
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Mezi ukazatele zamétené na nabor a sledovani odchodu, které by mély byt ve vybrané

firm¢ sledovany patii:

e mira odchodi,

e mira dobrovolnych odchodd,

e naklady na jednoho odchézejiciho pracovnika,

e pramérna doba potiebna k obsazeni volné pracovni pozice,

e reakcni doba uchazece od zvetfejnéni pracovniho inzeratu,

e pocet uchazect z konkrétniho zdroje ziskavani zamé&stnancil,

e struktura zaméstnancu.

Ve vybrané firmé neni sledovana mira odchodt, avSak pro potieby diplomové prace
byla vypocitana v kapitole analyza soucasné¢ho stavu personalniho marketingu. Mira od-
chodt byla v poslednich péti letech velmi vysoka a zna¢né ptesahovala doporucené hodnoty.
Z toho divodu by se méla organizace zaméfit na sledovani miry odchodi a snazit se snizovat
jeji hodnoty. Vzhledem k tomu, Ze ve firmé jsou vykyvy poctu zaméstnanct dle zakazek,
bylo by vhodné sledovat i miru dobrovolnych odchodi. Mira dobrovolnych odchodi je na
rozdil od celkové miry odchodl oc¢iSténa od propousténi zaméstnanci ze strany organizace,
odchodt pracovnikli do dichodu nebo odchodii z firmy ze zdravotnich diivodi. Mira dob-
rovolnych odchodt tedy zaznamenava pouze odchody, které by mohla organizace ovlivnit,

a tim stabilizovat zaméstnance.

Mira odchodi souvisi také s ukazatelem nakladd na jednoho odchazejiciho pracov-
nika. S kazdym odchazejicim zaméstnancem vznikaji ndklady na vybér a zapracovani no-

vého zameéstnance.

DalSim ukazatelem, ktery by bylo vhodné sledovat, je primérna doba potiebna k ob-
sazeni volné pracovni pozice. Tento ukazatel je podstatny pii naboru a umozni zjistit, jaka
doba je potiebnd pro obsazeni volného mista, napiiklad pti planovaném odchodu zamést-
nance. V pfipad¢, ze se néktery z pracovnikii chysta opustit organizaci, bude mit firma pted-
stavu, kolik ¢asu zabere, neZ bude pozice znovu obsazena. Tento Udaj bude pro organizaci
uzite¢ny v situaci, kdy bude tfeba naplanovat vyrobu. Napiiklad bude primérna doba obsa-
zeni pozice obrabé¢ kovu tii mésice. Pracovnik planovani vyroby tak mize piiblizné urcit,
kdy zah4jit vyrobu konkrétni zakazky, nebo zda bude nutné vyrabét ve sménném provozu.
Primérna doba se samoziejmeé bude liSit u riznych pozic a dle situace na trhu prace. Infor-

mace o aktudlni situaci na trhu prace si mize firma vyzadat na piislusné pobocce Utadu
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prace, diky ¢emuz bude primérna doba obsazeni volného mista ptesnéjsi. Pracovnici eko-
nomického useku ve vybrané firmé tak budou moci porovnat, které pozice je t€zké obsadit.
Pravé na takové pozice je tieba zaméfit aktivity personalniho marketingu. Naptiklad atrak-

tivne zpracovat pracovni inzerat nebo nabidnout nastupni bonus.

Reakéni doba predstavuje casovy usek od zvetejnéni pracovniho inzeratu firmou do
prvni zaznamenané odpovédi od uchazece. Tento ukazatel poskytne informace o tom, jak je
dana pracovni nabidka pro uchazece zajimava. Reak¢ni doba se bude liSit v zavislosti na
pracovni pozici, atraktivité pracovni nabidky (mzdové ohodnoceni, nabizené benefity, pra-
covni podminky), zptisobu zvefejnéni i na vzhledu inzeratu. Cim bude reakéni doba kratsi,
tim je pracovni nabidka pro uchazece zajimavéjsi a zvysuje se pravdépodobnost rychlého
obsazeni volné pracovni pozice. Pii sledovani reakéni doby je tcelné evidovat také pocet
uchazect z konkrétniho zdroje, coZz poskytne informace o efektivité jednotlivych zpiisobii
ziskavani zaméstnanct. Tedy udaje o tom, které pracovni portaly nebo socidlni sité byly
vyuzity pfi zvetejnéni inzeratu a pocet odpovédi od uchazect z jednotlivych druhlit webd.

Organizace tak bude védét, ktery zplisob je nejvice U€inny pii ziskavani zaméstnancti.

Pro potteby naboru a odchazeni zaméstnancti je vhodné sledovat také rlizné struktury
uchazect, stavajicich i odchazejicich pracovnikl. Jedna se naptiklad o strukturu zamést-
nanct podle poctu odpracovanych let, vzdélani, vzdalenosti do prace nebo také podil pra-
covniktll pfijatych z externich a internich zdroji. Tyto ukazatele mohou poskytnou dilezité
informace z hlediska personalniho marketingu naptiklad pro zjisténi konkrétni cilové sku-

piny, na kterou se zaméfit pii ndboru nebo stabilizaci stavajicich zamé&stnanc.

10.4.2 Aktualizace zaméstnaneckych benefita

Zejména v poslednich letech se staly diillezitym faktorem pfti ziskavani pracovnika
zaméstnanecké benefity. Rozmanitd nabidka vyhod pro zaméstnance zvySuje atraktivitu za-
méstnani a zlepSuje dobrou povést firmy jako zamé&stnavatele. Ve vztahu ke stavajicim pra-
covnikiim mohou benefity zvysit jejich spokojenost, loajalitu a motivovat k lepSim pracov-
nim vykonim.

V soucasné dobé jsou ve vybrané firmé zaméstnanciim nabizeny benefity, mezi které
patii piispévek na stravovani i firemni stravovani, tyden dovolené nad rdmec zékona, 7,5ho-

dinova pracovni doba a penézni odmény. Takova nabidka zaméstnaneckych vyhod patii

mezi bézné a nemusi uchazece na trhu prace zaujmout. Na zéklad¢ analyzy bylo zjisténo, Ze
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zaméstnanci nejsou prilis spokojeni se soucasnou nabidkou benefitii. Zaroven bylo zjisténo,
ze pravé hodnoceni a odménovani zaméstnancti ma vyznamny vliv na vnimani atraktivity

firmy jako zaméstnavatele stavajicimi pracovniky.

V roce 2018 probihalo ve vybrané firmé dotaznikové Setfeni spokojenosti. Soucasti
dotazniku byla také otazka, zamétend na benefity. Zaméstnanci uvedli, ze by uvitali roz§ifeni
nabidky benefitd, a to pfedevsim o penzijni pfipojisténi. Pro t¢innou stabilizaci stdvajicich
pracovnikil by se organizace méla co mozna nejvice prizpusobit jejich preferencim. Penzijni
piipojisténi je stale Castéji poskytovanym benefitem u mnoha zaméstnavatelil a stdva se tak
uréitym standardem, ktery uchazeci pozaduji pii hledani nového zaméstnani. Benefit v po-
dob¢ prispévku na penzijni spofeni mize byt pro zaméstnance i zaméstnavatele vyhodné&jsi
nez navySeni mzdy. V ptipad¢, ze piispévek nepiesahne 50 000 K¢ za rok, neplati zamést-
nanec ani zameéstnavatel socialni pojisténi, zdravotni pojisténi a ani dan z pfijmu. Na zdkladé

o4

meési¢niho vkladu zaméstnance vznika narok také na ptispévek od statu.

Dalsi oblasti, ve které byl prostiednictvim analyzy nalezen prostor ke zlepSeni, je
vzdélavani a rozvoj zaméstnancl. Ve vybrané firmé je vzdélavani umozZnéno predev§im
technickohospodatskym pracovnikiim. Organizace se tedy mize zamé&fit na vzdélavani takeé
pro zaméstnance na délnickych pozicich. Naptiklad by se mohlo jednat o jazykové kurzy,
Skoleni vénujici se financni gramotnosti nebo etiketé 1 odborné kurzy souvisejici s vykona-
vanou praci. Rizné kurzy mohou byt pro zaméstnance financné naro¢né, avsak v ptipade
spoluucasti zaméstnavatele se stanou dostupngj$i. Diky investicim do vzdélavani stavajicich
pracovniki ziska organizace kvalifikovanou pracovni silu namisto hledani a zaucovani no-

vych zaméstnanct z externich zdroji.

Ve vybrané firm¢é maji zaméstnanci k dispozici firemni stravovani spole¢né s pfi-
spévkem na stravu od zaméstnavatele. Nicméné pro pracovniky na odpoledni a no¢ni sméné
neni stravovani zabezpeceno. Zaméstnanci by uvitali stravenky, avSak stravenky by pro
firmu ptedstavovaly dal$i naklady a niZ$i zajem o jiz zavedené firemni stravovani, do kte-
rého organizace v poslednich letech investovala formou rekonstrukce jidelny. Resenim
muze byt poskytnuti chlazenych jidel ur¢enych pro rychlou pfipravu v mikrovinné troubg,
kterou maji zaméstnanci jiz k dispozici. Vzhledem k tomu, Ze se ve vybrané firmé pracuje
ve sménném provozu pouze v piipad€ nutnosti a velkého poctu zakazek, nebude nutné chla-
zena jidla objednavat Casto a ve velkém mnozstvi. V takovém piipadé je moznost zajistit
dovoz chlazenych jidel od souc¢asného dodavatele obédii, ptipadné vyuzit potravinovy auto-

mat na chlazen4 jidla.
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Zajimava nabidka benefitli miize pozitivné odlisit pracovni nabidku zaméstnavatele
od jinych nabidek na trhu prace a pfispét ke zvySeni spokojenosti i motivace soucasnych
zaméstnancl. Z toho diivodu je tieba zaméfit se na zaméstnanecké vyhody pfii ziskavani no-
vych zaméstnancti z externich zdroji 1 stabilizaci stavajicich pracovnikl. Dal§imi benefity,
nad kterymi by mohla vybrana organizace do budoucna uvazovat, patii odména podle poctu
odpracovanych let, poukazky na masaze, vstupenky na sportovni udalosti, znovu zavedeni

nastupniho bonusu na pozice, které je problematické obsadit.

10.4.3 Zavedeni péce o odchazejici zaméstnance

Ve vybrané organizaci neni v soucasné dob¢ nabizena pomoc odchazejicim zamést-
nancim neboli outplacement. Pojem outplacement zahrnuje podporu pfi ztrat¢ zaméstnani
a zaroven pomoc pii hledani nového zaméstnavatele (Kocianova, 2010, s.196). Dosud pro-
bihal odchod zaméstnance bez dalsi komunikace, ptipadné jen zjistovani divodu odchodu
na zakladé neformalniho rozhovoru s pracovniky ekonomického useku. Pfitom zaméstnanci
ekonomického useku nezaznamenali zZadost odchazejicich pracovnikii o pomoc pii hledani
nového zaméstnani. Vzhledem k tomu, Ze ve vybrané firmé pomérné kolisa pocet zamést-
nanctl na zaklad¢ zakézek od odbérateld, je organizace v n€kterych piipadech pfinucena pro-
poustét své pracovniky z divodu nadbytecnosti, coz mize byt pro nékteré osoby traumati-
zujici. Pti propousténi zaméstnancti miize organizace pomoci outplacementu dat najevo za-
jem o odchazejici zamé&stnance 1 kdyz bylo nutné ukoncit pracovni pomér. Pomoc v takoveé
situaci miiZe minimalizovat trauma ze ztraty zaméstnani a piizniveé pisobit na vnimani dob-

rého jména organizace.

Prvnim krokem k zabezpeceni péCe o odchazejici zaméestnance je vypracovani meto-
diky neboli postupu v ptipadé odchodu pracovnika z firmy. Je tfeba urcit jednotlivé sluzby,
které budou v rdmci outplacementu nabizeny. Jednalo by se o pomoc se zpracovanim zivo-
topisu a motivacniho dopisu, poskytnuti referenéniho hodnoceni a informaci o volnych pra-

covnich mistech, ptipadné i psychickou podporu.

Vzhledem k tomu, Ze je ve vybrané firmé mensi pocet zaméstnanci, neni tieba vy-
tvaret novou pracovni pozici. Nicméné by méla byt ur¢ena konkrétni osoba, ktera bude mit
odpovédnost za péci o odchazejici pracovniky s ohledem na znalosti v této problematice.
Mohlo by se jednat o pracovnika ekonomického tiseku naptiklad personalistka. Dalsi moz-

nosti je kratkodobé najmuti externisti nebo agentury zabyvajici se oblasti outplacementu.
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Zameéstnanec opoustéjici firmu bude kontaktovan odpovédnym pracovnikem, ktery mu po-
skytne moznost vyuzit pomoci pifi hledani nového zaméstnani. Dilezitym krokem je také
informovat stavajici zaméstnance o zavedeni podpory v piipadé propousténi. M¢li by byt
informovani predevSim vedouci pracovnici, kteii to dale rozsiii mezi ostatni pracovniky.
Odchazejicimu zaméstnanci sd€li jeho vedouci moznosti podpory v této situaci a dale bude

odkazan na odpovédnou osobu.

Soucasti péce o odchazejici zaméstnance je také dotaznikové Setfeni. Prostfednictvim
dotaznikli miiZze organizace zjistit hlavni diivod, pro¢ konkrétni pracovnik odchézi. Tato in-
formace je velmi dulezita, a to zejména v ptipadé¢ stabilizace stavajicich zaméstnancti. Pokud
firma zjisti, které podnéty pfimély zaméstnance k odchodu, mize se zaméfit na jejich od-
stranéni. Pravé odchazejici pracovnici poskytnou dilezité udaje o tom, s ¢im jsou zamést-
nanci spokojeni, a kde je naopak prostor pro zlepSeni. Odchéazejici zaméstnanci v mnoha
ptipadech neprojevovali zajem o ustni komunikaci, coz by mohl vyfesit kratky dotaznik.

Dotaznik by mohl obsahovat naptiklad nasledujici otazky:

e Jaké ditvody mate pro odchod z nasi spole¢nosti?
e Jak byste celkoveé zhodnotil/a praci v nasi firme?
e S ¢im jste byl/a spokojen/a?

e Co by se m¢lo ve firmé zménit pro dosazeni vyssi spokojenosti zaméstnancti?

V ptipadé, Ze odchazejici zaméstnanec nebude ochotny vyplnit dotaznik, mtze byt zjis-
téna pricina odchodu prostfednictvim vystupniho pohovoru. Dilezité je evidovat diivody,
které pfimély zaméstnance opustit firmu a provadét jednou rocné vyhodnoceni formou re-

portu. Na zakladé reportu by méla organizace postupovat pii eliminaci pficin odchodu.

10.4.4 VEtsi aktivita na socidlnich sitich a propagace firmy

Ve vybrané firmé jsou ke zvetejnéni pracovnich inzeratll vyuzivany ptedevsim pra-
covni portaly a v mens$i mife Facebookovy profil, webové stranky a LinkedIn. V letech 2017
a 2018 bylo snahou organizace pfildkat vét§i mnozstvi zaméstnancti, a z toho divodu byly
pracovni inzeraty také vytiStény ve zpravodaji mésta a na letacich, které byly distribuovany
obCanim mésta do schranek. Zaméstnanci ekonomického useku zaznamenali ohlasy na le-
taky, nicméné presny pocet uchazecii neni evidovan. Organizace se pii hledani novych pra-

covnikl zamé&fuje ptili§ na mésto, ve kterém sidli, coz dokazuje vétSinovy podil stavajicich
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zaméstnanci Zijicich pravé v tomto méesté ¢i velmi blizkém okoli. V rdmci analyzy bylo zjis-
téno, ze velka ¢ast pracovniki se rozhodla nastoupit do této organizace z diivodu malé vzda-
lenosti z bydlisté. Pfevazna ¢ast propagace firmy se orientuje na obCany meésta, ¢imz vznika

malé povédomi o firmé ve vzdalenéjSich méstech.

Aktivity personalniho marketingu by se mély vice zaméfit na propagaci firmy s vét-
§im dosahem. Resenim, které s sebou nenese naro¢né naklady, je vétsi aktivita na socialnich
sitich, a to zejména na Facebookovém profilu. Aktivni profil je vice atraktivni a mize prila-
kat vice sledovateld, mezi kterymi mohou byt i potencidlni zaméstnanci. Pro dosazeni vét-
Stho povédomi o firmé¢ pomoci socidlnich siti je vhodné ¢asto a pravidelné pridavat poutavé
ptispévky. Ptidavani ptispévkl na socidlni sité¢ by mél mit na starosti uréeny zameéstnanec,
ktery mize komunikovat i s ostatnimi spolupracovniky, ¢imz bude mit ptistup k riiznorodym
informacim o déni ve firmé. Mohlo by se jednat o zaméstnance z obchodniho ¢i ekonomic-
kého tiseku. Prispevky na Facebooku mohou obsahovat napiiklad aktualni udalosti, fotogra-
fie z prostiedi firmy i1 vyrobkii nebo ankety, pfipadné i soutéze. Soutéze na socidlnich sitich
jsou v poslednich letech populérni, pfitom vyhra nemusi byt pro organizaci pfili§ finan¢né
narocna. Muze se jednat naptiklad o drobné upominkové predmeéty s logem firmy nebo ex-
kurze ve firmé¢. Doposud byly ptispévky na Facebookovy profil pifidavany primérné petkrat
za rok. Zejména v roce 2018 byl profil v poctu ptispévki nejvice aktivni. Firma by se m¢la
pokusit zvysit aktivitu a ptiddvat ptispévky, pokud mozno v pravidelnych intervalech napfti-

klad jednou za mésic, a nejlépe se zaméfit na vice socidlnich siti.

Dalsi oblasti, ve které je prostor ke zlepSeni, pfedstavuje grafické zpracovani pracov-
nich inzeratd. Vybrana firma tyto inzeraty zvetejiiuje také prostfednictvim svého Faceboo-
kového profilu. Nicmén¢ nabidky prace postradaji vizudlni stranku, obsahuji pouze strohy
text s informacemi o volné pracovni pozici. Pti ziskavani zaméstnancii hraje vyznamnou roli
také grafickd poutavost inzeratu. Organizace by se tedy méla zaméfit na atraktivnéjsi zpra-
covani a pouziti fotografii. Fotografie zvefejnéné na pracovnim inzeratu nebo jako samo-
statny prispévek umozni potencidlnimi zaméstnanci nahlédnout do prostfedni firmy. Pfi
tvorbé inzeratu by méla organizace vyzdvihnout své silné stranky. V rdmci dotaznikového
Setfeni bylo zji§téno, Ze stavajici zaméstnanci povazuji za silné stranky organizace maly ko-
lektiv, pratelské vztahy na pracovisti a moznost skloubeni pracovniho a osobniho Zivota.

Mezi dal§i moznosti, jak se mize organizace zviditelnit i mimo mésto, kde sidli, patii

napiiklad spolupréce se Skolami. Vybrana firma se jiz pokousela navézat kontakt se Skolami,

av$ak nepodafilo se vytvofit dlouhodobou spolupraci. Resenim mize byt ticast na veletrzich
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pracovnich ptilezitosti nebo nabidka exkurze ve firm¢ pro studenty. Firma by mohla nabid-
obrabéc kovi. Vzhledem k tomu, Ze vybrana organizace ma problém obsadit predevsim kva-
lifikované zaméstnance, mize se vice zamétit na vysoké Skoly technického oboru. Pro stu-

denty miize byt zajimava exkurze nebo staz.

K propagaci volné pracovni pozice i firmy je vhodné vyuzit regiondlni noviny vzda-
len¢jsich mést, které jsou pristupné také v elektronické forme. V roce 2017 vyuzila vybrana
organizace zvefejnéni naborového inzeratu ve zpravodaji mésta, ve kterém ma své sidlo.
Prestoze je dulezitd komunikace s obany mésta, kteti maji firmu v blizkosti, v personalnim
marketingu hraje vyznamnou roli i povédomi o firmé ve vét§i vzdalenosti. Samoziejmé je
nutné myslet také na ochotu zaméstnanct dojizdét do zaméstndni. V tom piipadé se vybrana
organizace muze zamé&fit na propagaci v ramci mést Krométiz, Chropyné, Kojetin nebo Vys-
kov, coz jsou mésta ve vzdalenosti do 30 minut od firmy. Organizace by mohla kontaktovat
napiiklad Vyskovsky denik a zvefejnit zde pracovni inzerat nebo ¢lanek obsahujici infor-
mace o firmé& i vyrobcich. Nékteré regionalni noviny jsou distribuovany do schranek zdarma
nebo jako pfedplatné. V poslednich letech jsou tyto noviny piistupné také v elektronické

podobg, coz rozsifuje oblast ctenaii na vSechny uzivatele internetu.

V ramci propagace by mohla organizace do budoucna uvazovat nad vytvofenim pii-

rucky pro nové pracovniky, ktera by obsahovala diilezité informace a kontakty.

10.5 Matice odpovédnosti

Jednotlivé aktivity projektu persondlniho marketingu jsou rozpracovany prostiednic-
tvim matice odpovédnosti. Matice odpovédnosti slouZzi k piehlednému rozdéleni tkoll pro-
jektu mezi zaméstnance. Rozpis ¢innosti a k nim pfifazené odpovédnosti usnadni realizaci

konkrétnich aktivit.

Pro oznaceni roli a odpovédnosti v matici byla zvolena metoda RACI, kterd popisuje

jednotlivé druhy odpovédnosti nasledovné:

e R - Responsible — osoba odpovédna za vykonani daného ukolu,

e A — Accountable — osoba odpovédna za cely ukol,

e C - Consulted — osoba, se kterou ma byt postup plnéni tikolu konzultovan,

e I - Informed — osoba, ktera ma byt informovéna o prabézném stavu projektu, uci-

nénych rozhodnutich a vystupech. (Machal, Ondrouchova a Presova, 2015, s. 96)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76
Tab. 23 Matice odpovédnosti (vlastni zpracovani)
: : st Ekonomicky tsek
Aktivity/osoba Vvy kqnny M,a Hazetl : Zaméstnanci
feditel useki Vedouci | Personalistka
Implementace personalniho
controllingu pro sledovani I C A R
naboru a odchodu
Vybér sledovanych A R
personalnich ukazatelt
Evidence personalnich A R
ukazatelt
quve(.llezni p,enzumho A R C I
pripojistent
Zajlsteznrwrce’ prlle?ltostl . A R C I
ke vzdélavani zaméstnanct
Stravovani i pro pracovniky A R I
ve sménném provozu
%arvedenvl péce o odchaze- I C A R I
Jicl zamestnance
Vypracovani metodiky A C R
pro péce o zaméstnance ’
Vypracovani dotazniku pro A C R
odchazejici zaméstnance ’
Ptidavani ptispévkl na
Facebookovy profil firmy I C A, C R
Spoluprace se Skolami,
navstéva veletrhi pracov- C1 C A R
nich prilezitosti
Propagace firmy i mimo C.1 C A R

mesto, kde sidli

10.6 Nakladova analyza

Na zakladé¢ jednotlivych aktivit projektu personalniho marketingu byly vyc¢isleny na-

klady, které ve vybrané firmé vzniknou pii implementaci projektu. V pfipadé nekterych

opatfeni nelze naklady pfesné vyhodnotit vzhledem k tomu, Ze neni jasné v kolika piipadech

nastanou. Naklady jsou vztazeny k celkovému poctu zaméestnanct ke dni 31. 12. 2019, kdy

bylo ve vybrané firmé zaméstnano 64 pracovnikd.
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Nékladova analyza obsahuje navrhovana opatieni projektu a k nim vycislené naklady

nasledovné:

Implementace personalniho controllingu pro potieby naboru a sledovani
odchodii — zaznamenavani a evidence persondlnich ukazateld pfinese piede-
v§im administrativni zatéz pro ekonomicky usek, a to zejména pro persona-
listku a vedouci. V pfipad¢, ze budou tyto aktivity probihat v ramci soucasné
pracovni naplnég, nevzniknou dalsi naklady.

Aktualizace zaméstnaneckych benefiti

o Penzijni pripojiSténi — navrh zavedeni penzijniho pfipojiSténi pro
vSechny zaméstnance je nejvice nakladnou polozkou v projektu. Dle
serveru Prispevky.cz (2020) je primérna vyse mési¢niho piispévku za-
meéstnavatele 500 K&. Vzhledem k tomu, Ze ptipojiSténi je jiz nabizeno
sedmi zaméstnanctim, bude se opatfeni tykat pfiblizné 57 pracovnikd.
Pii vysi prispévku zaméstnavatele 500 K& mési¢n€, budou celkové na-
klady 162 000 K¢& ro¢né.

o Vzdélavaci kurzy — investovani do vzdélavani a rozvoje zameéstnancl
bude znamenat nakladové zatizeni firmy. Naptiklad hodinovy jazy-
kovy kurz stoji 350 K¢ (PM-Lingua, © 2014). V piipad¢ konani dva-
krat mésicné by ro€ni naklady Cinily 8 400 K¢. Kurzy by mély byt po-
skytovany zejména pracovnikiim na dé€lnickych pozicich. Pravdépo-
dobné ne vSichni budou mit o kurzy zajem, z toho diivodu je predpo-
kladana ucast kolem 15-25 zaméstnancii a mohou tak absolvovat kurz
spolecné. Nicméné neni nutné zaméfit se pouze na jazykové kurzy ale
napiiklad i na kurzy finan¢ni gramotnosti.

o Stravovanii pro pracovniky ve sménném provozu — sménny provoz
neni ve vybrané firmé pravidelny, z toho diivodu neni moZné urcit pies-
nou potiebu chlazenych jidel. Piispévek zaméstnavatele by byl shodny
jako v soucasné dob¢ u béznych obéd, tedy 55 % a zbylych 45 % hradi
pracovnik. Celkova cena chlazeného jidla je 75 K¢ (Jospo.cz, © 2012).
Naklady pro firmu budou 41 K¢ na jedno chlazené jidlo. Pokud by mélo
o chlazena jidla z4jem naptiklad 100 zamé&stnancli za mésic, vzrostou

ro¢ni naklady na stravovani zaméstnanct o 49 200 K¢.
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e Zavedeni péce o odchazejici zaméstnance — pomoc odchazejicim zaméstnan-
cim bude pfedstavovat rozsifeni odpovédnosti stavajiciho zaméstnance,
a s tim spojenou administrativu (vypracovani metodiky a dotazniku, evidence
ziskanych udaji, tvorba reportu). Naklady mohou vznikat z tisku dotaznikt
a letakl, které budou slouzit k informovani pracovnikii o poskytovani této
sluzby. V priimé€ru opousti organizaci 18 pracovnikl za rok, coz znamena tisk
18 dotaznikd ¢ernobile kus za 2 K¢ a tisk 4 letaku barevné kus za 4 K¢ (Tis-
kodlks.cz, © 2015). Celkové naklady tohoto opatieni jsou 52 K¢ ro¢né. V pii-
padg, Ze by firma chtéla tuto sluzbu pfenechat externi agentute, dosahovaly by
naklady vyssich hodnot.

e VEtSi aktivita na sociadlnich sitich a propagace firmy

o Pridavani prispévku na Facebookovy profil firmy — Casté a pravi-
delné ptidavani raznych ptfispévku na socialni sité nebude pro firmu
znamenat zadné specialni naklady. Prispévky by meély zdlraznovat
dobré mezilidské vztahy, maly kolektiv a rovnovédhu pracovniho
a osobniho Zivota zamé&stnanct (napiiklad sponzorované akce, vano¢ni
vecirek, aktualni déni ve firm&). Pokud by se organizace rozhodla po-
tadat prostednictvim Facebooku soutéze a rozdavat drobné vyhry, bu-
dou vznikat naklady. Jednalo by se naptiklad o upominkové pfedméty
s logem firmy, na které bude stanoveny ro¢ni rozpocet 5 000 K¢. Vy-
hrou v soutézi by také mohla byt exkurze ve firmé.

o Spoluprice se Skolami a navStéva veletrhi pracovnich
prileZitosti — pfi spolupraci se Skolami by méla firma prezentovat své
pfednosti, mezi které patii dobré technologické zazemi, pratelské
vztahy na pracovisti nebo work-life balance. Navazani kontaktu se
sttednimi 1 vysokymi Skolami piedstavuje financni zatéz v podobé
tisku letaka (50 kust po 4 K<) a néklady spojené s Gicasti na veletrhu,
a to 13 000 K¢ za rezervaci prostoru. Dalsi ¢innosti jako exkurze pro
studenty a prezentace ve Skolach nebudou tvofit mimotadné néklady,
avSak bude se jednat o administrativni zatéz pti tvorb¢ prezentace i Cas

pracovnika provadéjici studenty po prostorach organizace.
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o Propagace firmy i mimo mésto, kde sidli — v ramci opatteni ke zvy-

Seni a zaroven roz$ifeni propagace firmy miize byt pouzit ¢lanek ¢i zve-

fejnéni pracovniho inzeratu v regionalnich novinach okolnich mést.

Organizace by se mé¢la zaméfit na atraktivni grafické zpracovani a zdi-

raznéni hodnot firmy. V pfipadé, Ze firma bude chtit zvetejnit 2 clanky

na celou stranu za 2 200 K¢ a 2 ¢lanky na polovinu strany za 1 400 K¢,

budou naklady 7 200 K¢ rocné (Novinyregion.cz).

Na zéklad¢ nékladii na jednotliva opatfeni byly celkové ndklady projektu personal-

niho marketingu odhadnuty piiblizné na 245 000 K¢. Naklady projektu jsou piehledné

popsany v nasledujici tabulce. Vyse nakladii neni pfili§ vysoka, a pro firmu tedy pfijatelna.

Tab. 24 Naklady projektu (vlastni zpracovani)

y Néklady Néklady Naklady
.. Pocet .
Aktivity . na jed- celkem celkem
jednotek i x “ %
notku mesicné roc¢né
Implementace personalniho con-
trollingu pro potfeby naboru - - - -
a sledovani odchodu
Penzijni ptipojisténi 57 500 K¢ 13 500 K¢ | 162 000 K¢
Vzdélavaci kurzy 24 350 K¢ 4 200 K¢ 8400 K¢
Stravovani 1 pro pracovniky ve 100 41KE | 4100Ke | 49200 K¢
sménném provozu
Poskytovani péce o odchazejici za- 18 2 K¢ 5
méstnance , - S2Ké
4 4 K¢
Pravidelné ptidavani prispévkl na "
Facebookovy profil firmy i ) ) > 000 Ke
Spoholprace se ’skolavr’nl,vpavs:[eva ve- i ) ) 13 200 K&
letrhli pracovnich prilezitosti
Propagace firmy i mimo mésto, kde 2200 K&
sidli (napf. ¢lanek v regionalnich novi- - 7200 K¢
nach) 2 1 400 K¢
Néklady celkem - - 21 800 K¢ | 245 052 K¢
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Uspora nakladi plynouci ze sniZeni miry odchodi zaméstnanci

Implementace navrhovanych opatfeni pfispéje také ke stabilizaci stavajicich zamést-
nancd, coz pozitivné ovlivni miru odchodt. Urban (2013) odhaduje néklady jednoho odcha-
zejiciho zaméstnance na 10—-15 % jeho ro¢ni mzdy v zavislosti na pracovni pozici, u pracov-
niki na vedoucich pozicich se mize jednat o 50-150 % ro¢ni mzdy. V ptipad¢, ze by se ve
vybrané firm¢ snizila mira odchodi zaméstnanct alesponi 0 5 %, mélo by to za nasledek
ro¢ni usporu naklad 668 000 K¢&. Pti vypoctu byla pouzita priimérna vyse mesi¢ni mzdy ve
vybrané firmé 22 087 K¢&. Zavedeni jednotlivych navrhovanych opatfeni pfinese vyssi

usporu nakladd nez ndklady na jejich realizaci.

10.7 Casova analyza

Navrhovana opatfeni projektu byla sestavena do ¢asového harmonogramu, ktery
slouzi ke stanoveni posloupnosti a doby trvani jednotlivych aktivit a nasledné kontrole pl-
néni téchto ukolti. Harmonogram je rozdé¢len do tii ¢asti, a to pted-projektova, projektova
a po-projektova faze. Zaatek projektu byl stanoven na 2. listopadu 2020 a predpokladané
datum ukonéeni bude 30. zaii 2021. Casovy harmonogram je zobrazen v Tab. 25 a jeho gra-

fické zpracovani formou Ganttova diagramu je uvedeno v ptiloze P V.

Dulezitym krokem je pfed-projektova faze, ve které je nutné schvaleni projektu vede-
nim firmy, bez n¢hoZ by projekt nemohl byt realizovan. Nasleduje projektova faze, jejiz
kroky ptfedstavuji sled aktivit reprezentujici jednotlivd navrhovana opatieni. Nekteré Cin-
nosti probihaji sou€asné, pti¢emz zvetejnéni nabidky vzdelavacich kurzii navazuje na vybér
lektora. Pravidelné ptispivani na socidlni sité, zeyména Facebookovy profil vybrané firmy,
bude provadéno v pribehu celého projektu z divodu potieby ziskavani informaci a fotografii
k ptispévkiim. Nejvice ¢asové narocnou aktivitou je zavedeni penzijniho piipojisténi. Zve-
fejnéni ¢lanku nebo pracovniho inzeratu v regionalnich novinach vzdalenéjSich mést bylo
do ¢asového harmonogramu zatfazeno ve dvou etapach. Zavérem je po-projektova cast, kde

bude provedeno vyhodnoceni uspésnosti celého projektu.
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Tab. 25 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovéani)
Doba
e e . Datum Datum trvani Predchozi
Poradi Popis ¢innosti e, o »
zahajeni | ukonceni (kalen- ¢innost
daini dny)
Pred-projektova faze
1 Schvaéleni projektu vedenim firmy 2.11.20 6.11.20 5 -
Projektova faze
2 Vybér personalnich ukazatelii 9.11.20 | 12.11.20 4 1
Implementace personalniho con-
3 trollingu pro potteby ndboru a sledo- | 13.11.20 5.1.21 38 2
vani odchodii
4 Zavedeni penzijniho pfipojisténi 6.1.21 27.4.21 80 3
5 Vybér lektora vzdélavacich kurza 28.4.21 11.5.21 10 4
6 Zveroejnem nabidky vzdélavacich 12,521 25501 10 5
kurzt
7 Zaved?m §travovan1 pro pracovniky 6.121 2391 40 3
ve sménném provozu
Zvetejnéni ¢lanku/pracovniho inze-
8 ratu v regionalnich novinach vzdale- 3.3.21 30.3.21 20 7
né&jsich mest — I
o | Vypracovini metodiky pro péci 28421 | 15621 35 4
0 odchazejici zaméstnance
10 Vypracovani dotazniku 16.6.21 6.7.21 15 9
1 Informov’anl. o PoskytOV?ne sluzbé 7791 3891 20 10
pro odchazejici pracovniky
12 Pra\{ldelne prispivani na Faceboo- 9.11.20 31821 212 1
kovy profil firmy
13 | Spoluprice se Skolami a ndv§téva ve- | 34 351 | 5749 20 8
letrhti pracovnich pftilezitosti
Zvetejnéni ¢lanku/pracovniho inze-
14 ratu v regionalnich novinach vzdale- 4.8.21 31.8.21 20 11
né&jsich mést — I1.
Po-projektova faze
15 Vyhodnoceni uspésnosti projektu 1.9.21 30.9.21 22 1-14
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10.8 Rizikova analyza

Soucasti projektu personalniho marketingu ve vybrané firme je rizikova analyza. Pti
realizaci projektu obecné vznikaji rizné rizikové situace, které mohou projekt negativné
ovlivnit. Dlsledkem téchto rizik mize byt zpomaleni, pozastaveni nebo i zruseni celé¢ho
projektu. Ugelem provadéni rizikové analyzy je vytvofit podklady, které umozni stanovit
nezbytna opatieni, ktera maji za cil predchézet rizikiim, odstranovat je, anebo minimalizovat
pusobeni neovlivnitelnych rizik. Nejprve je tfeba mozna rizika identifikovat a odhadnout

ptipadny vliv na cely projekt i jeho ¢asti, coz je zdkladem pro eliminaci rizik.

Analyza rizik projektu persondlniho marketingu je vypracovana pomoci bodové me-
tody s matici rizik. Kazdy rizikovy faktor je ohodnocen pravdépodobnosti vyskytu a mirou
zavaznosti pomoci pétibodové stupnice. Hodnota 1 ptedstavuje nejmensi pravdépodobnost
a nejmensi zadvaznost, a 5 naopak nejveétsi pravdépodobnost a nejvétsi zavaznost. Vysledna
hodnota rizika je dana soucinem pravdépodobnosti a zavaznosti u kazdého rizikového fak-
toru. Pravdépodobnosti vyskytu 1 zavaznost rizik byli ur€eny na zaklad¢é rozhovori se za-
meéstnancem firmy. Piehled rizik je zpracovan v Tab. 26, kde jsou zobrazeny pravdépodob-

nosti vyskytu, dopad a vysledna hodnota jednotlivych rizik.

Tab. 26 Seznam moznych rizik projektu (vlastni zpracovani)

Riziko PranePodob- e
nost vyskytu rizika
Neochota odchazejicich zaméstnancti
AL T oAl e 3 2 6
ucastnit se dotaznikového Setieni
B | Slaba podpora managementu 3 5 15
C | Prekroceni nakladi projektu 3 3 9

Nedostate¢né finan¢ni nebo nefi-
nan¢ni prostiedky

Nedostatecny zdjem zamé&stnanct
o nabizené benefity

NedodrZeni ¢asového harmonogramu
projektu
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Pro vétsi ndzornost jsou vSechna rizika zakreslena do matice rizik dle jejich vysledné
hodnoty. Tento zplisob zobrazeni umoziuje 1épe urcit priority, kterym je tfeba prednostné

vénovat pozornost.

54
A — Neochota odchazejicich za-
= 4 méstnancii ucastnit se dotazniko-
= vého Setfeni
E\. B — Slaba podpora managementu
2 C — Prekroceni naklada projektu
z A C D B NP
S 3 O o 0O C D — Nedostate¢né finan¢ni nebo
8 O \ O @ L, .
S nefinanéni prostiedky
8. E — Nedostate¢ny zajem zamest-
3 nanctl o nabizené benefity
2 E F — Nedodrzeni ¢asového har-
S 2 @) )
=2 monogramu projektu
F
) a
1 2 3 4 5
Zavaznost

Obr. 9 Matice rizik (vlastni zpracovani)

Na zéaklad¢ matice rizik je mozné urcit, Ze nejvétsi hrozbu predstavuje riziko slabé
podpory managementu, coz by zplsobilo nemoznost realizace projektu. Moznym rizikem
muze byt nedostatek finan¢nich nebo nefinancnich prostredkt. Bez dostupnych prostredkt
neni mozné U¢inn¢ realizovat projekt. Nemusi se jednat pouze o finance, které znemozni
zavedeni vSech navrhovanych opatieni, ale miZze to byt nedostatek lidskych zdrojt ¢i infor-
maci. Riziko ptekroceni stanovenych nakladi projektu je zdvazné predevsim z diivodu ne-
¢ekanych nakladi, avSak urceni presnych nakladi je v n€kterych ptipadech nemozné. Hodné
zavaznym rizikem miiZe byt nezdjem zaméstnancl o nabizené benefity, nicméné pravdépo-
dobnost vzniku tohoto rizika je niz$i, protoZe sami zaméstnanci se vyjadrili, ze by uvitali
rozmanitéj$i nabidku zaméstnaneckych vyhod. Je pravdépodobné, Ze se zaméstnanci ekono-
mického useku setkaji s neochotou odchézejicich zaméstnanct ucastnit se dotaznikového
Setfeni, pfipadn¢ dal§imi aktivitami outplacementu. Zavaznost rizika nedodrZeni ¢asového
harmonogramu je vyssi z toho diivodu, ze jednotlivé aktivity na sebe navazuji a je tedy nutné
dokoncit je ve stanovené dob¢. Nicméné navrhnuty ¢asovy harmonogram poskytuje dosta-
teCny prostor pro splnéni aktivit projektu, a tak je pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika

nizka.
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Opatfeni proti vzniku rizik a sniZeni jejich dopadu

Na zaklad¢ zjisténych rizik byla stanovena opatieni, jejichz cilem je snizit pravdépo-
dobnost vyskytu moznych rizik, piipadné snizovat jejich negativni dopad na jednotlivé ak-

tivity nebo na cely projekt.

Neochota odchazejicich zaméstnanci ucastnit se dotaznikového Setfeni — pro snizeni
tohoto rizika je vhodné zaméstnance informovat o moznosti péce o odchéazejici pracovniky,

kterd mlze zmirnit rozhot€eni spojené s propousténim.

Slaba podpora managementu — nedostatecnd podpora ze strany managementu mize byt
potlacena prostfednictvim prezentace projektu a zjisténych prinosu, které plynou z realizace

vsSech navrzenych opatieni.

Prekroceni nakladi projektu — feSenim k zamezeni vzniku neplanovanych nakladu je vy-

pracovani dodate¢nych analyz, a to pfedevsim detailni ndkladové analyzy.

Nedostate¢né financni nebo nefinancni prostfedky — eliminace rizika nedostatku pro-

sttedkli mize byt provedena formou vytvoteni rezervy financi a lidskych zdroja.

Nedostate¢ny zajem zaméstnancii o0 nabizené benefity — v piipad¢, Ze stavajici zamést-
nanci neprojevi zajem o nové nabizené zaméstnanecké vyhody, miZe se firma zaméfit na
intenzivni propagaci téchto benefiti. Motivujici mize byt naptiklad absolvovani vzdélava-

cich kurzti v rdmeci pracovni doby nebo ziskani osvédceni o absolvovani kurzu.

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu projektu — pro dodrzeni harmonogramu je vhodné

pravidelné kontrolovat plnéni jednotlivych aktivit, pfipadné vytvoreni casové rezervy.
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11 SHRNUTIi PROJEKTU

Hlavnimi cili projektu personalniho marketingu jsou zvysSeni atraktivity firmy jako za-
méstnavatele, stabilizace stavajicich zaméstnancii a zvySeni povédomi o firm¢e 1 mimo meésto,
kde firma sidli. Tyto cile byly stanoveny na zékladé provedené analyzy soucasné¢ho stavu

personalniho marketingu ve vybrané firmé.

Pro splnéni cila slouzi navrhnutd opatieni, mezi ktera patti implementace personalniho
controllingu pro potieby néboru a sledovani odchodii. Evidence a sledovani personalnich
ukazateli ptispéje k efektivnimu ziskavani zaméstnanci a zjist'ovani pricin odchodi. Vzhle-
dem k tomu, ze dosavadni nabidka benefitii nebyla ptilis ldkava, byla navrzena jeji aktuali-
zace. Jednalo by se o zavedeni penzijniho pfipojisténi, umoznéni vzdélavacich kurzl a za-
jisténi stravovani pro pracovniky ve sménném provozu. V ramci analytické ¢asti diplomové
prace bylo zjisténo, Ze pravé odmenovani zamestnancti ma vyznamny vliv na vnimani atrak-
tivity firmy jako zaméstnavatele. Rozmanita nabidka zaméstnaneckych vyhod tedy miize
ovlivnit uchazece na trhu prace pii vybéru zaméstnani a udrzet soucasné pracovniky ve
firmé. DalSim navrhnutym opatfenim bylo zavedeni péce o odchazejici zamé&stnance, coZ
muze minimalizovat trauma ze ztraty zaméstnani a piiznivé plisobit na vnimani dobrého
jména organizace. Spole¢né s nabizenou pomoci pii odchodu pracovnika z firmy je navrzeno
zavedeni dotaznikového Setfeni nebo vystupniho pohovoru ke zjisténi diivodu odchodu za-
méstnance z firmy. Zjisténi pfic¢in odchodil a jejich eliminace je dilezita zejména pfi stabi-
lizaci stavajicich pracovnikii a vede ke snizeni miry odchodii. Ke zvySeni povédomi o firmé
1 mimo mesto, kde sidli, byla navrZzena intenzivnéj$i propagace v ramci pravidelné aktivity
na socialnich sitich. Dale je vhodné zamé¢fit se na spolupréci se Skolami a zvetejnéni ¢lankt

nebo pracovnich inzeratl v regiondlnich novinach vzdalengjsSich mést.

Soucasti projektu je nakladova analyza, kde byly na zéklad¢ nakladi na jednotliva opat-
feni odhadnuty celkové néklady projektu pfiblizn€ na 245 000 K&. Navrhovana opatteni byla
sestavena do ¢asového harmonogramu, ve kterém byl zacatek projektu stanoven na 2. listo-
padu 2020 a pfedpokladané datum ukonceni na 30. zati 2021. V ramci rizikové analyzy byla

zjiSténa moZna rizika projektu a navrZena opatteni proti vzniku téchto rizik.
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ZAVER

Cilem diplomové prace je provést analyzu soucasného stavu a nasledné navrhnout opat-
feni, ktera povedou ke zvyseni tirovné personalniho marketingu ve vybrané firmé. Pro zis-
kani teoretickych poznatkd potiebnych k provedeni analyzy byla zpracovana literarni re-
SerSe. V rdmci teoretické ¢asti byly definovany pojmy fizeni lidskych zdroji a personalni
marketing, zaroven byly uréeny personalni ¢innosti souvisejici s personalnim marketingem,

kter¢ dale slouzily jako podklad k analytické ¢asti.

K provedeni analyzy soucasného stavu personalniho marketingu ve vybrané firmé
byl vyuzit rozbor rozhovord, internich materialti a dotaznikového Setfeni. Otazky z dotaz-
niki byly rozdéleny do kategorii podle stanovenych persondlnich ¢innosti a nasledné vyhod-
noceny. Pomoci Kruskal-Wallis testu nebyl prokazan rozdil mezi tim, jak vnimayji atraktivitu
zamgéstnavatele rizné vékové kategorie stavajicich zaméstnancti. Prostfednictvim linearni
regresni analyzy v programu SPSS bylo zjistovano, zda jednotliva navrhovana opatfeni pre-
dikuji atraktivitu firmy jako zaméstnavatele. Vicenadsobnou regresni analyzou byl prokazan
vyznamny vliv odménovani a hodnoceni zaméstnancl na vnimani atraktivity firmy jako za-
méstnavatele souasnymi pracovniky. Na zaklad¢ analyzy byly stanoveny cile projektu,
mezi které patii zvySeni atraktivity firmy jako zaméstnavatele, stabilizace stavajicich za-

meéstnancll a zvyseni povédomi o firmé i mimo mésto, kde firma sidli.

Zaméstnanci vybrané firmy projevili v dotaznikovém Setfeni nespokojenost s proce-
sem odménovani a vzdélavani. Na zaklade tohoto zjiSténi byla navrzena aktualizace zamést-
naneckych benefitll a zavedeni vzdélavacich kurzii zeyjména pro pracovniky na délnickych
pozicich. Pro dosaZeni cile rozsifeni povédomi o firmé¢, byla navrhnuta pravidelna aktivita
na socialnich sitich, spoluprace se Skolami a zvetejnéni ¢lankt ¢i pracovnich inzeratd. V do-
taznikovém Setfeni uvedli zaméstnanci spokojenost s mezilidskymi vztahy, malym kolekti-
vem a moznosti skloubeni pracovniho a osobniho Zivota, tyto aspekty je tfeba pii naboru

zdUraznovat.

Soucasti projektu byla ndkladova analyza, sestaveni casového harmonogramu a vy-
mezeni moznych rizik. Casovou analyzou bylo uréeno piedpokladané datum zahajeni
a ukonceni projektu, nicmén¢ bude vhodné, aby se organizace zame¢fila na ¢innosti perso-
nalniho marketingu i v budoucnu. Zejména o rozsifeni povédomi o firm¢, které miize vést
ke zvySeni atraktivity firmy jako zaméstnavatele v SirSim okruhu, riistu spokojenosti zamést-

nancu a jejich stabilizaci.
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CNC  Computer Numerical Control

EVP  Employee Value Proposition

PO Pozarni ochrana

SPSS  Statistical Package for the Social Sciences

THP  Technickohospodaisky pracovnik
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SEZNAM PRILOH

PI

PII

P III

PIV

PV

UKAZKA INZERATU Z FACEBOOKOVEHO PROFILU ORGANIZACE
VZOR DOTAZNIKU

VYHODNOCENI DOTAZNIKU

LOGICKY RAMEC PROJEKTU

GANTTUV DIAGRAM



PRILOHA PI: UKAZKA INZERATU Z FACEBOOKOVEHO
PROFILU ORGANIZACE

logo firmy
Obchodni referentfka

spelegénost |GG (v B c:) hleda vhodného kandidata na pozici

obchodniho/ni referenta/ky.

N&plf prace:

Pfijimani a zavadéni objednavek od zakaznikl do inf.systému

Provadéni fakturace v inf.systému

Aktualizace vybranych dat v inf.systérmu

Osobni, telefonicka a emailova komunikace se zakazniky

Tworba a aktualizace ceniki

Organizace Uéasti na veletrzich a vystavach

Operativni tkoly vyphyvajici z poZadavkd zakaznikid a zaméstnavatele — pfiprava a zajisfovani
cest, reporty, inventarizace....

Poiadujeme:

Min. 55 vzdélan/

Znalost AJ = slovem i pismem

Ochota cestovat {obasné cesty v ramci €R, resp. EU)

Masazeni, peclivost, trpélivost

Ochotu utit se

Znalost prace v M5 Office

Orientace na vysledek

Pracovni zkuienosti na obdobné pozici vitany, ale nejsou podminkou
Orientace v technicke oblasti jsou vyznamnou vyhodou, zle nikoli podminkou

Nabizime :

Flatové chodnoceni 18 000 = 22 000,- K&/més. dle zkufenosti a dovednosti uchazefe
Tyden dovolené nad ZP

Pfispévek na stravovani

MoZnost daldiho vzdélavani

Iiobilni telefon i k soukromym déelim

V pripadé zajmu o vyse zminénou pozici kontaktujte pani |l

I o .



PRILOHA PII: VZOR DOTAZNIKU

DOTAZNIK
Dobry den,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku k diplomové praci. Dotaznikové Setieni je
anonymni. Zakfizkujte prosim miru souhlasu, ktera nejvice vyjadiuje Vas nazor na dané
tvrzeni. Dékuji.

Petra Smésna, Univerzita TomaSe Bati ve Zliné

1. Jsem hrdy/a, na to, Ze pracuji ve firmé -

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim

2. Firma - je dle mého nazoru atraktivni zaméstnavatel.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spi$e nesouhlasim [ ] nesouhlasim

3. Myslim si, Ze zptisob vybéru a pfijimani zaméstnancii je ve firmé nastaven dobfre.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim

4. Lidé jsou po nastupu do firmy podle mé dostatecné zaskoleni.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim

5. Dostavam od vedouciho zpétnou vazbu o tom, jak dobi'e délam svou praci.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spise nesouhlasim [] nesouhlasim

6. Ve firmé - se kolegové umi mezi sebou pochvalit.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim ] nesouhlasim

7. Jsem za svou praci spravedlivé mzdové ohodnocen/a.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim ] nesouhlasim

8. Spolecnost - ma podle mé zajimavou nabidku odmén a benefitu.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spise nesouhlasim [] nesouhlasim

9. Firma [l investuje dostate¢né do vzdélani a rozvoje svych zaméstnanci.

|:| souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ve firmé - mam dostate¢né moZnosti profesniho ristu.

I:' souhlasim [_] spise souhlasim [ ] ani souhlas ani nesouhlas [_] spise nesouhlasim [_] nesouhlasim

Vztahy na mém pracovisti jsou piatelské.

[ ] souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim

Kolegové jsou ochotni mi pomoci s praci.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim

Firma - usiluje o dobré pracovni vztahy mezi zaméstnanci.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spise nesouhlasim [ ] nesouhlasim

Zvazim-li své pracovni vytiZeni, neni pro mé obtiZné spojit pracovni a soukromy Zivot.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spise nesouhlasim [ ] nesouhlasim

Mam informace poti‘ebné k tomu, abych mohl/a délat dobi‘e svou praci.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim [] nesouhlasim

Pracovni prosti‘edi (dilna, kancelar) mi vyhovuje.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spise nesouhlasim [] nesouhlasim

Socidlni zazemi (Satny, toalety, jidelna) zaméstnanci je prijemné.

[ ] souhlasim [] spige souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [ ] spise nesouhlasim [ ] nesouhlasim

Dle mého nazoru se firma - stara o své zaméstnance.

I:' souhlasim [] spiSe souhlasim [] ani souhlas ani nesouhlas [_] spiSe nesouhlasim ] nesouhlasim

Jaky je Vas vék?

[]18-301et [ ]31-501et [ ] 51 avice let

Proc jste se rozhodl/a nastoupit pravé do firmy -?

Dékuji za vyplnéni dotazniku.



PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Jsem hrdy/a, na to, Ze pracuji ve firmé.

Souhlasim Sp1se’ A.m sioTl Siptls , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 6 11 15 3 5 40
1}11212;1;21 15 % 27,5 % 37,5 % 7,5 % 12,5 % 100 %
2. Firma je dle mého nazoru atraktivni zaméstnavatel.
Souhlasim S 1se’ A.m soililizs Sipiiie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 2 8 15 11 4 40
%f)l;;lgtl;‘ 5% 20 % 37,5 % 27,5 % 10 % 100 %
3. Myslim si, Ze zptisob vybéru a pfijimani zaméstnanci je ve firmé nastaven dobfre.
Souhlasim o 1se, A.m souhlas Sipiiie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 2 12 18 5 3 40
i‘:}lgggtl: 5% 30 % 45 % 12,5 % 7.5 % 100 %
4. Lidé jsou po nastupu do firmy podle mé dostatecné zaskoleni.
Souhlasim Splse’ A.m sonals SpiSe , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 8 8 15 7 2 40
iilgrtgg 20 % 20 % 37,5 % 17,5 % 5% 100 %
5. Dostavam od vedouciho zpétnou vazbu o tom, jak dobi‘e délam svou praci.
Souhlasim S 1se’ A.m soulilizs siplie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 5 16 9 6 4 40
if)l;;‘ovtr; 12,5 % 40 % 22,5 % 15 % 10 % 100 %
6. Ve firmé se kolegové umi mezi sebou pochvalit.
Souhlasim Splse’ A.m sl S , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 4 14 16 4 2 40
%Zlgggt‘; 10 % 35 % 40 % 10 % 5% 100 %




7. Jsem za svou praci spravedlivé mzdové ohodnocen/a.

Souhlasim Splse’ A.m souhlas Sipikie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 1 5 7 21 6 40
Il‘lzlgfllovtr; 2.5 % 12,5 % 17,5 % 52,5 % 15 % 100 %
8. Spolecnost ma podle mé zajimavou nabidku odmén a benefita.
Souhlasim Sp1ser A.m sl St , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 2 4 10 9 15 40
%f)lg;lgt‘; 5% 10 % 25 % 22,5 % 37,5 % 100 %
9. Firma investuje dostate¢né do vzdélani a rozvoje svych zaméstnanci.
Souhlasim S 1se’ A.m souhlas Sipiiie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 2 6 12 11 9 40
%Zlgrtllgtl: 5% 15 % 30 % 27,5 % 22,5 % 100 %
10. Ve firmé mam dostate¢né moZnosti profesniho rustu.
Souhlasim o 1se, A.m souhlas Sipie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 1 2 17 8 12 40
%Zlgggtl;‘ 2.5 % 5% 42.5 % 20 % 30 % 100 %
11. Vztahy na mém pracovisti jsou piatelské.
Souhlasim Splse’ A.m souhlas Sipikie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 15 18 6 - 1 40
1}{121;;1;‘; 37,5 % 45 % 15 % ; 2.5% 100 %
12. Kolegové jsou ochotni mi pomoci s praci.
Souhlasim Sy 1se’ A.m souhlas siplie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 18 14 7 - 1 40
el 45 % 359 17,5 % ; 2,5 % 100 %

hodnota




13. Firma usiluje o dobré pracovni vztahy mezi zaméstnanci.

Souhlasim Splse’ A.m souhlas Sipikie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 4 16 14 6 - 40
el 10 % 40 % 35% 15 % ; 100 %
hodnota

14. Zvazim-li své pracovni vytiZeni, neni pro mé obtizné spojit pracovni a soukromy Zivot.

Spise

Ani souhlas

Spise

Souhlasim , ; , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 6 13 13 5 3 40
el 15 % 32.5% 32.5% 12,5 % 7,5 % 100 %
hodnota
15. Mam informace poti‘ebné k tomu, abych mohl/a délat dobie svou praci.
Souhlasim S 1se’ A.m souhlas Sipiiie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 7 23 7 3 - 40
Releiom 17,5 % 57.5 % 17,5 % 7,5 % ; 100 %
hodnota
16. Pracovni prostiedi (dilna, kancelar) mi vyhovuje.
Souhlasim o 1se, A.m souhlas Sipie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 9 14 5 11 1 40
Relativni |, 5o 35 % 12,5 % 27,5 % 2.5 % 100 %
hodnota
17. Socialni zazemi (Satny, toalety, jidelna) zaméstnancu je prijemné.
Souhlasim Splse’ A.m souhlas Sipikie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 4 11 7 9 9 40
[Relbato 10 % 27,5 % 17,5 % 22.5% 25% | 100%
hodnota
18. Dle mého nazoru se firma stara o své zaméstnance.
Souhlasim Sy 1se’ A.m souhlas siplie , Nesouhlasim | Celkem
souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim
Absolutni
hodnota 2 12 12 11 3 40
el 5% 30 % 30 % 27,5 % 7,5 % 100 %

hodnota
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HIERARCHIE CILU

OBJEKTIVNE OVERITELNE UKAZATELE

ZDROJE INliORMACI'
K OVEREN{

PREDPOKLADY A RIZIKA

Zvyseni atraktivity firmy jako zaméstnavatele
Stabilizace stavajicich zaméstnanci

Zkréaceni doby hledani nového zaméstnance
0 7 dnido 31. 8.2021

Interni statistiky firmy

jici zaméstnance

1.3.2 Vypracovani dotazniku

1.4.1 Pravidelné ptispivani na Facebookovy profil
firmy

1.4.2 Spoluprace se Skolami

1.4.3 Propagace firmy

Software

Implementace navrhovanych
opatieni do 31. 8. 2021

Vyhodnoceni Gspé$nosti pro-
jektu do 30.9. 2021

gIIiIEVNI Zvyseni povédomi o firmé i mimo mésto, Snizeni miry odchodti o 8 % do 31. 8. 2021 Interni statistiky firmy
kde firma sidli Rist poctu uchazect ze vzdalenéjsich mést Interni statistiky firmy
010 % do 31.8.2021
Zvyseni trovné personalniho marketingu ve vy- Snizeni nakladt spojenych s naborem novych za- | Vysledky z dotaznikového Neochota zaméstnanct ucast-
brané firmé méstnancti o 5 % do 31. 8. 2021 Setfeni spokojenosti nit se dotaznikového Setfeni
PROJEKT- , . N o p
OVE CILE Pokles dobrovolnych odchodti zaméstnanct Interni dokumentace
03 %do 31. 8.2021 Slaba podpora managementu
Riist spokojenosti pracovnikii do 31. 8. 2021
1.1 Zavedeni personalniho controllingu pro po- Vybér 5 personalnich ukazatelt do Vystupy sledovanych Piekroc¢eni nakladt projektu
tteby naboru a sledovani odchodt 12.11. 2020 personalnich ukazatelt
1.2 Aktualizované zaméstnanecké benefity Rist poctu zaméstnanct vyuzivajici Statistiky vyuzivani benefith | Nedostate¢né finan¢ni nebo
VYSTUPY penzijni piipojisténi do 31. 8. 2021 nefinanéni prostiedky
1.3 Zavedeni péce o odchazejici zaméstnance Informovani zaméstnancti o poskytované sluzbé¢ | Vysledky z dotaznikového
do 13.7.2021 Setfeni Nedostateény zajem zamést-
1.4 Vétsi aktivita na socialnich sitich a komuni- Rust poctu osob, které sleduji Statistiky socialnich siti nancti o nabizené benefity
kace i mimo mésto, kde firma sidli Facebookovy profil do 31. 8. 2021
1.1.1 Vybér personalnich ukazateld Nedodrzeni casového
1.1.2 Implementace personalniho controllingu pro | PROSTREDKY CASOVY RAMEC harmonogramu projektu
potieby néboru a sledovani odchodt AKTIVIT
1.2.1 Zavedeni penzijniho pfipojisténi Finanéni prostiedky
1.2.2 Zajisténi vice prilezitosti ke vzdélavani Lidské zdroje Zahajeni projektu 2. listo-
1.2.3 Stravovani pro pracovniky na sménach Dotaznik pro odchazejici zaméstnance padu 2020
AKTIVITY 1.3.1 Vypracovani metodiky pro péci o odchaze- Informace o zaméstnancich

PREDBEZNE PODMINKY
Pfijeti navrhovanych zmén
vedenim organizace
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