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1 Uvod

Personalni marketing pfistupuje k zaméstnancim jako K zakaznikiim a primarné se
zaméfuje na  poskytovani  spokojenosti S praci, pracovnimi  podminkami
a zaméstnavatelem, ataké na naplnéni jejich ocekévani. Timto zplisobem se snaZzi
vytvorit prostiedi, ve kterém se zaméstnanci citi cenéni a podporovani, coz vV konecném
disledku piispiva K jejich dlouhodobé loajalité a produktivité. Ukolem personalniho
marketingu je na jedné strané ziskat vhodné zaméstnance a na strané druhé udrzet tyto
zaméstnance V podniku, motivovat je kpraci abudovat silny vztah mezi nimi

a subjektem, pro ktery pracuji. (Myslivcova, 2019)

Tento obor vyuZziva nastroju, strategii @ marketingového piistupu Kk budovani pozitivniho
vnimani jak U soucasnych zaméstnanci, tak U potencialnich kandidatt. Hlavnim cilem
personalniho marketingu je piispét K ziskavani, tvarovani a udrzovani kvalitni pracovni

sily, ktera odpovida potfebam podnikatelského subjektu. (Myslivcova, 2019)

24

Dilezitost personalniho marketingu stoupa vzhledem k tomu, ze trh prace je naro¢néjsi
nez kdy jindy. Podnikatelské subjekty soupeti 0 talenty, a pravé pomoci personalniho
marketingu se snazi presvédcit ty nejlepsi jednotlivce, aby se rozhodli prave pro né. Kdyz
zaméstnanci pocit'uji spokojenost a citi se aktivné zapojeni, ma to pozitivni dopad na cely
subjekt. Odrazi se to Vlepsi kvalit¢ prace aVv konecnych vysledcich subjektu.
(Myslivcova, 2019)

Tato prace se bude detailné vénovat persondlnimu marketingu ajeho vyznamu pro
vybrany podnikatelsky subjekt. Zaméfim se na analyzu soucasného stavu, trendl
a preferenci zaméstnancti. Dulezitym cilem bude zhodnotit UspéSnost dosavadnich
strategii personadlniho marketingu. Po provedené analyze zaméfené na soucasny stav
personalniho marketingu budu schopna piedlozit konkrétni doporuceni a inovace, které

maji potencial vyznamné zlepsit tuto oblast.

Personalni marketing mé vzdy zajimal, protoze vétim, Ze je dileZitym ndstrojem pro
celkovy uspéch. Spravny persondlni marketing mtize pomoci piilakat a udrzet si kvalitni

zaméstnance, coz je jednim 2z nejdulezitéjSich faktorti, které ovliviuji jeji

konkurenceschopnost (Farkacova, 2019).



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

Marketing je mozné vidét dvéma zplsoby: z hlediska podnikatelského subjektu
a z pohledu managementu. Podnikatelsky pohled se zaméiuje na to, jak marketing
pfispiva k potfebam a pfani lidi, zatimco manazersky pohled se soustfedi na proces
vytvareni, nabizeni a sménovani produktt a sluzeb. Mnoho lidi si mysli, Ze marketing se
tyka jen prodeje, ale ve skutecnosti jde 0 mnohem vic. Zahrnuje to vSechny kroky od

vyvoje produktu az po jeho doruceni zdkaznikovi. (Kotler, 2013)

, Marketing se zabyvad identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.

vevr R TETs

(Kotler, 2013)

VSichni se S nim setkavdme denn¢ - na socidlnich sitich, v televizi, ve vylohach obchod
¢1 prostiednictvim e-maild. Nejviditelnéjsi jsou reklamy, nabidky, akce a veskeré

informace, které nas lakaji k ndkupu nebo vyuziti novych moznosti.

Klicovym prvkem V procesu marketingu jsou peclivé promyslené a kreativni strategie
aplany, které slouzi jako usmériujici zaklad pro veSkeré marketingové aktivity.
Vytvafeni spravné marketingové strategie vyzaduje uméni nalézt rovnovédhu mezi
disciplinou a flexibilitou. Podnikatelské subjekty pottebuji pevné drzet jadro své
strategie, ale zaroven ji pribézné¢ zdokonalovat a pfizpisobovat aktudlnim potfebam

a trendim. (Kotler, 2013)
2.2 Personalni marketing

V moderni globalni ekonomice jsou nové metody a piistupy K fizeni lidskych zdroji
nezbytné. Jednim ztéchto piistupli je persondlni marketing, coZ znamend vyuZiti
marketingového piistupu V oblasti lidskych zdrojii s cilem ziskat, formovat a udrzet
kvalitni pracovni silu. Personalni marketing se zaméfuje na propagaci
zaméstnavatelskych kvalit podnikatelského subjektu, vychdzejicich z dobré povésti
a vyzkumu trhu préace. Efektivni personalni marketing poskytuje subjektu konkurencni
vyhodu na trhu prace a mize byt realizovéan prostfednictvim marketingového mixu, tedy

kombinace nastroju a aktivit zaméfenych na dosazeni cilti na trhu prace. Timto zptusobem



lze strategicky utvaret avyuzivat lidsky potencial v souladu s firemni kulturou.
(Antosova, 2005)

Mezi hlavni ukoly personalniho marketingu patii (Koubek, 2015):
- udrzovani dobrého jména zaméstnavatele

- fizeni tymu zaméstnancu

- studium pracovniho trhu

Tyto ukoly persondlniho marketingu hraji klicovou roli Vv postaveni na trhu prace.
Budovani dobré povésti zaméstnavatele zvysuje atraktivitu pro kvalitni uchazece o praci.
Spravné fizeni personalni prace pfispiva k udrzeni spokojenych zaméstnanct a vytvareni
pozitivni pracovni atmosféry. Prizkum trhu prace poméha ptizplsobit své strategie
a nabidky pracovnich mist aktualnim potiebam. To podnikatelskému subjektu poskytuje

konkurenéni vyhodu a zajist'uje ji schopnost tispé$né konkurovat na trhu prace. (Koubek,

2015)
2.2.1 Rozdéleni personalniho marketingu

Personalni marketing se rozd€luje na dvé ¢asti (viz Tabulka 1). Interni marketing je
neustaly proces probihajici dasledné uvnitt podnikatelského subjektu, kde funkénim
procesem je motivovat, posilovat azarovnavat zaméstnance na vSech urovnich
managementu tak, aby pravidelné poskytovali uspokojivy zazitek zakaznikiim. Externi
marketing zahrnuje propagaci a prodej produkti nebo sluzeb klientim a potencialnim

klientim, v¢etné vyzkumu trhu a reklamy. (Pretorius, 2016)



Tabulka niZe jasn¢ ukazuje rozdily mezi internim a externim marketingem:

Tabulka 1: Rozdily v internim a externim marketingu

Kritéria Interni marketing Externi marketing
Cilova skupina | Zaméstnanci Zakaznici
Komunikace Mezi podnikatelskym Mezi podnikatelskym

subjektem (managementem) | subjektem a zakazniky

a zaméstnanci

Propagacni Zvyseni platu, pfesuny, Word-of-mouth, reklama,

prvky zaméstnanecké vyhody, newslettery
uznani

Cil Zvyseni pracovni Zvyseni spokojenosti/zazitku
spokojenosti zakaznikl

Pobidky Plat Kvalitni servis

Klicové slovo Partnerstvi Vztah

UdrZeni Zaméstnanc je klicové Zakaznikd je klicové

Zdroj: Pretorius, 2016
2.3 Prvky personalniho marketingu

Takzvané 7P marketingu je klicovy koncept, ktery podnikatelské subjekty musi pochopit
a implementovat do svych marketingovych strategii. Produkt, cena, misto, propagace,
lidé, proces a fyzicky dikaz jsou prvky 7P marketingového mixu (viz Obrazek 1). (V,
2023)

Kazdy prvek hraje kli¢ovou roli pii zajistovani tspéSného marketingového mixu, ktery

souzni S cilovou skupinou a obchodnimi cili. NiZe jsou uvedeny ¢tyti dilezité body:

1) Porozuméni potiebam zékaznikli: 7P pomaha subjektlim identifikovat potieby své
cilové skupiny a vyvijet produkty a sluzby, které tyto potieby spliuji. To zvySuje troven
spokojenosti zdkaznikt, odliSuje od konkurence, stanovuje realistické marketingové cile

a maximalizuje efektivitu marketingového rozpoctu.



2) Vyvinuti konkurenéni strategie: 7P pomaha identifikovat silné a slabé stranky
konkurenttli, coz subjektu umoziuje zlepsit své strategie. Naptiklad, pokud zjisti, ze ma

vyssi ceny nez konkurence, mize upravit svou cenovou politiku pro zlepSeni prodeja.

3) Provedeni uspé$nych marketingovych kampani: Pro tispé$né online marketingové
kampang je klicové dodrzovani 7P marketingového mixu. To zahrnuje nabidku kvalitnich
produktli za spravnou cenu, efektivni propagaci na vhodnych online kandlech
a poskytovani skvélého servisu. Déle je dilezité mit plynulé procesy online interakce
a zdlraziiovat pozitivni recenze a statistiky. Pouzivani spravnych kli¢ovych slov zlepSuje

viditelnost na internetu.

4) Zvyseni prodeji a ziskli: Pouzivanim 7P marketingu mohou subjekty zvysit
prodeje azisky. Skoleni zaméstnanci V oblasti zékaznického servisu audrzovani
efektivnich procest zlepSuje spokojenost zakazniki a zvySuje loajalitu, coZ nakonec vede

k ziskim. (V, 2023)

Obrazek 1: 7 prvkii persondlniho marketingu

Product Price

7 P’s

Marketing
Mix

Processes

Zdroj: Owais, 2022



2.3.1 Produkt — pracovni misto

Vytvateni pracovniho mista je kliCovym prvkem persondlniho marketingu pti planovani
obsazeni nového nebo uvolnéného pracovniho mista v rdmci vnitini mobility. Zakladem
pro efektivni nabidku pracovniho mista je peclivy popis a specifikace pozadavkl na
kandidata, které se hleda na trhu prace. Analyza pracovnich pozic, kterd shromazd’uje,
uspotradava a posuzuje ruzné aspekty konkrétni prace, vytvari vystup vV podobé popisu
prace apozadovan¢ho kvalifikatniho a osobnostniho profilu. Pfi navrhovani
a obsazovani pracovnich mist je nezbytné efektivné definovat obsah a charakter prace,
a specifikovat postupy ametody tak, aby vyhovovaly technickym a organiza¢nim
pozadavkim subjektu a zaroven respektovaly socidlni potfeby pracovnika. (AntoSova,

2005)
2.3.2 Cena — motivace a odména za praci

Druhym kli¢ovym prvkem Vv mixu personalniho marketingu je pracovni motivace,
spojena s cilevédomou a systematickou ¢innosti na pracovni pozici. Motivace odrazi
ochotu jednotlivce pracovat, jeho pfistup K praci a ptizptsobeni se pracovnim ukoltim.
Spravedlivy a motivujici systém odméiovani zahrnuje volbu konkrétnich odmén,
strukturu celkové odmény a pravidla, nastroje a postupy pro individualni odménovani
zaméstnancl. Kazdy podnikatelsky subjekt je unikétni, aproto by mél byt systém
odménovani ptizpasoben specifickym pottebam a podminkam, i kdyz zaroven reaguje na

ekonomickou situaci, pozici na trhu a konkuren¢ni tlak. (AntoSova, 2005)
2.3.3 Misto — podnikova kultura

Misto vykonavani prace hraje klicovou roli pro uchazefe 0 zaméstnani pfi vybéru
pracovni nabidky. V tomto procesu podnikova kultura a image podnikatelského subjektu
vyznamné formuji rozhodovani. Podnikova kultura vytvaii ramec pro interni i externi
aspekty persondlniho marketingu, ovliviiuje uspotadani subjektu, chovani zaméstnanct,
komunikaci, vztahy na pracovisti, vzdélavani ahodnoty pracovni sily. V oblasti
podnikového fizeni ma podnikova kultura blizko K personalnimu fizeni, zejména K tizeni
lidskych zdrojt. Personalni management cilené ovliviiuje védomi a jednani zaméstnancti
scilem dosdhnout subjektovych cild. Podnikova kultura poskytuje ramec pro
rozhodovani manazert | zaméstnanct, usnadfiuje orientaci V subjektu. Lidé formujici
podnikovou kulturu ovliviiuji hodnoty a charakter subjektu, coz je klicové pro rozliSeni

a zivotaschopnost v dlouhodobém horizontu. (Antosova, 2005)



2.3.4 Propagace

Prezentace pracovni nabidky a podnikatelského subjektu na trhu pracovnich sil je
klicovym prvkem personalniho marketingu. Cilem je vzbudit zdjem a motivaci
potencialnich uchazect. Pti zvefejnovani nabidky je diilezité poskytnout vycCerpavajici
informace o0 pracovnim misté, véetné ndzvu pozice, popisu ¢innosti a pozadavcich na
vzdélani, kvalifikaci a schopnosti. Subjekt by mél také prezentovat specifikaci
pracovnich podminek a nabizet pozitivni aspekty tykajici se kvality pracovniho Zivota,
vzdélavani a rozvoje zaméstnancu. Efektivni personalni marketing je klicovy pro ziskani,
formovani a stabilizaci kvalitni pracovni sily. Pro Gspéch je nezbytné zvetejnit redlnou
pfedstavu 0 své charakteristice a podminkach nabizenych pracovnich mist. Persondlni
marketing je nastrojem, ktery pomahé poznat potieby zaméstnancii, odhalit konkurenéni
vyhody a zabezpecit konkurenceschopnost. Pohled na fizeni lidskych zdroji
prostfednictvim personalniho marketingu pfind$i komplexni a vyvazeny pfistup
k lidskému kapitalu, propojujici zaméry V oblasti lidskych zdroju se strategickymi cili

subjektu. (AntoSova, 2005)

2.3.5 Lidé

Lidé, jako dalsi klicovy prvek, maji vyznamny vliv na veSkerou komunikaci mezi
podnikatelskym subjektem a zdkaznikem. V oblasti persondlniho marketingu mé osobni
interakce a komunikace slidmi zasadni dopad na rozhodnuti kandidatd piijmout
nabizenou pracovni pozici a zlistat vV ni. Tento lidsky faktor zahrnuje vSechny osoby
ptimo i nepfimo zapojené do tvorby a spotfeby sluzeb, coz obnasi zaméstnance,
management a samotné spotiebitele. V kontextu sluzeb hraji lidé kli¢ovou roli, protoze
jejich interakce s poskytovatelem mutze vyrazn€ ovlivnit zazitek a spokojenost zakaznika.

(Spielmann, 2015)
2.3.6 Fyzické dukazy

V ptipad€ nabizenych sluZzeb neni pro zadkaznika mozné ptedem fyzicky zakusit to, co mu
bude poskytnuto. Pti ndkupu sluzby Casto neni zcela jasné, co piesné obnasi a zda splni
ocekavanou kvalitu. Fyzické dikazy slouZi jako konkrétni zhmotnéni nasi abstraktni
nabidky. V oblasti persondlniho managementu miize byt timto fyzickym projevem
naborovy materidl, stanek na veletrhu nebo prosttedi pracoviste, které vytvari konkrétni

dojem a prispiva K celkovému vnimani nabizenych moznosti. (Spielmann, 2015)



2.3.7 Procesy

Procesy jsou klicovymi postupy a aktivitami, kterymi podnikatelsky subjekt poskytuje
sveé sluzby. Efektivni sprava téchto procesti ma potencial zvysit spokojenost zadkaznikl
a celkovou efektivitu subjektu. V oblasti personalniho marketingu je proces naboru,
véetné adaptace novych zaméstnanct, klicovym prvkem vedoucim K uspé$né integraci
do firemniho prostiedi. JednoduSe feceno, spravné fizeni procesu piispiva K tspéchu

subjektu a lepsimu zazitku zakazniku. (Spielmann, 2015)
2.4 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing si klade =za cil vytvafet aposilovat pozitivni
zaméstnavatelské jméno. Jeho tuspéch spociva V preciznim zaméfeni naborovych
kampani a nasledné kvalitni realizaci. ZkuSeny personalista Vv této oblasti si je pIn¢ védom

vyznamu kazdého slova vefejné prezentovaného v naborovych inzeratech. (Luhan, 2018)

Tento externé zaméfeny persondlni marketing zahrnuje nékolik kli¢ovych prvka, které
pomahaji subjektu predstavit se jako atraktivni zaméstnavatel. Kromé jasného Employer
Value Proposition (EVP) jsou diilezité i véci jako pozitivni zkusenost zaméstnanct, diraz
na rozmanitost a flexibilitu prace, ataké nabidka moznosti pro rozvoj dovednosti
a kariérni rtst. Vénovani pozornosti hodnocenim a recenzim od stavajicich zaméstnancti
také ovliviiuje ndzory potencialnich kandidati. Kombinace téchto prvkd pomaha subjektu

budovat dobry dojem a ptitahovat schopné zaméstnance. (Jezdikova, 2022)

Celkova nabidka zaméstnavatele z pohledu EVP zpracovana ve &tyfech krocich (viz

Obrazek 2) (Jezdikova, 2022):

1. Identifikace poti‘eb spole¢nosti: Zjistujeme, co podnikatelsky potiebuje pomoci

workshopt a digitalni diagnostiky.
2. Vytvoreni projektu: Na zaklad€ toho vytvatime specialni plan pro posileni.

3. Zavedeni projektu: Uzce spolupracujeme s vedenim a marketingem, abychom

celosvétove sifili povédomi 0 subjektu.

4. Analyza programu: Po provedeni zmén sledujeme, jak se vnima subjekt,

a poskytujeme zpé&tnou vazbu pro dalsi zlepSeni.



Obrazek 2: Employer Value Proposition

Identifikace Zavedeni Analyza
potreb spolecnosti projektu programu

Jo

Tento postup klade diraz na to, ze Gspésné budovani dobrého jména zaméstnavatele

Zdroj: Jezdikova, 2022

vyzaduje promysleny a prubézny pfistup. To zahrnuje nejen planovani, ale také jeho
provedeni a pravidelnou analyzu. Cely proces musi byt systematicky, aby bylo mozné
efektivné formovat vnimani podnikatelského subjektu a ptitahovat kvalitni zaméstnance.

(Jezdikova, 2022)
2.4.1 Ziskavani zaméstnanctl
Ziskavani a vyber lidi (zasady etického fizeni lidskych zdroji) (Armstrong, 2015):

- Ned¢lat rychlé zavéry na zdkladé nedostateCnych informaci ¢i osobnich

predsudk.

- Uchaze¢tiim jasn¢ auplné sdélit podrobnosti tykajici se pracovnich pozic,

podminek a pozadavk.
- Minimalizovat stres pro uchazec¢e béhem pohovoru.

Ke zvyseni efektivnosti ziskdvani pracovnikii mohou pfispét nasledujici opatfeni

(Koubek, 2015):

- UdrZovani pracovniho prostiedi: zahrnuje estetické aspekty, eliminaci
obtiznych a rizikovych pracovnich podminek a flexibilni moznosti pracovniho ¢asu.

- Zajisténi socialni hygieny: zahrnuje pohodli zaméstnancli vcetné stravovani,
hygienickych zatizeni a odpocinkovych prostor.

- Podpora socialniho rozvoje zaméstnanci: zahrnuje péci o bydleni, rekreaci

a déti zaméstnanci S cilem zlepsit jejich Zivotni podminky.



— ZlepSeni mezilidskych vztahii: zahrnuje participativni styl fizeni a podporu

individualniho piistupu K praci, coz vede K lepSimu socialnimu klimatu.

- Diiraz na spravedlivé odménovani: spravedlivé odménovani je kliCovym

faktorem pro budovani dobrych mezilidskych vztaha.

— Podpora profesniho rozvoje: nabizeni kariérnich moznosti a moznosti rozvoje

pracovnich dovednosti pfitahuje kvalifikované uchazece.

- Investice do vzdélavani: poskytovani vzdélavacich piilezitosti pro nové
I stavajici pracovniky je klicové pro atraktivitu na trhu prace.

Pro uspésné ziskavani a vybér zaméstnanct je kli¢ové dodrzovani etickych principi
v lidskych zdrojich. Dtlezité je vyvarovat se rychlych zavért a poskytovat uchazectim
piesné informace 0 pracovnich podminkach. Pro efektivni proces Ize uplatnit opatieni
jako péci 0 pracovni a socialni podminky, zlepSovani mezilidskych vztahti, podporu
socialniho rozvoje a vzdélavani pracovnikl. Tyto prvky spoleéné tvofi strategii, ktera
nejen prilaka, ale iudrzi kvalitni pracovniky odpovidajici potiebam podnikatelského

subjektu. (Koubek, 2015)
2.4.2 Budovani znacky zaméstnavatele

,Anglické slovo ,,brand" pochdzi 7 norského slova , brandr”, tedy vypalit ve smyslu

vypdleni znacky, napr. pri identifikaci dobytka. *“ (Keller, 2007)

Vytvafeni znacky zaméstnavatele je mozné =zalozit na nésledujicich opatienich
(Armstrong, 2015):

— Pfi rozhodovani 0 nabidce zaméstnani se zaméfit na potieby a ptani nejlepSich
uchazect a zohlednit je.

- Zajistit, aby zékladni hodnoty subjektu skutecné odrazely vytvareni atraktivni

znacky a byly autentickou soucasti prezentace.

! Participativni styl ¥izeni znamena, Ze manazer se drzi vV pozadi, diva prostor pro projev nazort, podporuje
osobni rozvoj, hodnoti praci a dava zpétnou vazbu. (Zdroj: Styl fizeni / styl vedeni lidi. Chovani.eu. Ziskano
28.02.2024 z:
http://www.interquality.cz/%C4%8CL%C3%81NKY/tabid/67/ltemld/11/View/Details/AMID/431/Defaul

t.aspx)
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- Identifikovat klicové atributy znacky na zéklad¢ dukladného prizkumu

a hodnoceni, které ovlivituji vnimani subjektu jako zddouciho zaméstnavatele.

- Srovnavat vlastni pfistup S témi nejlepsimi praktikami jinych subjektii, aby se

hledala inspirace pro zlepSeni znacky.

- Drzet se zasady upiimnosti a realismu pfi prezentaci zaméstnavatelské znacky.
2.5 Interni personalni marketing

Na vnitinim pracovnim trhu je klicové, aby management mél hluboké povédomi
0 hodnotéch a potfebach zaméstnancii. To zahrnuje pochopeni, co zaméstnance motivuje,
jako jsou odmény, piileZitosti K riistu a pozitivni pracovni prostiedi. Dulezité je také znat
diuvody nepfitomnosti zaméstnancti a faktory, které mohou vést K jejich odchodu
Z podnikatelského subjektu. (Polakova, Hauser, 2008)

Zpétnd vazba od zaméstnanci, ziskana pravidelnymi prizkumy a otevienou komunikaci,
umoziiuje managementu reagovat na potieby zaméstnanct a ptijimat opatieni k udrzeni
jejich spokojenosti a oddanosti. Celkové feeno, porozuméni potiebam zaméstnanci je
klicem k efektivnimu fizeni vnitiniho pracovniho trhu a udrzeni silného a spokojeného

tymu. (Poldkova, Hauser, 2008)
2.5.1 Komunikace se zaméstnanci
Zaméstnanecké vztahy (zasady etického fizeni lidskych zdroji) (Armstrong, 2015):

- Respektovat ndzory a pocity zaméstnancl a adekvatné reagovat na jejich otazky

a obavy ohledné zaméstnanecke politiky a postupd.

- Podporovat otevienou komunikaci a zapojeni zaméstnancii do rozhodovaciho

procesu pii zaleZitostech, které se jich tykaji.
- Jednat s moralni zasadovosti a poctivosti.

Komunikace se zaméstnanci je zasadni pro prosperitu podnikatelského subjektu. Jeji
uloha spoc¢ivéa v informovani zaméstnancti 0 firemnich cilech a dulezitych udalostech.
Kromé toho motivuje zaméstnance a posiluje tymovou spolupraci. Oteviend komunikace
vyrazné prispiva K feSeni pfipadnych konfliktd a tvofi pozitivni pracovni atmosféru.

(Armstrong, 2015)
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Diky informovanym a motivovanym zaméstnancim je dosazeni firemnich cilt
komunikaci. Oteviena atmosféra vede K rychlejsimu feSeni problémi a k formovani
pfijemného pracovniho prostiedi, coz Vkone¢ném dusledku pfispiva k celkovému

uspéchu. (Armstrong, 2015)
2.5.2 Motivace zaméstnancu

Dobré a precizni prace zaméstnancu je tésn¢ spojena S jejich motivaci. Motivace hraje
klicovou roli v tom, jak Gspésné a efektivné plni své ukoly. Je vSak dulezité si uvédomit,

ze stimulace, tedy vné&j$i podnéty, a motivace jsou odlisné pojmy, ackoliv mohou byt

nékdy zaménovany. (Plaminek, 2007)

Obrazek 3: Rozdil mezi motivaci a stimulaci

motivy

stimuly

Zdroj: Plaminek, 2015

Motivace (Obrazek 3 vpravo) je kliCova pro pracovni nasazeni, iniciativu a odpovédnost
zaméstnancl. Finan¢ni i nefinancni formy motivace, stejné jako pozitivni a negativni
motivatory, jsou kli¢ovymi tikoly vedoucich pracovnikii. Uginnost motivace lze posoudit
odpovédi na dvé otazky: co nabidnout zaméstnanci za jeho usili a nasazeni a kdy a jak
pouzivat motivacni nastroje. Pro nékteré zaméestnance motivace nemusi zaviset pouze na

finan¢nich odménach (viz Obrazek 4). (Urban, 2017)
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Obrazek 4: Motivujici faktory

/ aemmewsivomua O\
/ 15 TYMOVE ODMENY A

Zdroj: vlastni zpracovani podle Myslivcové, 2019

Optimalni pracovni prostiedi, které skvéle motivuje zaméstnance, spo¢ivd nejen ve
vngjsich stimulech, ale také v porozuméni jejich vnitinim motivacim. Kombinace téchto
faktori vytvaii prostredi, kde zaméstnanci nejenze dosahuji vybornych vysledki, ale také

nachazeji osobni uspokojeni a radost z prace. (Plaminek, 2007)

Stimulace (Obrazek 3 vlevo) je spojena s vykonavanim tkolt z divodu vnéjsich podnéta
nebo odmén. To znamena, Ze jedinec je motivovan pracovat, dokud jsou pfitomné vnéjsi
stimuly, jako jsou odmény, uznani nebo dalsi benefity. Nicméné¢, kdyz tyto vnéjsi stimuly
chybi, mize motivace K praci rychle opadnout, coz mize vést K poklesu G¢innosti.
Naopak motivace vychazi z vnitinich pohnutek jednotlivce. KdyZz jsou jeho vlastni
hodnoty, zajmy a pfesvédéeni v souladu s pracovnimi tkoly, jedinec muze pracovat
s nadSenim a zaujetim i bez vné&jSich podnéti. Efektivni motivace spoc¢iva v tom, ze
jedinec nachazi smysl azajimavost Vpraci samotné, coz vede Kk dlouhodobému

a udrzitelnému tsili. (Plaminek, 2007)
Odménovani lidi (zésady etického tizeni lidskych zdroji) (Armstrong, 2015):

- Dodrzovat zasady proceduralni a distributivni spravedInosti .2

2 Jak spravedlivé probiha rozhodovani 0 odménach (proceduralni spravedInost):
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- Hodnotit jedince podle jejich ptinosu a odménovat je odpovidajicim zpisobem.

- Zabezpecit, aby zaméstnanci byli seznameni se systémem odménovani a S jasnym

pochopenim toho, jak jsou odménovani.
2.5.3 Rozvoj zaméstnancu
Vzdélavani a rozvoj (zasady etického tizeni lidskych zdroji) (Armstrong, 2015):

- Uznat, ze je dulezité nabizet lidem moznosti vzdélavani a rozvoje, aby ziskali
potfebné dovednosti pro préaci arozvijeli svlij potencidl. Soucasné respektovat jejich

rozhodnuti, zda se do dal$iho vzdélavani zapoji.

- Chapat, ze podnikatelsky subjekt mize podporovat vzdélavani pro zlepSeni
pracovniho vykonu, ale jednotlivei maji také pravo na vzdélavani pro sviij osobni rist

a zlepSeni zamé&stnatelnosti.

Rozvoj zaméstnancii je nezbytny pro uspéch podnikatelského subjektu z né€kolika
divodt. Pomaha zvysit produktivitu, kvalitu prace a podporuje inovace. Zameéstnanci
s rozvinutymi dovednostmi jsou spokojenéj$i aiveérngjsi. Dale umoziuje rychleji
reagovat na zmény na trhu a posiluje firemni kulturu, ktera pfitahuje talentované
zaméstnance. Investovani do rozvoje zaméstnancu je klicem k dlouhodobému tspéchu

a udrzitelnému rastu. (Armstrong, 2015)
2.5.4 Firemni kultura

Firemni kultura predstavuje komplexni soubor chovani a postupti charakteristickych pro
konkrétni podnikatelsky subjekt. Zahrnuje jak formalni pravidla, tak i nepsané normy
a hodnoty, které utvafeji jedine¢ny charakter. Tato kultura vznika audrzuje se
prostiednictvim vedeni subjektu, operacnich systémii a procest, které ovliviuji chovani
zaméstnancu a celkovy zivot. Firemni kultura byva obvykle pevné zakotvend a vyviji se
pomalu, odrézejici historii a hodnoty. Jeji hloubka a stabilita maji vliv na to, jak

zaméstnanci vnimaji své pracovni prostiedi a jak se v ném angazuji. (Stejskalova, 2011)

— respekt, moznost vyjadrit se, neutralita a otevienost a daveéryhodné motivy rozhodujicich
(Zdroj: Korandova, 2022)

Jak jsou samotné odmeény rozdélovany (distributivni spravedInost):
— tzv. kolik kdo za co ma dostat (Zdroj: Berlin a kol.,1993)
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., Firemni kultura puisobi spolecne s motivovanosti zaméstnancii. Motivovanost chapeme
jako emociondlni a intelektudlni zapojeni jednotlivce nebo skupiny pro vytvoreni
audrzeni vysoké vykonnosti. Motivovanost se na rozdil od pouhé spokojenosti
zaméstnancii soustiredi na chovani prinasejici vysledky. Je zamérena na celou

zameéstnaneckou populaci, ato nejen jak zaméstnance motivovat, ale také jak udrzet

V7o

2.5.5 Firemni benefity

Zaméstnanecké benefity, jako jsou rizné bonusy a vyhody od zaméstnavatele kromé
bézné mzdy, pfinaseji zamestnancim radost a motivaci. Kdyz jsou tyto vyhody spravné
nastavené, pomahaji upevnit vztah zaméstnanci K podnikatelskému subjektu a zaroven
ho délaji atraktivnéj$i pro nové talenty na trhu prace. To usnadiiuje hledani a udrzovani
schopnych pracovnikl. Pro zaméstnance jsou tyto benefity dilezitym faktorem pfi jejich

rozhodovani, zda se do prace zapojit. (Machacek, 2021)
2.6 Trendy v personalnim marketingu

Rozvoj technologii mé& obrovsky vliv na oblast lidskych zdroji a persondlniho
marketingu. To, co fungovalo pted 10 nebo 15 lety v personalistice, uZ dnes neplati. Nové
technologie umoznuji personalistim vyhnout se nudné administrativé a sousttedit se na
dilezitéjsi ukoly.

S tim pfichazi potfeba novych dovednosti pro personalisty, kteti musi byt pfipraveni na
vyzvy. Generace Z, vstupujici na trh, ma odliSny pohled na véci ajiny vztah
k technologiim, coz ovlivni zptsob, jakym subjekty hledaji nové zaméstnance a jak
funguji uvnitf.

Celkovée vzato, zmény V oblasti lidskych zdroj vytvareji jak vyzvy, tak nové pfileZitosti
pro ty, ktefi chté&ji byt GispéSni v modernim pracovnim prostiedi. (Souckova, 2023)

1) E-recruitment

Internet dominuje jako hlavni komunikacni kandl a socialni sité jsou nedilnou soucasti
moderniho Zivota. Mnoho lidi trdvi na socidlnich sitich vyznamny cas, néktefi se
ptihlasuji i vice nez 10x denné. Vyuziti tohoto fenoménu muize byt efektivni cestou

k oslovovani potencialnich zaméstnancii. (Spielmann, 2016)
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E-recruitment neboli elektronické ziskavani zaméstnancl je vyuzivani internetové sité
a elektronické posty Kk osloveni a ptilakani potencialnich zaméstnanct. Pod tim si lze
predstavit kariérni stranky na webovych strankach podnikatelskych subjektl, kde se
dozvi uchaze¢ zakladni udaje, ale i motiva¢éni programy zaméstnavatele, odmény. Na
tomto zpusob naboru muze personalista rychle reagovat, jelikoz uchaze¢ ve vétSing
ptipadll vyplituje zadost 0 zaméstnani pifimo na kariérnich strankéch v elektronickém

dotazniku, coZ personalistovi usnadiiuje vyhledavani udajt (Sikyt, 2012).

Pro ucely personalniho marketingu je nejcastéji vyuzivan Facebook, LinkedIn, Twitter,

Google+ a YouTube. (Spielmann, 2016)
2) Employer branding

Employer branding je to, jak si samotny podnikatelsky subjekt stoji na trhu préce.
Ukazuje, jaka je atmosféra a prostiedi v subjektu pro praci. KdyZ ma dobré jméno jako
zaméstnavatel, pfitahuje nové lidi. Tim také muze byt vétsi hrdost mezi stavajicimi

zaméstnanci. Vytvareni znacky zaméstnavatele je dnes béznou praxi. (Souckova, 2023)
3) Gamifikace

Trend gamifikace, kde se herni postupy integruji do nehernich oblasti jako fizeni, HR,
obchod a marketing. Novym smérem jsou deskové hry inspirované tradi¢nim ucenim
"Schola ludus — skola hrou". Princip spoc¢iva v tom, ze ucastnici se 1épe uci a chapou,

kdyz jsou aktivné zapojeni do procesu hrou, nez kdyZ jim pouze fekneme, co maji délat.

Tyto deskové hry, které nabizeji unikatni zazitky a podporuji uceni a inovace, mohou
najit uplatnéni Vv raznych oblastech podnikani, v¢etné¢ vyvoje, obchodu, marketingu
a personalistiky. V HR procesech, vcetné naboru a osobniho rozvoje zaméstnancu,
mohou personalisté vyuzit tuto novou formu Skoleni a tymového rozvoje, pficemz se sami

stavaji firemnimi trenéry. (Souckova, 2023)
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3 Cile a metody prace

3.1 Cil prace

Cilem bakaléiské prace je na zakladé analyzy soucCasného stavu, trendua a preferenci
zaméstnancl ve vybraném podnikatelském subjektu zhodnotit tspésnost persondlniho

marketingu a poté navrhnout konkrétni doporuéeni na inovaci Vv této oblasti.

V ramci analyzy soucasného stavu budou identifikovany klicové faktory, které ovliviuji
vnimani a postoj zaméstnanct K subjektu. Tyto faktory zahrnuji jak vné&jsi (napiiklad
postaveni na trhu), tak interni (pfikladem mutize byt styl vedeni). To, jak subjekt pfistupuje
k t¢émto aspektim, poskytne vhled do strategii pouzivanych K ptilakani a udrzeni

zameéstnancu.

Hodnoceni a analyza téchto strategii jsou dal§im krokem ve vyzkumu. Duraz je kladen
na nastroje a postupy, které subjekt vyuziva ke komunikaci S potencialnimi a stavajicimi
zameéstnanci. Zpiisob, jakym subjekt utvari svou komunikac¢ni strategii, ma zna¢ny dopad

na schopnost pfilakat a udrzet kvalifikované zaméstnance.

Zaroven se vyzkum zaméfi na motivaci zameéstnanct a podporu jejich profesniho rozvoje,
coz jsou klicové aspekty firemniho prostfedi. Tato zkoumani jsou provadéna v kontextu
poskytovanych benefiti a podnétd, které mohou byt rozhodujici pro spokojenost

a vérnost zaméstnancu.
3.1.1 Vyzkumné otazky

Na zakladé¢ jednotlivych cili byly vypracovany vyzkumné otazky, které slouzi K jejich

dosazeni:

1) Jaky je soucdasny stav personialniho marketingu ve vybraném

podnikatelském subjektu?

Tato informace bude kliCova, protoze umozni zjistit silné stranky a piipadné nedostatky
V personalnim marketingu subjektu. Na zaklad¢ tohoto zjisténi bude mozné navrhnout
konkrétni strategie a doporuceni pro zlepSeni personalniho marketingu a Iépe reagovat na

potieby zaméstnanct i pozadavky trhu prace.

2) Jaké jsou klicové prvky personalniho marketingu, které podnikatelsky

subjekt vyuziva Kk pritahovani a udrZeni zaméstnanci?
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Dotazédnim se na klicové prvky personalniho marketingu identifikuje metody, které
zvoleny subjekt pouziva Kk piilakani a udrzeni zaméstnanci. Zjisténi téchto prvkia pomize
rozpoznat Uspesné postupy, ktery subjekt vyuziva, a porozumét tomu, co zaméstnance

motivuje.

3) Jak podnikatelsky subjekt motivuje/stimuluje své zaméstnance a podporuje

jejich profesni rozvoj?

Je nezbytné zkoumat, jak jsou zaméstnanci motivovani/stimulovani a jakym zptsobem je
podporovan jejich profesni rozvoj a rust. Toto zhodnoceni umozni efektivnéji planovat
strategie lidskych zdroji anavrhovat opatieni pro podporu dlouhodobého rozvoje

zaméstnancu a subjektu jako celku.

4) Jaka jsou ocekavani a potieby soucasnych zaméstnanci V oblasti

personalniho marketingu?

Ocekavani a potieby soucasnych zaméstnanct jsou dalezité pti komunikaci a interakci se
subjektem jako zaméstnavatelem. Tato znalost umozni pfizpisobit strategie personalniho
marketingu tak, aby 1épe odpovidaly potfebam a ocekédvanim zaméstnanctli, coz mize vést

K vy$§imu zajmu zapojeni se do déni v subjektu, spokojenosti a loajalité zaméstnanc.

5) Jaké jsou prileZitosti a vyzvy pro rozvoj personalniho marketingu ve vybrané

organizaci v budoucnosti?

Je zkoumano, jaké moZnosti a vyzvy vyvstavaji pro rozvoj personalniho marketingu
V budoucnosti. Cilem je pochopit, jak uc¢innéji ptildkat a udrzet talenty v dobé neustalych
zmén na trhu prace. Toto zkoumani povede K identifikaci strategii, které budou
podporovat zlepSeni firemniho zaméstnaneckého prostfedi, zvySeni angaZovanosti

zaméstnanct a posileni firemni kultury.
3.2 Metody prace

V teoretické casti prace bylo pracovano S literaturou zabyvajici se marketingem,
personalnim marketingem a jeho nastroji. Dale bylo také pracovano s publikacemi
zabyvajicimi se vybranymi persondlnimi ¢innostmi, jako jsou ziskavani pracovnikd,
jejich motivace a rozvoj pracovnikd. Timto postupem bylo téma pochopeno a dilezité

informace byly ziskany pro naslednou analyzu a vyzkum Vv praktické ¢asti prace.

V praktické casti tykajici se hodnoceni personalniho marketingu v Albi bude provedena

analyza silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Pracuji v Albi jiz ptes dva
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roky, coz mi poskytlo detailngjsi znalosti 0 fungovani podnikatelského subjektu, aktivni

ucast na projektech a tymovych aktivitdch a rozvoj dovednosti v konkrétnim odvétvi.

Pozornost bude t€z zaméfena na analyzu vybranych personalnich ¢innosti s dirazem na
zlepSeni procesii naboru a vybéru novych zameéstnanci S osobou zodpovédnou za
personalni Cinnost. Na zdklad¢ ziskanych poznatki z vyzkumu a osobnich zkuSenosti

budou formulovana konkrétni doporucéeni pro vylepseni personalniho marketingu v Albi.
3.2.1 Individualni polostrukturované rozhovory

Bude pouzit kvalitativni vyzkum prostfednictvim polostrukturovanych individualnich
rozhovori se zaméstnanci iSvedoucimi prodejny. Individualni rozhovory jsou
provadény s deviti zamé&stnanci (z nichz je jeden vedouci prodejny) a zminiované ¢iselné

vysledky z grafli jsou pouze orientacni.

Polostrukturovany rozhovor kombinuje prvky strukturovaného a nestrukturovaného
rozhovoru, ptfi¢emz jsou kladené predem pfipravené otdzky a témata, ale zaroven je
respondentim umoznéno volné vyjadfit své ndzory a pocity ohledné pracovniho

prostiedi, firemni kultury a vztahd se zaméstnavatelem. (Wildemuth a kol., 2009)

Tento typ vyzkumu umoZni hloubégji porozumét faktorim ovliviiujicim spokojenost
zaméstnanct vybraného podnikatelského subjektu a identifikovat potencidlni nedostatky.
Kvalitativni vyzkum je vhodny pro ziskdni dikladnéjSich informaci 0 motivacich,
pfi¢inach a postojich, které vedou K urcitym chovanim nebo postojim. V ramci této
bakalaiské prace bude pracovano s mensimi skupinami respondentti, coz pomuze 1épe

pochopit, co ovlivituje konkrétni postoje a chovani zaméstnanci. (Tahal a kol., 2017)

V kazdé prodejné Albi v Ceskych Budgjovicich je vyhrazeno misto pro vedouciho a jeho
zastupce. Pro ob¢ prodejny je pridélen jeden regionalni vedouci darkovych prodejen Albi
Ceské Budgjovice, ktery ma na starosti fizeni a koordinaci obou provozoven. Dale kazda
prodejna disponuje svym individudlnim zastupcem vedouciho, ktery poméha s dennim
provozem a zajiStuje plynuly chod prodejny. Tato struktura vedeni zarucuje efektivni

a profesionalni fizeni obou prodejen a optimalizaci pracovnich procesu.
Byly uspotfadany dva individuélni polostrukturované rozhovory, pficemz kazdy mél své
specifické zaméteni a cil. Prvni rozhovor (PFiloha 1) byl zaméfen na vedouci a zastupce

vedoucich prodejny, kde byla diiraz kladen spiSe na analyzu vybranych persondlnich

¢innosti. Procesy naboru a vybéru novych zaméstnancti byly sledovany zejména.
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Hlavnim cilem tohoto rozhovoru bylo identifikovat moznosti zlepseni v téchto procesech
a diskutovat o strategiich, které by mohly vést ke zvySeni efektivity a ispéSnosti
naborovych aktivit. Osoba zodpovédna za personalni ¢innost byla klicovym partnerem
Vv této diskusi, jelikoZz méla pfimy vliv na implementaci navrzenych zmén a zdokonaleni

procesu.

Druhy rozhovor (PFiloha 2) byl vénovan zaméstnanciim, kde bylo dotazovano na analyzu
jejich silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb ve vztahu K pracovnimu
prostiedi a pracovnimu vykonu. Cilem bylo ziskat hlubsi vhled do jejich osobnostnich
vlastnosti a profesnich dovednosti, aby mohlo byt 1épe porozuméno jejich potencidlu

a moznym oblastem rozvoje.

Tyto rozhovory byly kli¢ovym néstrojem pro zhodnoceni souc¢asného stavu persondlniho

managementu a pro identifikaci strategii pro jeho zlepseni a rozvoj.
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4 Personalni marketing v Albi Ceska

republika a.s.

4.1 Vznik a vyvoj

Albi je ¢eska firma, zaloZzena v roce 1991 dvéma vysokoskolaky, ktefi zacali s prodejem
pohlednic na Staroméstském namésti. S uspéchem Ladovskych pohlednic a retro pohled
se Albi rozrostlo az K partnerstvi s americkym Hallmarkem. Humorna pfanicka od Albi
zazila v Ceské republice rapidni rozvoj, a firma se posunula k propojeni pani s darky
a jejich balenim. Brzy poté rozsitila své portfolio 0 spolecenské hry. V roce 1996 se Albi
rozhodlo rozsifit do Slovenska, kde dnes patii mezi lidry na trhu. Osm let pozdé;ji se firma
podivala ina polsky trh. V Ceské republice ana Slovensku buduje od roku 2008 sit
vlastnich prodejen, aktudlné jich ma 40, nabizejici kompletni sortiment Albi vyrobkd.
Tym Albi ¢ita vice nez 450 zaméstnanci, ktefi se staraji 0 vyvoj, testovani, vyrobu, servis
a prezentaci vyrobku. Albi produkty jsou dostupné u vice nez dvou tisic obchodnich

partnert po celé Ceské republice. (Albi firma: Radost a zabava uZ od roku 1991)

Obrazek 5: Logo Albi a. s

Zdroj: Albi si k narozeninam nadélilo nové logo
4.2 Sortiment

AlDbi nabizi vice nez 15 linii her - détské hry (vzdélavaci hry Kvido nebo Kouzelné ¢teni),
strategické hry, rodinné hry, logické hry (edice Mozkovna), venkovni hry, hry pro dospélé
a dalsi. Albi pfedstavuje darky, originalni vychytavky, drobnosti a dopliky pro kazdou

prilezitost, kterd si zaslouzi oslavu. Podnikatelsky subjekt disponuje Sirokym
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sortimentem piani¢ek vhodnych pro rtizné piilezitosti, jako jsou narozeniny, promoce,
svatby, kulata vyroci, narozeni ditéte ¢i rozlucky s kolegy v praci. Ve vybéru nalezneme
| rizné druhy pranicek, v¢etné hudebnich, sviticich a skladacich variant, které piinaseji

milé a vtipné vzkazy. (Albi firma: Radost a zabava uz od roku 1991)
4.3 Externi personalni marketing

V podnikatelském subjektu Albi, ktery ptisobi v oblasti prodeje v Ceskych Budgjovicich,
se zapojilo do prace celkem tfinact zaméstnanct. Albi ma dvé prodejny ve vyznamnych
obchodnich center.

Prvni prodejna Albi se nachazi v obchodnim centru Mercury V blizkosti vlakového

2 avsak

a autobusového nadrazi. Tato prodejna je mensiho rozsahu, konkrétné 190 m
nezbytného vyznamu pro okolni komunitu. V Mercury pracuje Sest zameéstnanc, ktefi se
déli na ¢tyfi zaméstnance S plnym pracovnim Gvazkem (HPP) a dva na ¢asteény pracovni
uvazek (DPP) (viz Graf 1). Tym v Mercury je pevné spojen a vytvaii ptijemné prostiedi

pro zékazniky, kteti sem radi zavitaji.

Druh4 prodejna Albi se nachdzi v obchodnim centru IGY s 280 m? a je vyrazné vétsi nez
ta v Mercury. IGY je centrem pro mnoho zékaznikl, ktefi hledaji Siroky sortiment
produktd. V IGY pracuje osm pracovnikil, Z nichz ¢tyfi maji plny pracovni tivazek (HPP)
a Ctyfi jsou na ¢astecny uvazek (DPP). Tento tym je dobie sladény a efektivné zajistuje

obsluhu zakaznikua.

Spole¢né tedy 14 zaméstnanct (viz Graf 1) Albi tvofi tym, ktery se stara 0 potieby

zékazniku a ptispiva K pozitivnimu obrazu podnikatelského subjektu velkomésta.
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Graf 1: Prodejni persondl
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.1 Ziskavani zaméstnancu

431.1 Rozebrani individualniho rozhovoru 1

V procesu ziskdvani novych zaméstnancti je klicové nejen identifikovat vhodné zptisoby
osloveni potencidlnich uchazect, ale také zhodnotit dostupnost a kvalitu této pracovni
sily.

Jedna z dotazovanych otazek, na kterou bylo zaméfeno "Jaké zpusoby a kanaly

vyuzivate K osloveni potencialnich uchaze¢u 0 praci ve vasi prodejné?" Odpoved

vedouci naznacCuje dulezitost webovych portald jako https://www.jobs.cz/

a https://www.pracevnakupnimcentru.cz/ pfi oslovovani novych kandidata.

Druha otazka se zabyvala zkuSenostmi S dostupnosti a kvalitou uchazeci 0 pracovni
pozice v prodejné. Vedouci prodejny a zastupce sd¢lili, Ze dostupnost a kvalita uchazeca
muze kolisat v zavislosti na mésici V roce, pfi¢emz se zvlasté vyrazné meni vV obdobi
absolvovani skol ¢i maturity. Tyto informace jsou dulezité pro pochopeni sezénnich

trendll a ptizpisobeni naborovych strategii vV riznych obdobich.
4.3.1.2 Rozebrani individualniho rozhovoru 2

Béhem rozhovoru se zaméstnanci bylo dotazovano, co je motivovalo Kk pFijeti prace
v Albi. Podle jejich odpovédi (viz Graf 2) se ukazalo, ze 30 % z osmi dotazovanych
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zaméstnancli bylo motivovano pfijemnym pracovnim prostiedim, které vytvarelo
priznivou atmosféru pro praci. Pomérné velka ¢ast, 20 % dotazovanych, byl nadSeny
Z kolektivu, ktery na prodejné byl jiz od prvniho dne.

Pro 10 % zaméstnancl byla dulezita finanéni stranka prace, v¢éetné penéz a dostupnosti
volného pracovniho mista.

Cistota pracovniho prostiedi a moznost prace s lidmi byly také dalezité pro 10 %
zaméstnancl. Vzdélani v oblasti deskovych her bylo pro 10 % z nich atraktivni, chtéli
rozvijet své dovednosti V této oblasti. Pro 10 % bylo atraktivni to, Ze pracovni pozice
byla volna.

Pozitivni prvni dojem z prodejny a vedeni byl dilezity pro 5 % zaméstnanct, protoze
vytvotil pocit davéry v misto, kde budou pracovat, a vic¢i nadiizenym. Prace s lidmi byla
dulezita také pro 5 % zaméstnancl.

Celkové tyto motivujici faktory hraly kli¢ovou roli V rozhodnuti zaméstnancii pfijmout

praci v Albi a ptispély k jejich motivaci a spokojenosti s novym zaméstnanim.

Graf 2: Motivujici faktory (ndstup)

Motivujici faktory - nastup

2% 10%

')m%

10%

5%.

20%
30%
10%
= volné misto = finanéni ochodnoceni
piijemné prostiedi vzdélani v deskovych hrach
m skvély kolektiv ® pozitivni prvni dojem
m {istota m prace slidmi

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2 Vybér zaméstnancu

43.2.1 Rozebrani individualniho rozhovoru 1

Efektivni proces naboru a vybéru novych zaméstnanct je prvkem K uspéchu kazdé
prodejny v ramci podnikatelského subjektu Albi. S cilem porozumét konkrétnim
metodam a postuptim, které vedouci prodejen uplatiiuji pii hledani a vybéru novych ¢lent
tymu, byly provadény individualnim polostrukturovanym rozhovorim S vedouci
a zastupem vedouci. Centralni otdzkou bylo: "Jaky proces naboru a vybéru novych
zaméstnancu provadite ve vasi prodejné v ramci podnikatelského subjektu Albi?

Mohli byste ho stru¢né popsat?"

Vedouci prodeje na otazku 0 procesu naboru a vybéru novych zaméstnanct odpovédéla,
ze v prodejné systematicky vyhledavaji nové zaméstnance prostfednictvim inzerce na
webovych portalech (viz Obrazek 6). Po skonceni inzerce peclivé vybiraji uchazece
podle jejich zkuSenosti a schopnosti. Nasledn¢ s vybranymi kandidaty domlouvaji osobni

schiizky a provadi pracovni pohovory Vv ptijemném prostiedi kavarny.

Dal$i z otazek se tykala hlavnich kritérii pro vybér novych zaméstnanca do prodejny
v Ceskych Budgjovicich a jejich shody mezi jednotlivymi pobokami. Na tuto otazku
bylo odpovézeno, Ze kritéria pro vybér zaméstnanct jsou individualni a zahrnuji splnéni
podminek uvedenych Vinzerci. Mezi klicové atributy patii spolehlivost, kreativita,
moznost okamzitého nastupu, ochota ucit se novym vécem, energie a zapaleni pro praci.
| kdyz jsou tato kritéria individudlni, existuje ur¢ita mira souladu a spolecna kritéria,
ktera jsou definovana centralné. Timto zplisobem se zajisti, ze klicové aspekty, jako je
spolehlivost a schopnost tymové spoluprace, jsou dodrzovany napii¢ v§emi prodejnami,
coz piispiva Kk dosazeni konzistentni trovné pracovniho vykonu a zvysuje celkovou

kvalitu sluzeb naSich prodejen.

Obrdzek 6: Uvod nabidky na DPP, DPC — prodejni asistent/ka

DPP, DPC - prodejni asistent/ka
® Zkraceng PU - 20 hod / tgden a vice
@ 150 - 188 K¢ za hodinu

A Prémie - ne

(5] bPE, DPP
P rrium & Studenti Ano
/ FLORA

Zdroj: Prace Albi, 2024
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Ukazka naborové inzerce

Co Vas ¢eka u nas?

Pro posileni tymu pfijmeme energické a spolehlivé kolegy/né s pfijemnym vystupovanim

a touhou HRAT SI! Chces si jen piivydélat pii §kole? hledas do budoucna nové zaméstnani? nebo

,e

potiebujes ke svému platu i dal§i piijem? Chces byt soucasti skvélého tymu, a CESKE FIRMY,

kde plati dohody i selsky rozum? Pak bys méla/a byt v Albi s nami!

Na co Té chceme nalakat?

. na prima pracicku v prodejné plné

darku a her, ktera T¢€ bude bavit

. do budoucna moznost ziskat job

i nastalo

Co ¢ekame od Vas?
. USMEV ;)
° praxe z retailu

. cit pro aranzovani zbozi

Souhrn

Jak si Vas predstavujeme?

. Obchodni centrum: Atrium Flora
(Praha)

. Znacka: Albi

° Druh pozice: pracovnik prodejny

. Casovy tvazek: zkraceny PU - 20

hod / tyden a vice
° Mzda: 150 - 188 K¢ za hodinu

° Prémie: ne

na odménu 150,- /h (vikendy 188,-/ h)
o moznost pujcit si domi deskové hry

zvyhodnéné nakupy

. zakladni PC dovednosti
) aktivni komunikaci se zakaznikem
) trestni bezithonnost

o Datum nastupu: ihned

. Nazev pozice: DPP, DPC - prodejni
asistent/ka

. Typ smluvniho vztahu: DPC, DPP
J Doba trvani pracovniho vztahu: na

dobu uréitou

J Vhodné pro studenty: ano
) Pozadované minimalni vzdélani:
zakladni
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. Benefity: slevy na firemni produkty, e Znalost jazyka: ¢esky

obcerstveni na pracovisti
(Zdroj: DPP, DPC - prodejni asistent/ka, 2024)
4.3.2.2 Rozebrani individualniho rozhovoru 2

Z rozhovord se vSemi zaméstnanci V Albi jednoznacné vyplyva, ze zaméstnanci se
zabyvaji prodejem vyrobki, dopliiovanim zbozi, foukanim féliovych a latexovych
balonkti, a také tvorbou balonkovych kytic a chodicich balonki. Kromé toho zajistuji
obsluhu zdkazniki, pracuji S pokladnim systémem, vyfizuji reklamace a poskytuji
zakaznikiim informace ohledné deskovych her. Pomahaji také zdkazniktim najit vhodny
darek podle jejich potfeb a ptani. Zaméstnanci musi byt schopni pracovat pod tlakem
a udrzovat profesionalni ptistup i V rusnych situacich. To vSe je klicové pro udrzeni

spokojenosti zakazniki, coz je zakladem pro budovani silné znacky Albi.

Dalsi otazka znéla: "Co je podle vas nejdilezitéjsi pii vybéru zaméstnavatele a jak

by Albi mohla lépe zdiiraznit své silné stranky?"

Dotazovany zaméstnanec mi odpovédé€l, ze pii hodnoceni zaméstnavatele je pro néj
klicovd komunikace mezi nadfizenymi a zaméstnanci. DileZzité je, aby nadfizeni
projevovali férové chovani a nebyli arogantni. Tento princip zaméstnanec povazuje za
zakladni ve své praci. Pokud jde o zlepSeni propagace silnych stranek firmy Albi,

doporucuje se vice zaméfit na inzeraty a socialni sité.

Jiny zaméstnanec dale dodal, Ze kreativita je jednou z hlavnich silnych stranek Albi, ktera
se projevuje ve vytvafeni vyjimeénych azabavnych produkti pro déti i dospélé.
Nicméng, je pro n¢j dillezité, aby zaméstnavatel byl chapavy arozumny, coz piispiva

k celkové firemni kultufe.
4.3.3 Odménovani a zaméstnanecké vyhody

4331 Rozebrani individualniho rozhovoru 1

Albi nabizi Sirokou Skalu benefitli, patii mezi né¢ zaméstnanecka sleva na produkty,
moznost vyuziti pitného rezimu na prodejné, Multisport karta pro sportovni aktivity,
finan¢ni prispévek ve vysi 4000 K¢ roéné na dovolenou a také vstupenky do raznych
zabavnich parkii a aquaparki, jako jsou Aquapalace, Dinopark, Aqualand Moravia

a Hop aréna.
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Vedouci prodejny mi dale sdélila, Zze kazdy mésic zaméstnanci maji K dispozici
motivujici pohyblivou slozku mzdy, kterd je zavisla na plnéni stanovenych pland. Tyto
plany se zamétuji na nékolik klicovych ukazatelti vykonnosti prodejny. Jednim z téchto
ukazatell je procento nakupujicich, coz zahrnuje podil lidi, ktefi vstoupili do prodejny
a nasledn¢ provedli nakup. Dale je sledovan prodej na uctenku, coz je pocet polozek na
kazdé uctence - ¢im vice polozek, tim 1épe, protoze to znamena, ze zakaznici nakoupili
vice véci. Dalsim aspektem je plnéni planu z loniského roku, ktery se muze tykat
naptiklad trzeb. Kromé toho je kazdy mésic stanoven urcity cil centralné, jako napiiklad
dosazeni konkrétnich trzeb na darkovych taskach, svickach nebo hiejivych plysacich

apod.

Pokud zaméstnanci dosahnou stanovenych procent plnéni téchto pland, jejich finanéni
ohodnoceni se zvySuje. Dillezité je, Ze rizné prodejny jako Mercury a IGY maji odlisna
procenta plnéni a jsou brany jako rtizné entity. To znamend, ze plan plnéni mtze byt
splnén V jedné prodejné, ale nemusi byt splnén ve druhé, Vv zavislosti na stanovenych

cilech a procentech.
4.4 Interni personalni marketing

4.4.1 Komunikace se zaméstnanci
441.1 Rozebrani individualniho rozhovoru 1

Béhem rozhovoru S vedoucim prodejny bylo zaméfeno na téma komunikace se
zaméstnanci a zpusoby, jakymi je tato komunikace provadéna. Z jeho odpovédi
vyplyva, Zze komunikace probihd prostfednictvim osobniho kontaktu, elektronické posty,

spole¢nych skupin a pravidelnych Skoleni.
441.2 Rozebrani individualniho rozhovoru 2

Z rozhovora vyplyva, ze Vv Albi panuje oteviena akomunikativni atmosféra.
Zamgéstnanci neciti Zadné zabrany ve spojeni S nadfizenymi, at’ uz se jedna 0 vedouciho
¢1 jeho zastupkyni. Jejich kontaktovani je béZnou Cinnosti a neni vnimano jako problém.
Dale zamé&stnanci nevypovédéeli zadny negativni nazor tykajici se komunikace mezi ¢leny
tymu ¢i viici vedoucimu.

Konflikty v pracovnim prostiedi jsou vzacné a nikdo si nevybavuje situace, kdy by doslo
K problémtim na prodejné. V piipadé, Ze se vyskytne né&jaky neshodny postoj mezi

zaméstnanci, je zaveden mechanismus, ktery umoziuje obéma strandm sdélit své nazory
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na konflikt. Vedouci se snazi vyslechnout v§echny zucastnéné strany a najit konstruktivni
feSeni situace, aby se zajistilo pokracovani pracovniho procesu bez negativniho dopadu

na tym.

Nejvice zaméstnancti komunikuji s vedouci osmkrat mésiéné (viz Graf 3). Tato

komunikace se lisi podle povahy tkold a potieb pracovniho prostredi.

Zastupce vedouciho ma nejvétsi frekvenci komunikace S vedoucim, kterd probiha témét
denné, fesi mnoho dulezitych zaleZitosti tykajicich se provozu prodejny. Jejich
kazdodenni interakce zahrnuji sestavovani objednavek, feSeni dodacich lista a faktur,
feSeni dobropisi a pteskladiiovani zbozi z jinych prodejen. Kromé toho se spole¢né
staraji 0ruzné IT situace, jako jsou nefunk¢éni pokladni systémy, precenéni zbozi
V systému, pribéznd inventura afteSeni technickych probléml V prodejné, jako je
nefunkéni osvétleni, radio, topeni nebo klimatizace.

Zaméstnanci na dohodu 0 provedeni prace (DPP) komunikuji s vedoucim pfiblizné
tiikrat mésicn€. Jejich komunikace se zaméfuje zejména na planovani smén a kryti
pracovnich pozic V pfipadé nepredvidatelnych udalosti, jako je nemoc zaméstnance HPP

nebo absence brigadnika. Néktefi zaméstnanci DPP se také setkdvaji na prodejné béhem

bézného provozu, kde mohou diskutovat a fesit aktudlni zalezitosti tykajici se prace.

Brigadnik, ktery pracuje s mensim po¢tem hodin, komunikuje s vedoucim pouze dvakrat

mesicné prostfednictvim e-mailu nebo WhatsAppu, aby sjednal své smény.

Graf 3: Komunikace s nadfizenym pracovnikem - vedouci

Komunikace s nadrizenym pracovnikem -
vedouci

12x mésicné 8x mésicné 3x mésicné 2% mésicné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaméstnanci jsou rozdéleni do riiznych tymu, ptfi¢emz néktefi pracuji na plny tvazek
(HPP) ajini jsou zaméstnani na brigadnickém poméru (DPP). Zastupkyné vedouciho
pracuje podle stejného pracovniho harmonogramu jak