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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva personalnim marketingem a nastroji personalniho marketingu.
Cilem je identifikace atributd interniho personalniho marketingu, které ovliviuji
spokojenost zaméstnancti  vyrobni spole¢nosti a navrzeni doporuceni ke zvySeni

spokojenosti zaméstnancd.

Prace je rozdé€lena do dvou casti. Prvni teoretickd cast popisuje teoretickd vychodiska
personalniho marketingu a vyuziti marketingového mixu v personalnim marketingu.

Teoretickd ¢ast prace je vénovana marketingovym nastrojim v personalnim marketingu.

V praktické ¢asti je predstavena vyrobni spole¢nost a uplatiovani persondlniho marketingu
V ramci této spolecnosti. Soucasti praktické ¢asti je rovnéZ analyza uplatiiovani interniho
personalniho marketingu — analyza spokojenosti zaméstnanct. Je provedeno shrnuti a

hodnoceni ziskanych poznatk.

Zavérem prace obsahuje nékolik vlastnich doporuceni vradmci modifikovaného
personalniho mixu v personalnim marketingu pro dosazeni vétsi spokojenosti zaméstnanci

vyrobni spole¢nosti.

Zéaver prace obsahuje shrnuti a celkové zhodnoceni téchto poznatki vcetné vlastnich
doporuceni pro uplatilovani interniho personalniho marketingu a dosazeni vétsi spokojenosti

zameéstnancu.
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Annotation

The bachelor thesis deals with personnel marketing and personnel marketing tools. The aim
Is to identify the attributes of internal personnel marketing that affect the satisfaction of
employees of the manufacturing company and to propose recommendations to increase

employee satisfaction.

The work is divided into two parts. The first theoretical part describes the theoretical basis
of personnel marketing and the use of the marketing mix in personnel marketing. The

theoretical part of the work is devoted to marketing tools in personnel marketing.

The practical part introduces the manufacturing company and the application of personnel
marketing within this company. Part of the practical part is also an analysis of the application
of internal personnel marketing-employee satisfaction analysis. A summary and evaluation

of the acquired knowledge is performed.

At the end of the work contains several own recommendations within the modified personnel
mix in personnel marketing to achieve greater satisfaction of employees of the

manufacturing company.

The conclusion contains a summary and overall evaluation of these findings, including their
own recommendations for the application of internal personnel marketing and achieving

greater employee satisfaction.
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Uvod

Dnesni konkurence na trhu nuti podnikatelské subjekty k neustalému zvySovani svoji
vykonnosti. Uspé&snost podnikatelskych subjektt zavisi na mnoha faktorech. Mezi tyto
faktory patii dostate¢né finan¢ni zdroje, dostupnost informaci a surovin, technické vybaveni
spolecnosti a jeji efektivni fizeni. Neméné velky podil na Gspésnosti subjektu maji take
lidské zdroje. Pro uspésné fungovani firmy a dosahovani jejich planovanych cili jsou velmi

podstatnym faktorem motivovani, kvalifikovani a vykonni zaméstnanci.

Nejlepsim ambasadorem kazdého podnikatelského subjektu je zaméstnanec, ktery je na
svého zaméstnavatele hrdy a viditeln€ se s touto znackou spojuje. Loajalni, motivovany a
spokojeny zaméstnanec dokdze v rdmci své komunity pfirozenou a nevtiravou cestou
predstavit hodnoty firmy, ve které pracuje a obhdjit je. Proto je dileZité pii vytvafeni firemni
kultury dobfe naplanovat a prfedstavit jednotlivé kroky. Zapojeni, tj. angazovanost
zaméstnancl v ramci firemni komunikace je nevyhnutelné, protoze kazdy jeji zaméstnanec
§ifi ve svém okoli informace o tom, jaka je dana firma, jestli by do ni nékdo jiny mél nebo
nemél jit pracovat. A proto velmi zdlezi na firemni kultufe, jejimiz nositeli jsou prave
zaméstnanci. Proto je velmi diileZité neustale rozvijet vztahy mezi zaméstnanci a firmou. Je
mozné také fici, ze spokojeni, dobfe motivovani zaméstnanci, ktefi pracuji v dobrém
pracovnim prosttedi, maji vyhovujici pracovni podminky, ovliviiuji fungovani firmy, jeji
rozvoj a vykonnost. Jakym zpiisobem takové zaméstnance najit, jak o n¢ peovat a udrzet si

je ve spolecnosti? Témito otdzkami se zabyva prave personalni marketing.

Cilem této bakalarské prace je prostiednictvim vyzkumu zjistit miru uplatiiovani interniho
personalniho marketingu, identifikovat atributy spokojenosti, zjistit miru spokojenosti
zam@stnancl pramyslové spolecnosti, kterd je nejvétsim svétovym vyrobcem prvki na
odstinéni elektromagnetického zateni pro Sirokou $kalu obort. Vyroba v Ceské republice
byla zalozena v roce 2003. Spole¢nost si neptala zmifiovat jméno Vv souvislosti s timto

tématem, proto v celé praci bude uvadéna jako spole¢nost X.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd Cast je zaméiena na

vypracovani literarni reSerSe tykajici se problematiky personalniho marketingu, pracovni

spokojenosti a motivace. Z dostupné literatury jsou zpracovany informace s dirazem na

nastroje personalniho marketingu a pracovni spokojenost zaméstnancti. V praktické ¢asti

bude piedstavena firma X. Bude provedena analyza soucasného stavu marketingového
16



komunika¢niho mixu firmy X na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho marketingového
vyzkumu. Kvalitativni vyzkum probéhne formou interview se zaméstnancem personalniho
oddéleni spole¢nosti a kvantitativni vyzkum bude realizovan prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. V zavére¢né ¢asti prace budou hodnoceny vysledky analyzy a na zakladé dostupnych
poznatki budou navrzena doporuceni na zlepSeni stavajiciho marketingového

komunika¢niho mixu.
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1. Personalni marketing

Personalni marketing je vnhimam v praxi i odborné literatuie z riznych pohledt a odborna

literatura uvadi vice jeho definic.

Prvni zminky o personalnim marketingu se objevily v 60. letech 20. stoleti v némecké
literatuie. Némeckym pojmem ,,personal marketing” se zde zacal oznaCovat zplsob
ziskavani a naboru pracovnikli béhem obdobi, kdy se projevil nedostatek kvalifikované
pracovni sily na trhu prace. Pozd¢ji se i v anglické literatufe zacalo psat o ,,HR marketingu*
nebo ,,Employer Brandingu®. Hlavnim cilem personalniho marketingu bylo vybudovat si
silnou znacku zaméstnavatele a stat se tim nejatraktivnéj$im zaméstnavatelem na trhu préce.
Postupem ¢asu vSak podniky pfisly na to, Ze nestaci jen dobra povést. Firmy neustéle rostou,
expanduji a hledaji stale vice zkuSenych a talentovanych pracovniki, kterych je ovSem na
trhu ¢im dal méné. Na zaméstnance se zacalo pohliZet jako na zdkazniky, jejichZ potieby se
snazi firma uspokojit — nabizi jim ,,produkt” v podobé pracovniho mista. Cilem tedy neni
jen prildkat a ziskat kvalitni zaméstnance, ale hlavné si je udrzet. Proto je dilezité o
zaméstnance peCovat a zajistit jejich spokojenost a stabilitu ve firm¢ (Bednat, 2013). Bednaf
v této préaci zminuje dilo Principles of Marketing (2010) autorti Philipa Kotlera a jeho kolegy
Armstronga, ve kterém autofi uplatiiuji pohled na zaméstnance, jako na zakaznika (Kotler

and Armstrong, 2010).

1.1 Vyznam personalniho marketingu

Mensik (2019) persondlni marketing charakterizuje jako marketing vyuzivany v
personalistice. Jsou to vSechny marketingové taktiky, které firma vyuziva (systematicky
nebo nahodile) v komunikaci se zaméstnanci, a to jak se soucasnymi, tak budoucimi, a
dokonce i byvalymi. Kdezto, Employer Branding je komplexné&jsi piistup. Je to soucast
strategického fizeni firmy, jehoz vysledkem je pozitivni povést spolenosti na trhu prace. Da
se tedy fici, Ze personalni marketing pomaha “prodéavat” firmu jako zaméstnavatele, kdeZto
Employer Branding se soustiedi na vytvareni dlouhodobych vztahl. Mensik dale uvadi, ze
pomoci nastroji personalniho marketingu Ize dal sitit dobré jméno spole¢nosti na trhu prace.
Je nutné upozornit, ze se nejedna pouze 0 zminované marketingové nastroje, je to v podstaté

cokoliv, co firma udéla ve vztahu ke svym zaméstnanctim.
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Bednat (2013) uvadi, ze tézisté persondlniho marketingu spociva v dlouhodobém,
systematickém ovliviiovani interniho a externiho trhu prace s cilem obsadit pracovni pozice
spravnymi lidmi ve spravny ¢as a nasledné je udrzet. Personalni marketing se podle autora
dale zaméfuje na rozvijeni a posilovani dobrych vztahli organizace se stavajicimi
zaméstnanci, na podporu formovani pracovnich tymu s efektivnim zptisobem vedeni lidi i
dobrymi mezilidskymi vztahy a na budovani dobrého jména firmy a znacky zaméstnavatele

na trhu préce.

Koubek (2015, s. 160) definuje personalni marketing jako: ,,Pouziti marketingového
pfistupu v personalni oblasti, zejména v Gsili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvaieni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkumu

trhu préace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.*

Pro dosaZzeni cili podniky vyuZzivaji néstroji personalniho marketingu, které nékteti autoti
déli na externi a interni. Teoreticky je mozné rozd¢lit nastroje personalniho marketingu na
interni a externi, ale v praxi ziejmé nema vyznam vytvafet mezi témito nastroji hranice
vzhledem k tomu, Ze nastroje personalniho marketingu velmi ¢asto ovliviiuji interni i externi
prostiedi podniku. Proto by spole¢nosti mély pracovat na komunikaci a budovani vztaha na
trhu prace jak externim (uchazeci), tak i internim (soucasni zaméstnanci). Jak potvrzuje
naptiklad Mensik (2013), ktery uvadi, ze: ,,D¢lit personalni marketing na externi a interni
nema smysl; trh prace je jen jeden, kazdy z nas je teoreticky v jednom okamziku kandidatem,

soucasnym i byvalym zaméstnancem.*

Personalni marketing je tedy dlouhodobym procesem, kdy se v rdmci budovani vztaht se
zaméstnanci, potencialnimi i stavajicimi, zaméstnavatelé zaméfuji na spokojenost
zaméstnancl nejen v procesu jejich naboru, ale pomoci nastroji personalniho marketingu
poskytuji spokojenost od nastupu zaméstnance, V pribéhu zaméstnani az po odchod

zaméstnance z firmy.

Na podminkach, které firma ptipravi stavajicim zaméstnanctim, tj. na jejich spokojenosti,
zavisi ve zna¢né mife jeji jméno na trhu prace, protoze kazdy zaméstnanec i odchazejici

zamg&stnanec pusobi v o¢ich vefejnosti jako vérohodny nositel informaci o firme.
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Personalni marketing propojuje oblast personalistiky a marketingu, proto se dale okrajové
prace bude vénovat definici kazdého pojmu samostatné a poté je také vénovana pozornost

personalnimu managementu.

1.1.1 Personalistika

V praxi se pojem personalistika pouziva ¢asto v souvislosti s personalni administrativou,

dale také s personalnim fizenim a fizenim lidskych zdroju nebo fizenim lidského kapitalu.

Pojmy personalistika nebo personalni prace jsou bézné¢ zaménovany s pojmy personalni
administrativa, persondlni fizeni nebo fizeni lidskych zdroja, ovSem tyto pojmy maji dvoji
vyznam. V prvnim vyznamu (Cast&ji v praxi) oznacuji personalistiku a samotné fizeni a
vedeni lidi v organizaci. Ve druhém vyznamu (Castéji v teorii) oznacuji odlisné koncepce a
vyvojové etapy personalistiky a odliiné piistupy k fizeni a vedeni lidi v organizaci (Sikyt,

2016, s. 14).

Blaha et al. (2005) uvadéji, ze personalistika znamena obor, jehoZ pfedmétem je personal
organizaci rizného druhu a vytvareni ptiznivych podminek pro jeho uplatnéni, vyuziti a
rozvoj ve prospéch dosazeni provoznich a rozvojovych cilti organizaci. Personalistika dle
Blahy et al. (2005) zarovenn znamena specificky dil administrativy kazdé organizace
(podniku, firmy, instituce) a specializovanou organizaéni ,technologii®, zabyvajici se
zamg&stnanci a jejich zalezitostmi s pfednostnim ohledem na zajmy organizace. Dale Blaha
et al. (2005) o personalistice hovoii jako o souhrnném a obecném oznacenim pro ty
organiza¢ni funkce, agendy a Cinnosti, jez slouzi personalnimu zajisténi provozu (chodu,
fungovani) a rozvoji organizace. Tyto tzv. personalni ¢innosti zahrnuji ziskavani, pracovni
zafazovani, zajiStovani persondlni pfipravy, odménovani, vyuziti a rozvoj personalu

organizace jako pracovni sily a zdroje nezbytného pro dosazeni organiza¢nich cili.

Pojem personalistika, popiipadé personélni prace, oznaduje podle Sikyie (2016), také jednu

z oblasti fizeni organizace, kterd souvisi s fizenim a vedenim lidi.

Vyznam personalni prace se ménil ¢asem. Bylo to zpisobeno vyvojem, kdy se utvarely
nazory lidi na postaveni Clovéka v organizaci. Sbiraly a ménily se piistupy, metody a
zkusenosti (Kocianova, 2012). Zajem podnikateld a vrcholovych manazert o lidskou slozku

organizaci se zvySoval ruku v ruce s ristem koncentrace pramyslu, s intenzifikaci vyroby
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v obdobi pokrocilé primyslové revoluce a s nariistem konkuren¢niho trzniho prostiedi.
Zpocatku se pod vlivem taylorismu a klasické teorie védeckého fizeni pozornost
pramyslniki a manazert v priumyslové nejrozvinutéjsich zemich soustfedila predevsim na
maximalizaci lidské vykonnosti. Zaroven byly rozvijeny rizné stranky péce o zaméstnance,
pii¢emz tato péce byla chapana ptedevsim jako podminka efektivniho vyuZivani pracovni
sily. Casto se pfitom vyuzival ,,0tcovsky* neboli paternalisticky p¥istup zamé&stnavateld.
Postupem ¢asu byly pro ziskani poznatkt o lidské vykonnosti stale vice vyuzivany vyzkumy
z oblasti pramyslové psychologie a zkusSenosti S uplatiiovanim psychotechniky. K aplikaci
tdchto piistupti doslo zahy také v mezivaleéném Ceskoslovensku napt. ve Vitkovickych
zelezarnach, v Batovych zavodech, v aktivitach Ustavu lidské prace i dalsich institucich.
Tyto piistupy byly postupné rozsiteny, piedevsim ve velkych primyslovych spole¢nostech,
o soustavnéjs$i personalni administrativu. Tato specializovana oblast organiza¢ni praxe

vyustila v obor personalistiky (Blaha a kol., 2005).

Soucasné pojeti personalistiky se vyznacuje pfesunem vétSiny pravomoci a odpoveédnosti
spojenych s fizenim a vedenim lidi (zaméstnancti) z personalisti (personalniho utvaru) na
manazery (vedouci zaméstnance) na vSech stupnich fizeni organizace. Manazefi napliiuji
ukol personalistiky, kdyz fidi a vedou podiizené zaméstnance k vykonavani sjednané prace

a dosahovani pozadovaného vykonu (Sikyt, 2016, s. 34).

Podle Dvotakové (2012) personalisté v ramci organizace obvykle zabezpecuji jednak
nezbytné administrativni ¢innosti vyplyvajici z pracovnépravnich piedpisii a souvisejici
S plnénim povinnosti zaméstnavatele v pracovnépravnich vztazich, déle také rizné
koncep¢ni, metodické a analytické ¢innosti spojené s fizenim a vedenim zaméstnancd, ale

rovnéz i poradenstvi manazerim a zaméstnanciim.

Personalistika tedy zcela jisté zahrnuje komplexni personalni praci od ziskavani pracovnik,

uzavieni pracovni smlouvy, jejich osobni rozvoj aZ po vyplaceni mezd.

1.1.2 Personalni management/fizeni lidskych zdroju

Koubek (2007) popisuje fizeni lidskych zdroju jako: ,,strategicky a logicky promysleny
pristup k Fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri v organizaci pracuji a
kteri individudlné i kolektivné prispivaji k dosazeni cilii organizace.” Armstrong a Taylor

(2015, s. 48) uvadeji definici lidskych zdrojt jako: ,,manazersky pristup k vyuzivani usili,
21



schopnosti a oddanosti lidi k vykonavani pozadované prace zpiisobem, ktery organizaci
zajisti perspektivni budoucnost. “ Do tizeni lidskych zdrojt patii podle Armstronga a Taylora
(2014) ¢innosti tykajici se strategického fizeni lidského kapitalu, planovani lidskych zdroja,
ziskavani a vybér zaméstnancl, fizeni pracovniho vykonu, odméinovani, vzdélavani

zaméstnanci, pracovni vztahy, péce o zaméstnance a spolecenskd odpovédnost organizace.

Lze tedy konstatovat, ze na rozdil od personalistiky se fizeni lidskych zdroju neomezuje
pouze na ¢innosti piislusejici do naplné prace personalistl, ale tyka se vice ¢i méné vSech
manazeru ve firmé. Coz mezi jinymi autory potvrzuje i Koubek (2007), ktery mezi odli$nosti

v koncepci fizeni lidskych zdroju od koncepce personalniho fizeni fadi nasledujici znaky:

e strategicky pfistup k personalni praci a vSem personalnim ¢innostem,

e orientaci na vngjsi faktory formovani a fungovani pracovni sily organizace,

e personalni prace piestava byt zalezitosti odbornych personalistii a stava se soucasti
kazdodenni prace vSech vedoucich pracovnikd,

e (zké propojeni persondlni prace se strategiemi a plany organizace,
ustfedni manaZerskou roli,

e vedouci personalniho Utvaru byva ¢lenem nejuzsiho vedeni organizace,

e mimofadny diraz kladeny na rozvoj lidskych zdroju jako nastroj flexibilizace
organizace (tj. jeji pfipravenosti na zmény a nastavajici promény charakteru prace),

e oOrientace na kvalitu pracovniho Zivota a spokojenost pracovniki,

e Orientace na participativni zpUsob Fizeni a sounalezitost pracovnikd s organizaci,

e dlraz na vytvareni zadouci organizacni kultury a zdravych pracovnich vztaht,

e vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace.

Koubek (2007) dale uvadi prvni tfi odlisnosti jako klicové, které podle Koubka zduraznu;ji

vSichni dalsi autofi piSici o personalistice.

Rizenim lidskych zdrojii by mély byt utvaieny podminky pro zvyseni intelektuélniho
kapitalu firmy, tvofena vhodna firemni kultura a pozitivni klima ve firmé&. Je zadouci, aby

firma méla zpracovanou strategii rozvoje lidskych zdroju

Strategické fizeni lidskych zdroju je koncepéni zalezitosti a vede k formulaci personalnich
strategii. Vytvaii hlavni pfedstavu o tom, jak propojit fizeni lidskych zdroji a podnikovou
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strategii. Jeho hlavnim pfinosem je dlouhodobégjsi pohled na to, kam by mélo fizeni lidskych
zdrojii smefovat a jakym zpiisobem svého cile dosahne. Urcuje, jak maji byt vytvareny
vzajemné se podporujici strategie v oblasti lidskych zdroju a jak maji byt implementovany
(Myslivcovd, 2019).

1.2 Marketingovy mix v personalnim marketingu

vvvvvv

taktickych marketingovych nastrojt, které znazoriuje obrazek ¢. 1. Kotler a Keller (2013)
definuji marketingovy mix jako soubor marketingovych nastrojti, které podnik vyuziva

k tomu, aby dosahl marketingovych cild na cilovém trhu.

(o Rozmanitost 7 ( * Cenikova cena h

¢ Kvalita * Slevy

* Design * Doba splatnosti

* Vlastnosti * Uvérové podminky

* Znacka e Prispévky

* Obal

* Sluzby
— O

PRODUKT
4P Marketingového mixu
DISTRIBUCE ~

—

« Reklama ¢ Disrtribu¢ni kanaly

* Osobni prodej * Pokrytl'

* Podpora prodeje * Sor‘tjlmverjt

* Vztahy s vefejnosti (PR) * Umisteni

* Zasoby

-

* Logistika a doprava

/

Obréazek 1: Marketingovy mix (4P)

Zdroj: vlastni zpracovani a pteklad podle (Kotler, Keller, 2010)

Myslivcova (2019) a Koubek (2015, s. 160) se shoduji, Ze pii uplatiiovani personalniho
marketingu jde o aplikaci marketingového pfistupu pii fizeni lidskych zdroji. Podle
Mysliveové (2019) se marketing pii fizeni lidskych zdroji projevuje v povaze ¢innosti, Které
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organizace vykonav4, aby podpofila poptavku po svych vystupech, kterymi je myslena jeji
nabidka prace. Zminované c¢innosti Uzce souvisi s marketingovym mixem, souborem

~r o7

taktickych néstrojl, jenZ firm¢ umoznuje upravit nabidku podle pfani koncovych zdkaznikd.

Marketingovy mix je v personalnim marketingu pouzivan ptedev§im pii ziskavani,
zformovani a udrzeni takovych zaméstnanci, diky jejichz profesnim i osobnim kvalitdm

provadime svou podnikatelskou ¢innost (Vysokajova, Styblo a Urban, 2011).

Ptiklady pouziti nastrojui personalniho marketingu jsou uvedeny na obrazku ¢. 2 nize.

Nastroj personalniho marketingu Priklady pouziti nastroji personalniho marketingu

Produkt Pracovni pozice a pozadavky na zaméstnance;
Organizace prace pracovni pozice; Pracovni doba;
Rovnovaha mezi pracovnim a soukromym Zivotem;
Spokojenost s praci.

Cena Hodnota pracovni pozice; Viydaje na pracovni pozici (plat /
mzda);
Maklady na nabor a Skoleni zaméstnanci.

Misto Misto prace; Firemni kultura; Obrazek spolefnosti.

Komunikace/promotion Pracovni nabidka; Znacka zaméstnavatele; Vztahy s
vefejnosti.

Osobnost Vztah mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem;

Profesionalni a osobnostni rysy zaméstnance; Postoje
zaméstnancy; Schopnost tymove prace; System hodnot
zaméstnancd.

Obréazek 2: Priklady pouziti nastrojii persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani a pteklad podle (Ungerman et al., 2019)

1.2.1 Produkt

V ramci klasického marketingu definuje Kotler se spoluautory (2007) produkty jako
vyrobky, sluzby, mista, osoby, organizace ¢i myslenky, které firma nabizi cilovému trhu ke
koupi a jejich prodejem uspokojuje zakaznikovu potiebu. V ramci produktu se zaméiuje

naptiklad na jeho kvalitu, design, baleni, velikost, vlastnosti, znacku.
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Produktem v personalnim marketingu je konkrétni pracovni pozice, kterou podnik nabizi.
Pro takovou nabidku je dulezity nejen podrobny popis pracovni pozice, ale také specifikace
pozadavkl na nového pracovnika. Dilezité je | misto vykonu a organizace prace a pracovni
doby (Bednaf, 2013). Specifikace pracovniho mista je vystupem analyzy pracovniho mista,
v ramci, které jsou shrnuty Udaje o pracovnich mistech a vymezeny pozadavky pracovniho

mista na zamé&stnance (Sikyt, 2016).

,»Vytvafeni a analyza pracovnich mist je proces, béhem néjz se definuji konkrétni pracovni
ukoly jedince (poptipadé skupiny jedincit) a seskupuji se do zakladnich prvkii organiza¢ni
struktury, tj. pracovnich mist, ktera musi zabezpecit nejen efektivni uspokojovani potieb
organizace, ale 1 uspokojovani potfeb pracovnikii zafazenych na tato pracovni mista.

(Koubek, 2007, str.43)

Kvalifika¢ni profil pracovnika vétSinou uvadi pozadavek na dosazené Skolni a odborné
vzdélani, popt. dalsi vzdélani, jazykové piedpoklady, zkuSenosti a délku praxe, specifické
znalosti a dovednosti, osobnostni a fyzické piedpoklady. Dalsim pozadavkem miize byt

napft. prace na PC (Kocidnova, 2010).

Vytvafeni a analyza pracovnich mist je klicovou personalni ¢innosti. Kvalitni zpracovani
rozhoduje o efektivnim vykonavani prace v organizaci a spokojenosti zaméstnanci s
vykonavanou praci a o celkové tspésnosti personalni prace v organizaci. Pracovni mista a
ukoly musi byt vytvofeny a analyzovany dfive, nez je mozné vykonavat ostatni personalni

¢innosti (Koubek, 2007).

V rdmci popisu pracovniho mista tedy zaméstnavatel popiSe své potieby na urcitou ¢innost,
specifikuje povinnosti, odpovédnosti, pravomoci a dalSich charakteristiky pracovniho mista
(napf. v jakém Case a kvalité¢ maji byt tyto ¢innosti realizovany). Zamé&stnanec diky tomuto
popisu ziska informace, jaké je jeho poslani v organizaci, co je naplni jeho prace, jaké méa

kompetence v ramci konkrétniho pracovniho mista.

1.2.2 Osobnost

Podle Bednaie (2013) je cilem vybérového fizeni zajistit pro podnik vhodného zaméstnance,

ktery bude schopen plnit v odpovidajici kvalit¢ tkoly spjaté s konkrétnim pracovnim
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mistem, bude schopen se ztotoznit s hodnotami podniku. V ramci vybéru kandidata posuzuje

zaméstnavatel vice kritérii, mezi které patii napiiklad:

odborné rysy kandidata,

e 0sobnostni rysy kandidata,

e postoje kandidata,

e pfistup kandidata,

e kandidatovy nazory a hodnotova orientace,
e schopnost tymové préce,

e schopnost zaclenit se do pracovniho kolektivu.

Armstrong a Taylor (2015) specifikuji osobnost jako marketingovy néstroj pomoci
nasledujicich charakteristik, shrnutych v obrazku ¢&. 3, které vychazeji piedevsim ze

specifikace pracovniho mista.

Soubor vEdomosti, které musi jedinec znat,
znalosti aby byl vhodnym zamé&stnancem pro dané
pracovni misto.

Specifikace, co musi byt jedinec schopen
délat, aby byl vhodnym pro pracovni pozici.
Chovani, které by mélo byt specifikovano
vZdy pro konkrétni pracovni pozici.
Odpovidajici vzdélani a vycvik uchazete pro
konkrétni pozici.

JiZ provadéné cinnosti a dosaZené vysledky,
praxe které by umoZnily pfedvadét Uspésny vykon
prace.

PoZadavky souvisejici napf. s vyhledavanim
nowych trhd, vyvijenim novych wrobkl, se
ZlepSovanim, produktivity, sluzeb
zakaznikdam, prodeje apod.

PoZzadavky, kieré souviseji napi. se zmé&nou
mista vykonu prace, s cestovanim apod.

dovednosti a schopnosti
schopnosti chovani

odborna pfiprava a vycvik

specifické poZadavky

zvlastni poZadavky

Obrazek 3: Charakteristiky specifikujici osobnost
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Armstrong a Taylor, 2015)

Pii vybéru zaméstnavatele kandidat zvazuje zejména osobnost podniku, jeho image a

podnikovou kulturu. (Bednatr, 2013).
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1.2.3 Cena

Z pohledu klasického marketingu Kotler se spoluautory (2007) uvadi, ze cena je penézni
suma, kterou zadkaznik zaplati za produkt. MizZe se jednat také o sumu hodnot, kterou

zékaznik sméni za vyhody z uzivani nebo vlastnictvi produktu.

Cena z pohledu personalniho marketingu je vycislena veskerymi néklady podniku, které
byly vynaloZzeny na nabor, mzdu a odménu, vzdélavani zaméstnance, popiipadé na
uspokojeni socidlnich a personalnich potieb. Odména je vyplacena riznou formou. Mezi
hmotné odmény patii: mzdy a platy véetné vyplacenych bonust, rtzné formy
zaméstnaneckych vyhod, napftiklad pfispévky na Zivotni a diichodové pojisténi, uzivani
firemniho automobilu. Mezi nehmotné odmény fadime napiiklad rozvoj a vzdélavani

zaméstnance, pracovni prostiedi (Bednar, 2013; Kocianova, 2010; Armstrong, 2007).

Strategie odménovani musi zabezpecit spravedlivé i efektivni odménovani zaméstnanct
v souladu s pracovnépravnimi piedpisy i s ohledem na hospodaiské vysledky organizace
(Sikyt, 2016).

V roce 2019 probéhlo v gesci Asociace samostatnych odboru Setieni BENEFITY 2019
zpracované spolecnosti Trexima, kde diky vysoké mife odpovédi byly provedeny dopocty
na zakladni soubor ekonomickych subjektii ve mzdové sféfe Ceské republiky s 10 a vice
zaméstnanci. Vysledky jsou tak plné reprezentativni za vSechny subjekty s 10 a vice
zaméstnanci, které v roce 2019 odménovaly mzdou. Zeb¥itek benefitii uvedeny niZe proto
vypovida o vyuzivani benefitii v celé Ceské republice a neni zkresleny strukturou subjektii
podle velikosti ¢i odvétvi. Velci zaméstnavatelé totiz vyuzivaji Castéji vétsi pocet benefitil,
nicméné jsou v pocetni mensing ve srovnani s malymi a sttednimi podniky (Trexima, 2019).
Obrazek ¢. 4 uvadi Zzebiitek nejastdji poskytovanych benefiti ve mzdové sféte Ceské

republiky v roce 2019.
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Benetit

Nejcastéji poskytované benefity v roce 2019

firemni skolka | 0.4%
- 3%
nahrada mzdy za prvni 3 dny pracovni neschopnosti Bl 4%
. 5%
pfispévek na zajisténi dopravy do zaméstnani = 9%
1%
zapujceni pracovnich prostfedkd ¢i ndstrojd  n— 13%
e 4%
vyrobky Ci sluzby se slevou ¢i zdarma m———— 16%
e 7%
prispévky na volnoCasové aktivity —m————m 20%
eeee—— ) 1%
pracovni volno s nahradou mzdy pfi pfekazkach v praci na... - ———————— 3%
I ) 3%
sluzebni vz pro soukromé Gcely nEEET—————— 3%
I 30%
pfispévky ¢&i dary pfi vyznamych Zivotnich udalostech I —————— 30%
I 3%
vzdéldvani I 32%
I 3%,
dovolend nad ramec zdkona EEEEEEEEEEEEEEEEE——— 33%
I /)%

prispévek na stravovani I 72 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Podil firem

Obrazek 4: Benefity 2019
Zdroj: vlastni zpracovani dle BENEFITY 2019, Setfeni spole¢nosti TREXIMA

Z vysledkl vyplyva, Ze zaméstnanecké benefity hraji diileZitou roli z hlediska odménovani
zaméstnancl. Drtiva vétSina Ceskych zaméstnavatelll (95 %) se oblasti benefitii zabyva a
poskytuje svym zaméstnanciim alespon jeden benefit. Primérné firmy nabizely v roce 2019
svym zaméstnancim 5 benefiti. Mezi zaméstnavateli byl v roce 2019 nejcastéji
poskytovanym benefitem jednoznaéné piispévek na stravovani. Tento piispévek
poskytovalo 72 % zaméstnavateli mzdové sféry. Zminény benefit je specificky i tim, Ze je
poskytovan u vétSiny zaméstnavatelti plosné. Mezi dalsi Casto poskytované benefity patiily
v roce 2019 piispévek na penzijni spofeni, dovolend nad ramec zakona, pruznd/flexibilni
pracovni doba, vzdélavani, ptispévek na Zivotni pojisténi, piispévek ¢i dary pii vyznamnych
zivotnich udélostech & moznost prace z domova (home office). Rada ze jmenovanych
benefitii v§ak neni u daného zaméstnavatele nabizena plosné, tj. narok na benefit nemaji
vsichni zaméstnanci. Setfeni ukazalo, Ze mezi typicky selektivné poskytované benefity patii
predevsim sluzebni auta pro soukromé ucely, moznost prace z domova, ale i ptispévek nebo

zajisténi dopravy do/ze zaméstnani (Trexima, 2019).

28

80%



1.2.4 Distribuce/misto

V ramci klasického marketingu jde o ¢innosti spole¢nosti, které délaji produkt zakaznikovi
dostupnym. Jedné se naptiklad o lokalitu, distribu¢ni kanaly, zasoby, dopravu, sortiment atd.
(Kotler, 2007)

Z pohledu personalniho marketingu je distribuci mysleno misto vykonu prace, tj. firemni
kultura, ktera vyjadiuje ur€ity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini zivot

ovlivitujici mySleni a chovani spolupracovniku firmy (Vysekalova, 2009).

Hovorka (2012) definuje v rdmci firemni kultury Sest elementt, které jsou znazornény na
obrézku ¢. 5. Firemni kultura se zadina tvofit poslanim a vizi, v této kultufe jsou dale
zapotiebi spravni lidé v tymu, ktefi spoleéné respektuji a uznavaji stejné hodnoty a pravidla.
Tento tym spolupracuje v uréitém fyzickém prostiedi podniku a je veden managementem,

tj. lidry s ur¢itym stylem vedeni. Tato firemni kultura ma také své ritudly a symboly.

Elementy, ovliviiujici podnikovou kulturu jsou zpracovany podle Hovorky (2012) na nize

uvedeném obrazku ¢. 5.

Obrézek 5: Elementy, ovliviiujici podnikovou kulturu
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Hovorka, 2012)

Pro kazdou organizaci je pfinosné, aby méla k dispozici data, kterd se tykaji nastaveni
aspektl podnikové kultury, kultury bezpec€nosti, resp. interni komunikace. Jde tedy v zésad¢
o0 zpétnou vazbu, ktera umozni navrhnout eventualni zmény pro dosazeni optimalniho stavu.
Za timto ucelem mizeme vyuzit odpovidajici metody poznavani a hodnoceni. Na prvnim
misté je dilezité zkoumani kompatibility a dalSich vztahi mezi vizi organizace a vlastni

kulturou. Napftiklad, zda je vize znama a je k dispozici zaméstnancim, zda vize vzesla ze

29



vzajemné diskuse a shody celého managementu, jakad je shoda mezi cili podniku a cili
zaméstnanct (Michalik, Palecek, 2010).

Michalik a Palecek (2010) uvadéji moznost vyuziti klasického ptistupu ke zkoumani kultury
a souvisejicich aspektii coZ je pozorovani. Vyzkumnik je v roli nezavislého pozorovatele a

kultura je vétSinou jedna z vétSiho poctu proménnych, které jsou zkoumany.

Komunikaéni audit, tj. dikladna analyza podnikové komunikace, by mél predchazet
kazdému navrhu strategie komunikace. Spole¢nost mize na jeho zaklad¢ rozvijet svij
potencial v oblasti marketingové komunikace a také zapracovat na svych slabych mistech.
Komunikaéni audit znamena pohled na firemni komunikaci jako celek, tj. na interni
komunikaci i na externi komunikaci. Ob¢ ¢asti komunikace by mély fungovat s vyuzitim
marketingovych néstrojii spolecné, jako integrovany celek, coz zajisti maximalni efekt pfi

budovani zna¢ky zaméstnavatele a také efektivitu nabort (PROMOLIGA, 2020)

1.2.5 Komunikace

Komunika¢ni aktivity v pojeti klasického marketingu sdéluji cilovym zakazniktim vlastnosti
a piednosti produktu a jejich U¢elem je presvédCit zakaznika o koupi. Firma se v ramci
komunikace soustfedi napiiklad na reklamu, podporou prodeje, osobni prodej, ptimy
marketing atd. (Kotler, 2007).

Z pohledu personalniho marketingu nékteii autofi, jako napiiklad Bednaf (2013) nebo
Spielmann (2015) uvadgji komunikaci jako aktivity propagujici nabizenou pozici. Casto také
zminuji komunikaci jako prostiedek budovani znacky zaméstnavatele a informovani
vhodnych externich kandidati, ale i stavajicich zaméstnancti prostiednictvim médii (Bednaf,
2013; Spielmann, 2015). Podle Karoliny Spielmann (2015), lze ke Kklasickému

marketingovému mixu (4P) pfidat, pro potfeby personalniho marketingu jesté dalsi 3P:

o lidé (people),
e proces (proces),

o fyzickou evidenci (physical evidence).
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1.3  Pracovni spokojenost a motivace

Néstroje marketingového mixu v personalnim marketingu ovliviiuji pracovni spokojenost i

motivaci zameéstnancu.

V soucasné dobé neexistuje v odborném psychologickém svété v tématu pracovni
spokojenosti shoda. Na tuto problematiku je mozné najit nékolik riznych pohledi (Rymes,
M., 2003, s. 113).

Béhem svého zivota zazivaji lidé jak pocity $tésti a radosti, uspokojeni, nebo zadostiu¢inéni,
tak 1 pocity smutku, netaspéchu, ¢i nespokojenosti s jejich zivotni situaci. Tyto stavy
vyjadiuji, do jaké miry ¢lov€k dosahuje svych cili a napliiuje svd ocekavani a potieby.
Pracovnik v pribéhu ¢innosti vyhodnocuje podminky a vysledky své prace a tak ma moznost
dosahovat uspéchti a pocitu spokojenosti. Pracovni ¢innost ma z psychologického hlediska
dvé vzdjemné spjaté stranky, subjektivni a objektivni. Pod objektivni stranku je mozné
zaradit takové projevy pracovniho chovéani, jako vykonnost, efektivitu, nebo kvalitu
vysledkt. Subjektivni stranka predstavuje individudlni zhodnoceni prace a jejich podminek
skrze vlastni normy, hodnotové orientace a oéekavani viiéi vykonavané &innosti (Stikar, J.,

1996, str. 100).

Podle Lippolda (2014) spokojeni zaméstnanci vytvaieji kvalitni vysledky, které Setii

podniku naklady a diky kvalitnim vysledkim podniku jsou poté spokojeni i zakaznici.

Na spokojenost kazdého pracovnika ma vliv velké mnozstvi faktort, které se lisi svym
vyznamem a potadim dutlezitosti, které je v procesu utvafeni spokojenosti/nespokojenosti
znacn¢ proménlivé a zavisi ¢asto na okolnostech. Mezi tyto okolnosti patii podle Rymese

(2003, s. 115).:

1. Specificky charakter prace v konkrétnich oborech lidské ¢innosti (napt. rozdily v
odvétvi Skolstvi, zdravotnictvi, nebo lesnictvi).

2. Odlisnosti jednotlivych povolani a prostiedi, ve kterém je prace vykonavana (napf.
socialni pracovnik v socialné aktivizacnich sluzbach pro rodiny s détmi a socialni
pracovnik na Odboru socidlné-pravni ochrany déti).

3. Charakter individualnich potfeb a osobnich preferenci (napf. vétsi vyznam maji

vztahy na pracovisti, nezZ financni ohodnocenti).
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Jedno z moznych rozdéleni faktor pracovniho uspokojeni popisuje Rymes (2003, s. 115)
v kapitole Osobnost a prace. Podle n¢j je mozné faktory délit na vnéjsi a osobnostni. Vnéjsi

faktory pracovniho uspokojeni jsou na ¢lovéku nezavislé a autor mezi né fadi:

e finan¢ni ohodnoceni,
e samotnou préci,

e pracovni postup,

e zpiisob vedeni,

e pracovni skupinu,

e pracovni podminky.

Finan¢ni ohodnoceni pracovniki pfedstavujici plat, nebo mzdu plisobi za neptiznivého stavu
nespokojenost v praci. Pro uréitou skupinu pracovniki mize mit silny motivacni vliv, stava
se dominantnim faktorem a napomaha pocitu spokojenosti. U profesi s vysokym finan¢nim
ohodnocenim, nebo navySenim platu tento motivacni G€inek neplsobi dlouhodobé,

zaméstnanec se mu rychle pfizptsobi a pfijima ho jako standard (Rymes, M., 2003, s. 115).

Charakter a druh vykonavané Cinnosti zaujima vyznamné misto mezi faktory pracovni
spokojenosti navzdory tomu, Ze vztah samotné prace a spokojenosti je sloZity. Je to dano
riznosti profesi a jejich podminek, individudlnim hodnocenim profese, spolecenskou
prestizi povolani apod. Obecné je ale mozné fici, Ze pozitivni vliv mé takova prace, ktera je
zajimava, rozmanitd, ¢lovéku poskytuje potiebné socidlni postaveni, volnost a adekvatni

zpétnou vazbu. Pfedpoklady pro dosazeni povySeni, nebo posunu v kariéfe maji znac¢ny

motivaéni vliv pro pracovniky (Rymes, M., 2003, s. 115-116).

Vedeni pracovnich skupin ma vyznam pro pracovni uspokojeni skrze hodnoceni osoby

manazera a jeho preferovany styl fizeni (Rymes, M., 2003, s. 116).

Pracovni skupina ma velmi rozmanité a bohaté pracovni prostiedi, zahrnuje sité vztahd,
formalnich 1 neformalnich, rizné¢ formy spoluprace, umoziuje svym c¢lenim dosahnout
prestizniho postaveni, nebo ocenéni aktivit. Dil¢i spokojenost s timto faktorem siln¢ plisobi
na spokojenost celkovou. Spokojenost nespociva jen v moznosti té€zit ze zazemi skupiny, ale

také se podilet na jejim spoluvytvaieni a udrzovani (Rymes, M., 2003, s. 116-117).
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Vyznam fyzikalnich podminek prostfedi se dostavd do poptedi az ve chvili, kdy jsou
pti¢inou nepohody a nespokojenosti. Patii mezi n¢ hluk, vlhkost, osvétleni, vibrace apod.

(Rymes, M., 2003, s. 117).

Mezi osobnostni faktory pracovniho uspokojeni je mozné zaclenit vék, pohlavi, vzdélani,

rodinny stav, pracovni zkuSenosti, profesiondlni uroven, intelekt a soubor schopnosti

(Rymes, M., 2003, s. 117).

Obrazek niZe ukazuje model pisobeni vnéjSich a osobnostnich faktori pracovniho

uspokojeni, podle kterého bude autorka této prace postupovat v praktické ¢asti.

osobnostni faktory pracovniho vék,
pohlavi, vzdélani, rodinny stav, pracovni
ZlkuZenosti, profesionalni drover,
intelelt a soubor schopnosti

Zpusob

- ': > >
Pracovni -

postup

. Pracovni

Charakter a Pracovni skupina

druh prace spokojenost (vztahy,
spoluprace)

Financni

. Pracovni
chodnoceni

podminky

Obréazek 6:Model piisobeni vnéjsich a osobnostnich faktorii pracovniho uspokojeni
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Rymes, 2003)
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Jednim ze zékladnich psychickych procest je podle Bednafe (2018) i motivace, ktera je
spojovana s odménou. Motivace je vnitini pohnutka, ktera podnécuje jednani clovéka néco
dé€lat. Motivace mtze byt aktivovana pomoci riznych stimuli (stimulacnich ¢i aktivizacnich
faktor) - vn&jsich i vnitinich (sebemotivace). Uzce souvisi s vykonnosti Glovéka.
Motivovany ¢lovék je vykonnéjsi, vice se soustiedi na dosazeni urcitého cile. Za motivovani
je povazovano usili lidského jedince nebo jedinci vytvofit u jiného jedince (jinych jedinci)
motivaci pro pozadované chovani a v praxi je nutnou soucasti fizeni, a vychazi z toho, ze
¢loveéku se z hlediska jeho pfirozenych pohnutek nechce pracovat, pokud nema motivaci.
Sebemotivace znamend Usili lidského jedince motivovat sdm sebe. Chceme-li, naptiklad,
omezit fluktuaci zaméstnancti je nutné zjistit jaké jsou motivaéni faktory, které vedou

¢loveéka k tomu chodit do ur¢itého zaméstnani. Dle Bednafe je to kombinace tii dtvodi:

e Protoze potiebuji prostiedky pro svou existenci.
e ProtoZe chtéji byt s lidmi, s nimiz se jim dobfe pracuje.

e Protoze chtéji byt uzitecni, d€lat praci, ktera ma smysl, pfindSet prospéch.

Tento motivacni trojuhelnik znazornuje obrazek €. 7 nize.
( Penize N
(a dalsi benefity)

Tézisté motivace

Lidé . -
(kolegové, zakaznici...) Prospich, utitek, smys! )

\
Obréazek 7: Motivacni trojuhelnik dle Bednare — co drzi lidi v prdci
Zdroj: Bednat (2018, str. 15)

Vvt

Pticina rozhodnuti, pro¢ odejit pry¢, pak nejCastéji spociva v tom, Ze selhava néjaka
kombinace faktort. Zjednodusen¢ feknéme, Ze zaméstnanci néco chybi. Zaméstnanci hovofii
o penézich, jako faktoru odchodu, a pfitom jim chybi néco jiného z toho divodu, ze penize

predstavuji tzv. pfirozenou odpovéd. Je nejjednodussi, je nejlépe sdélitelnd, nejsnaze se
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obhajuje. Je také nejvice spolecensky ptijatelnd. Je snazsi fict, ze odchdzim za vy$$im platem
nez za lepSim prostiedim ¢i $éfem. V praxi to znamena, ze i kdyby zaméstnanci odchazeli
napiiklad na zaklad¢ konkrétniho impulzu, napiiklad nabidky naborového pfispévku, to, co
to i tehdy a hlavné tehdy, kdyz si to oni sami neuvédomuji. Z tohoto divodu je potieba na

tento komplex pusobit, protoze ,,pouhé* zvySovani mezd neni, podle Bednate, feSeni.

1.4 Sméry personalniho marketingu

Problematika personalniho marketingu je teoreticky rozdélena na dva sméry, lze ho d¢lit
z pohledu zaméfeni na externi a interni personalni marketing, nicméné primarné jde o

spokojenost zaméstnance, at’ jiz stavajiciho nebo potencionalniho.

Externi nastroje personalniho marketingu souvisi s takovou formou naboru, ktera spravné
cili na sprdvného zé&kaznika, tj. budouciho mozného zaméstnance. Interni nastroje zajist'uji
spokojenost stavajicich zaméstnanct. Konkrétnimi nastroji je do praxe prevedena strategie
budovani znacky zaméstnavatele a témito aktivitami spolecnosti komunikuji své vize,

hodnoty a cile v této oblasti.

1.4.1 Externi personalni marketing a jeho prostiedky

Externi persondlni marketing, oznaovan také jako vnéjsi personalni marketing je zaméten
mimo firmu, tzn. na vnéjsi pracovni trh. Jeho ukolem je pfedevSim pfilakani a ziskani
novych, kvalifikovanych pracovniki na vhodnou pracovni pozici. Cilem vnéjsiho
persondlniho marketingu by méla byt snaha budovat dobré postaveni na pracovnim trhu, s
ucinkem efektivniho ziskavani novych pracovnikit (Mondy, 2016). Pro prezentaci
pracovnich pozic na trhu prace je mozné vyuzit rizné prosttedky, napf.: inzerce pracovnich
pozic na internetu a socialnich sitich, vyuziti spoluprace se sttednimi a vysokymi Skolami,
prezentace spolecnosti a jejich volnych pozic prostfednictvim veletrhll prace, popiipade off-

line inzerce.

Cilem externich nastroji personalniho marketingu je cilit formu naboru na spravného
zakaznika, tj. budouciho mozného zaméstnance a §ifit povést organizace jako dobrého

zaméstnavatele a tim podpofit ndbor zaméstnanci. Externich néstrojii personalniho
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marketingu je mnoho, at’ jiz tradi¢nich, kdy napiiklad Kocianova (2010, s. 85) uvadi
inzerovani v médiich, internetovou inzerci, spolupraci se vzdélavacimi institucemi, vyvésky
apod. Mezi nové prvky patii socialni sit¢, blogy zaméstnanct, popiipadé on-line recruitment.
Mezi dalsi tradicni néstroje se fadi i inzerce na pracovnich portalech a webovych kariérnich
strankach, prezentace na pracovnich veletrzich a pofadani akci pro vefejnost (dny

otevienych dveri).

Spoleénost WEBFACE.CZ (2012) uskute¢nila v roce 2012 prizkum zaméfeny na socialni
sité a jejich vyuziti v ndboru zaméstnancti. Tohoto prizkumu se zacastnilo 354 respondentd,
z toho 80,79 % bylo pracovniki, ktefi se pfimo podileji na naboru novych zaméstnancd.
Z téchto dotdzanych respondenttl, ktefi se pifimo podileji na naboru novych zaméstnanct
uvedlo 87,41 %, jako nejvétsi zdroj jejich kandidata pracovni portaly ((jobs.cz, prace.cz,
sprace.cz a jiné). Dalsich 7 % uvedlo interni databaze, nikdo z dotazanych neuvedl ufady
prace a vyvésky. Socialni sité uvedlo 11 % respondentti a nikdo neuvedl inzerci v tisku.
Doporuceni uvadi jako nejéastéjsi zdroj 14 % respondentl. V dnesni dobé jsou nejvétsim
zdrojem pro pracovniky v ndboru ptedevsim internetové pracovni portaly. Tisténa forma
vyhledavani kandidatt jiz neni velmi ucinna. Spolupraci s tfadem prace vétsina respondentti
prakticky nevyuziva, a to z divodu, ze mnoho registrovanych na tfadu prace realné podle

nich zaméstnani nehleda a spise vyuziva benefitt, které diky registraci ma.

Spole¢nost BrandBakers (2017) uskute¢nila v roce 2017 vyzkum tykajici se rovnéz
popularity zdroji pfi vyhleddvani kandidath. Ptrehled vysledkd vyzkumu spolecnosti
BrandBakers z roku 2017, kterého se ztc¢astnilo ptesné 100 respondentt (v obdobi od 22. 3.
2017 do 26. 4 2017) ukazuje obrazek ¢. 8.

Popularita zdrojl pfi vyhleddvani kandidat(
Executive search (headhunter)

persondlni agentury

vlastni vyhledavani  — I
I— —
doporuceni stavajicich zaméstnanc(i '
[ I
pracovni portaly I —
0 20 40 60 80 100 120

Hvibec Mvelmimalo malo Mdocela Casto M velmi Casto vidy

Obréazek 8: Popularita zdrojii vyhledani kandidatii — vyzkum BrandBakers (2017)
Zdroj: vlastni zpracovani dle BrandBakers (2017)
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Vyzkum spole¢nosti BrandBakers (2017) potvrdil, Ze stale popularnéjSim zdrojem kandidatt
se stavaji socialni sité, a to zejména z divodu moznosti masového osloveni kandidatu.
Nicméné pracovni portaly jsou stale nejéastéji vyuzivanou metodou pro ziskavani
zaméstnancl. Mezi nejméné popularni metody ziskavani zaméstnancii patfi personalni
agentury, ndborové eventy (konference, veletrhy atd.) a Executive search. Podle zminéného
prizkumu ma velkou vahu i ziskdvani zaméstnancu z interniho naboru a na doporuceni

stavajicich zaméstnancu.

1.4.2 Interni personalni marketing a jeho prostiedky

Interni personalni marketing neboli vnitini personalni marketing se Soustfedi na vnitini
stranku podniku, tzn. na soucasné pracovniky. Cilem vnitiniho personalniho marketingu je
snaha o zachovani stavajicich zaméstnancli a zvySovani atraktivity podniku, jako
zamg&stnavatele pro soucasné pracovniky (Jackson, 2012). Pro podporu interniho marketingu
lze vyuzit rizné nastroje stejné, jako tomu je u externiho marketingu. Piikladem je motivace
a odménovani zaméstnancii, péce o jejich vzdélavani a rozvoj, pravidelné hodnoceni vykonu
zamg&stnancu, nabidka zaméstnaneckych benefitl, nabidka akci v ramci work-life balance a

dalsi, tak aby byly naplnény jejich potieby a zaméstnanci byly spokojeni.

Jak jiz bylo zminéno, cilem internich nastroji personalniho marketingu je péce o stavajici
zaméstnance a jejich stabilizace v organizaci. Nastroje jsou vyuZivany pro zlepSeni

komunikace v rdmci organizace a zvySeni loajality zamé&stnancu.

Zékladnim nastrojem interniho personalniho marketingu je zvyS$ovani pracovni spokojenosti

(Koubek, 2007, s. 159).

Koubek (2007, s. 161) se podrobnéji zaobira nékterymi z ¢innosti. ,,Pfijimani a orientace
pracovnikli poskytuje opét prilezitost dat vybranému pracovnikovi najevo, Ze si jej
organizace vazi a Ze si vazi jeho rozhodnuti pro ni pracovat.”“ (Koubek, 2007, s. 161)
Nabizené pracovni prostiedi a podminky se mnohdy stavaji soutézi atraktivity, kdy kromé
netradi¢niho pfistupu personalista nabizi zaméstnanciim 1 netradi¢ni prvky v rdmci pracovni

prostiedi. V pracovnich prostorech 1ze nalézt posilovnu, odpocinkové prostory a podobné.

Z hlediska odménovani a zaméstnaneckych benefiti Koubek také uvadi, ze jsou ,,pro povest
organizace mimotadn¢ dulezité. Odména by méla byt ptisné zasluhovou zalezitosti a nemély
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by se do ni promitat dobré ¢i $patné vztahy mezi pracovnikem a jeho nadtizenym. (Koubek,

2007, s. 162).

Podle Koubka (2007, s. 162) je dalsi dilezitou soucasti i vzdélavani a rozvoj pracovniki.
,»Organizace nabizejici systematické vzdélavani a rozvoj pracovnikil ziskavaji konkurencni
vyhodu na trhu prace.* (Koubek, 2007, s. 162) Podniky podporuji vzdélavani zaméstnanct,
nicméné v této oblasti nastava problém v okamziku, kdy organizace piestane mit dobré
finan¢ni vysledky. VétSinou vzdélavani je prvni z oblasti, kde podnik omezi finan¢ni

prostiedky.

Dalsi velmi Casto pouzivané formy odménovani jsou nepenézité odmény. Jedna se o tzv.
zaméstnanecké vyhody. Je to forma odmén, kterou podnik poskytuje zaméstnanciim za to,

ze pro n¢j pracuji. Obvykle se nevazi na vykon pracovnika (Kocianova, 2010).

Spolec¢nost Grafton Recruitment kazdym rokem uvetejiiuje vysledky prizkumi tykajici se
nejen benefitl, ale 1 dalSich udaji spojenych s ndborem a zaméstnanci. Spole¢nost
uskute¢nila prizkum v roce 2020 ve dvou vlnach, pted vypuknutim pandemie koronaviru a
po ukonceni nouzového stavu. Pfi porovnani obou vysledkli bylo patrné, ze v Cervnu
respondenti vyrazné vice tihli k benefitim, které souvisi s pé¢i ¢i ochranou zdravi. Podle
aktualni tiskové zpravy uvetejnéné na serveru Businessinfo.cz patii mezi benefity, o které
maji uchazeci o praci nejvetsi zajem flexibilni pracovni doba spolu s prémiemi ¢i jinymi
finan¢nimi bonusy, 5 a vice tydnii dovolené a v piipadé délnickych pozic i firemni stravenky.
Nicméné, pruzkum ukazal, Ze obliba pradce z domova, ktera byla jiz diive velmi
vyhledavanym benefitem, roste. Bohuzel, firmy tento benefit nenabizely v dostate¢né mife.
Pozitivem je, Ze v dobé pandemie si zaméstnavatelé ovéfili, Ze home-office funguje,
produktivita lidi béhem né&j neklesd a spokojenost roste. A to se odrazilo na $ir§i nabidce
tohoto benefitu. Zatimco jesté v bieznu si na nedostatek moznosti prace z domova stéZovalo
40 procent administrativnich pracovnikd, nyni je to jen 27 procent. Home office v dobé pted
koronavirem alespon ¢astecné pravidelné vyuzivalo 52 procent kancelaiskych pracovnikd,
v ¢ervnu vSak jiz 70 procent. V IT firmach jde dokonce o jeste vétsi podil. Zajem o praci z
domova vyjadiilo v ramci prizkumu pies 95 procent respondenti z fad administrativnich
zaméstnanct, a také zaméstnanct IT firem. Pandemie zpusobila i vy$si miru poskytovani
zdravotniho volna (sick-days). V bieznu tuto moznost nabizelo 57 procent zaméstnavatell
zaméstnancim v administrativé, v soucasnosti je to jiz 65 procent. Jde o benefit, ktery
zabrani pracovnikiim s prvnimi symptomy prakticky jakéhokoliv onemocnéni pfijit do
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kancelafe a Sifit nakazu mezi kolegy. Dé se tedy ocekdvat, Ze se jeho nabidka ve firméch
jesté rozsiti. Potencial je patrny zejména u zaméstnanct ve vyrobé, kde zdravotni volno
muze nyni vyuzivat pouze 38 procent pracovnikd, v dobé pfed pandemii to bylo o deset
procentnich bodii méné. Zajem o néj vSak ma témet 90 procent respondentti prizkumu z fad
zaméstnancl ve vyrobé (délnikd) a 95 procent z fad zaméstnanci v administrativé. Se
zdravim souvisi i dal$i benefit, o ktery se ve srovnani s dobou piedkoronavirovou nyni zdvihl
zajem. Jde o nadstandardni zdravotni péci. Tuto péci obvykle diive nabizely zaméstnavatelé
predevS§im zaméstnancim v administrativnich pozicich, nyni o ni v8ak roste zajem i u
délnikti. Zajem o tento benefit ma 65 procent respondentl, ovSem jen 18 procent jej miize
Cerpat. Zajimavou zménou oproti dobam pred pandemii je riist poptavky zaméstnanci z 1T
po sluzebnim auté a soucasné i misté na parkovani. Cestovani hromadnou dopravou s sebou
nese jista zdravotni rizika, proto jde o logicky vyvoj situace. Zaroven je tato zména priorit
velkou pfileZitosti pro firmy, které nemohou najit potfebné IT experty. Nabidka sluzebniho
auta s parkovanim jim bezpochyby zvysi Sance. Tento benefit nabizi jen tietina
zaméstnavatell, zdjem o n¢j je ale dvojnasobny. I kdyz se zaméstnavatelé¢ v uplynulych
letech snazili nabidku benefiti co nejvice ptizpusobit preferencim svych zaméstnanct, stale
panuje pomérné velka propast mezi tim, co firmy poskytuji, a tim, o co maji zaméstnanci
skuteCny zajem. Asi nejveétsi rozdil mezi nabidkou a poptavkou je v piipadé 13. platu,
ptispévku na dovolenou a dorovnani mzdy v piipadé pracovni neschopnosti. (Businessinfo,
2020)

1.5  Zhodnoceni dostupnych teoretickych poznatku

Tématu personalniho marketingu a jeho vyznamu se v soucasné odborné védecké literature

vénuje v poslednim desetileti pouze malo autort.

Teoretické poznatky jsou zaméfeny na cinnosti, které jsou uskuteGfiovany pro udrzeni
stavajicich zaméstnanct v ramci interniho personalniho marketingu. Déle na personalni
strategii a marketingovy mix. Cinnosti souvisejici s naborem potenciondlnich zaméstnancii

v ramci externiho personalniho marketingu.

Prakticke poznatky jsou vétsinou prezentovany formou vysledkd z vyzkumi uskute¢nénych
v souvislosti s méfenim spokojenosti zaméstnanci. Informace napf. o konkrétnich aktivitach

v ramci personalniho marketingu chybi.
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2. Charakterisktika spole¢nosti

Spole¢nost X byla zalozena ve Velké Britanii v roce 1824. Spole¢nost, je nejvétsim
svétovym vyrobcem prvkd na odstinéni elektromagnetického zareni (electromagnetic
interference — EMI) pro Sirokou $kalu obort (napt. automobilovy prumysl, zdravotnictvi,
letecky a vojensky primysl atd.). Zavod v Ceské republice byl zalozen v roce 2003 a do roku
2018 byl soucasti korporace se sidlem v Londyné, ktera vznikla v roce 1898. Soucasna
podoba spole¢nosti vznikala od poloviny 90. let dvacatého stoleti prostfednictvim akvizic
zaméfenych na spoleCnosti ptlisobici ve vyvoji a vyrobé komponent zejména pro
elektrotechnicky, letecky, vojensky, Iékafsky a automobilovy pramysl. V ramci
vyrobkovych fad se ¢leni na tii divize Performance Materials (PM), Wireless Systems (WS)
a Connected Vehicle Solutions (CVS). Zavod v Ceské republice byl do roku 2018 soudasti
divizi Performance Materials a Wireless Systems. Od roku 2018, kdy doslo v ramci akvizice
soukromou investi¢ni spole¢nosti, je spole¢nost postupnymi kroky délena na nezavislé

spolecnosti. Celosvétové spolecnost X zaméstndva okolo 10 tisic zaméstnanci ve 48

svétovych lokacich. Obrdzek ¢. 9 ukazuje globalni piehled vSech zavoda spolecnosti X.
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Obrazek 9: Globalni prehled zavodii spolecnosti X
Zdroj: webové stranky spolec¢nosti X
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2.1  Vyrobni program spole¢nosti a soucasna situace ve spole¢nosti

Vyrobni program libereckého zavodu zahrnuje kompletni nabidku stinicich materialti a
vyrobkt vcetné splétaného stinéni z beryliové médi, elektricky vodivych textilii a
elastomert, stinéni na urovni desek ploSnych spoji, elastomert tvarovanych pfimo na mist¢
instalace a mikrovlnnych absorbért a stinéni ventilatorti. Zavod dale nabizi zakaznikiim
Uplny pied a po prodejni servis, kompletni vyvoj vyrobki, jakoZz i prototypové
zpracovani navrzenych feSeni. Vice informaci lze nalézt na webovych strankach

spole¢nosti. Ukazky vyrobku z produkce libereckého zavodu viz obréazek ¢. 10.

Examples of our industry-leading solutions

-

Obréazek 10: Ukdzka vyrobkii spolecnosti X
Zdroj: webové stranky spolecnosti X

Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost nyni prochazi procesem transformace. Dochazi k
postupnému oddéleni dvou divizi libereckého zavodu od pivodni divize Performance
Materials. V ¢ervnu 2019 byl odvolan jeden z jednatelti spole¢nosti a v srpnu 2019 byl
nahrazen jednatelem z nové oddélené divize chladicich jednotek. Pfedpoklada se, ze celkové
tato transformace bude probihat jest¢ v prib&hu roku 2020, kdy by mélo dojit k
osamostatnéni segmentu, ktery se zabyva dodavkami chladicich jednotek. Hlavni milniky

ve vyvoji spole¢nosti X zndzoriuje obrazek ¢. 11.
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Status: Leden 2019

Hlavni milniky
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Obrézek 11: Hiavni milniky spolecnosti X
Zdroj: webové stranky spoleénosti X

Zmény ve spolecnosti X souvisejici s restrukturalizaci s sebou nesou rizika v podobé
zhorSeni atmosféry mezi zaméstnanci. Mezi jinymi se jiz projevuje zvySeni fluktuace
zaméstnancti, kdy zavod v pribéhu roku na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti opustilo 148
zaméstnanct z celkovych 492 kmenovych zaméstnanci. Na zakladé vyhodnoceni dat
poskytnutych personalnim oddélenim spole€nosti, ktera byla zaznamenana na zakladé
uskute¢nénych vystupnich pohovort, je niZze zpracovana analyza divodi odchazejicich
zaméstnancu, které je vedly k rozhodnuti zménit zaméstnani, viz obrazek ¢. 12, Analyza

duvoda odchodu zaméstnancu za rok 2019.

Communication
41

yd
Logistic and /

warehouse |
z |

Benefits Planning
By 1

Obrazek 12: Analyza ditvodii odchodu zaméstnancii za rok 2019.
Zdroj: vlastni zpracovani dat personalniho oddéleni spole¢nosti X
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2%

Analyza ukazuje, Ze hlavni uvadéna pri¢ina byla nedostate¢na motivace. Té&ziStém
nespokojenosti je hlavné obava z probihajicich zmén, ztrata motivace, nedostatek informaci,
obava o pracovni podminky v budoucnu, které nejsou dostate¢né komunikovany se strany

vedeni spole¢nosti,

Soucasnou vizi spole¢nosti predstavuje interni dokument Informac¢ni brozura v nasledujicim
znéni: ,, Tvofime svét, ve kterém chytré technologie umozni doslova kazdému vnimat,
premyslet a komunikovat; ménime nas Zivotni styl a davame silu dokazat vice, nez si umime
predstavit. Stejny dokument cituje 1 poslani spole¢nosti nasledovné: ,,Diivéryhodny partner

pfinasejici svétu technologie prostfednictvim inovace, rychlosti a spolehlivosti.*

43



3. Analyza nastroji  marketingového mixu v personalnim

marketingu

Tato kapitola analyzuje praktické vyuziti nastroji marketingového mixu v personalnim
marketingu spole¢nosti X. Analyza byla provedena zpracovanim sekundarnich dat, tj. na
zaklad¢ analyzy dokumentace spole¢nosti. Na vysledky této analyzy bude navazan primarni

vyzkum zaméfeny na spokojenost zaméstnancii.

3.1 Produkt

Popis pracovni pozice ve spolecnosti X vychazi z globalné¢ dané matice pozic a popisit
pracovnich pozic. Tento model je dostupny na intranetu spole¢nosti pouze v anglickém

jazyce.

Liberecky zavod pouziva pro podrobny popis pracovni pozice jednotny formulai ,,Popis
pracovni pozice* (viz Ptiloha IV). Obsah dokumentu v ¢estin¢ vychazi z obecného popisu
pracovni pozice v anglickém jazyce. Tento popis, tzv. Job Description, je dostupny na

intranetu spole¢nosti X a obsahuje nasledujici udaje:

e Position/Nazev pozice,
e Summary/Stru¢ny popis pozice,
e Responsibilities/Zodpovédnosti,

e Requirements/Pozadavky.
Hlavicku dokumentu tvofi:

e Logo spolecnosti,

e Datum vloZeni pozice,

e Datum revize pozice,

o Kilasifikace pozice (d€lnicka, THP),

e Uroven mzdové tfidy.
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Sou¢asti dokumentace spole¢nosti X je fizeny dokument ,,KVALIFIKACNI MATICE*,
ktery je pfilohou Mzdového piredpisu. Obsahem matice je obecna specifikace pracovnich

pozic, pozadavkl na pozice a také systém odménovani.

3.2 Osobnost

Kli¢ové kompetence, které by mél kandidat na jednotlivé pracovni pozice ve spole¢nosti X
spliiovat, vychazi z globaln¢ dané matice, tzv. Model kompetenci viz obrazek 6. Tento
model je dostupny na intranetu spolenosti pouze v anglickém jazyce. Matice obsahuje
pozadavky na klicové kompetence a zaroven i zafazeni do mzdové tfidy (tzv. grades).
Mzdova tfida je oznacCena pismenem a ma své maximalni a minimalni mzdové rozpéti.
Kli¢ové kompetence zde piedstavuji souhrn védomosti, dovednosti, schopnosti, postoji a
hodnot dulezitych pro osobni rozvoj a uplatnéni kazdého zaméstnance spole¢nosti X dle Job
Family. Pro zatfazeni do urcit¢ Job Family je zasadni zdkladni ucel pozice, tj. jeho
zodpovédnost a napln prace. Tato matice se ve spolenosti X pouziva pro spravedlive
zatazeni pracovni pozice dle jejiho vyznamu v ramci celé spolecnosti a také v ndvaznosti na
trh. Lze ji zaroven pouZit i na interni benchmarking napii¢ divizemi. Model kompetenci je

zpracovan na obrazku nize.

Model kompetenci

Pryni lini
v m: linie Senior ManaZer
Lidr

Podpora/Technické Kontrola
o (S-A S-D) (L-A) vedeni |di vedeni |di
Profesionalni Profesionalni (L-B) (LC L-F)
{(P-A P-D) (P-E P-G)
rychle se uci manazerska komplexnosti planovani technicka schopnosti  obchodni vhled
vzbuzuje divéru inovativni pfistup pfima prace talenty manazerské dovednosti
rozliduje hodnoty kvalitni rozhodovani je zodpovédny spolupracuje globalni perspektiva
vynalézavost efektivné komunikuje umi Fegit konflukty strategické uvaiovani
orientace na akci/vysledek angaZovanost pfitahuje talenty planovani
pruznost organizaéni schopnosti fidi vysledky odvaha
mezilidské schopnosti uméni vedeni a budovani tymu
orientace na zdkaznika podporuje vize a cile
spoluprace prizblisobivost
rozliSovani hodnot pruznost

Obrazek 13: Model kompetenci spolecnosti X

Zdroj: vlastni zpracovani a pieklad dle intranet spole¢nosti X
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3.3 Cena

Spolecnost X poskytuje zaméstnanciim v pracovnim poméru za vykonanou praci zakladni
mzdu, ktera je popsana V fizeném dokumentu ,,Mzdovy piedpis“. Mzda je sjednana
mzdovym vymérem nebo ve vyjimeénych piipadech je sjednana ve smlouvé (jedna se o top
management spole¢nosti X). Mzda se sklddd ze zakladni a variabilni slozky Pojem

ree
1

,,zakladni® je nutno v této souvislosti chapat jako pravidelnou soucast vyplaty. Variabilni
slozka mzdy je nenarokovou slozkou, kterou lze pfiznat pfi splnéni pravidel danych

mzdovym ptedpisem. Slozky mzdy pro jednotlivé kategorie graficky znazoriiuje obrazek

nize.
Mzda: DL (pfimi zaméstnanci ve vyrobé) a DO (hodinové placeni) Mzda: THP (10) a mési¢né placeni zaméstnanci DO
- osobni chodnoceni -
ﬁ::; ﬁ:‘;‘ mimoiddné odmény
7 > ostatni pfiplatky - >
— T E— =]
E =
ﬁ mimofadné odmény ﬁ _ ’
= - ’ = firemni bonusy
= firemni bonusy -
z . , . - . (1]
= Zakladni hodinovy tarif <
[=] [=]
3 3 T
z N = Mési¢ni mzda
T E T E
5 o
= zakonné pfiplatky =
™~ ™~

Obrazek 14: Slozky mzdy pro jednotlivé kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani dle mzdového ptedpisu spolec¢nosti X

Celkova mzda se sklada z t&chto slozek:

zakladni tarif (dle tarifni tfidy),
osobni ohodnoceni,

zakonné piiplatky,

ostatni pfiplatky,

o B~ w D

mimofadné odmény.

Ad 1) Zakladni tarif

Ptidéleni zakladniho tarifu v ramci pfislusného tarifniho rozpéti odpovida stupni kvalifikace,
pfipadné zapracovani zaméstnance. V tomto smyslu je zaméstnanci pridélen ptislusny tarif

JiZ pii nastupu. Pokud dochézi ke zméné zakladniho tarifu, podava navrh pfimy nadfizeny
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daného zaméstnance. N&vrh odsouhlasuje odborny manaZer Useku, schvaluje personalni
feditel. Ke zméné zdkladniho tarifu miize dojit i v souvislosti se zménou pracovniho

zafazeni, zvySenim kvalifikace apod.

Ad 2) Osobni ohodnoceni

Cilem osobniho ohodnoceni je motivovat zaméstnance k zajisténi vyssi produktivity préce,
dodrZeni terminu dodavek a zvySené kvalité¢ vyroby. O piiznani konkrétni vySe osobniho
ohodnoceni rozhoduje mistr spolu s vedoucim stiediska na zaklad¢ splnéni KPI ukazatelu,
tj. klicovych ukazatelt vykonnosti podniku z oblasti kvality, logistiky a spokojenosti

zakaznik.

3.3.1 Systém benefitd

e pfispévek na stravovani,

e pracovni jubilea,

e Dbonus za doporuceni nového zaméstnance,
e bonus za pfijaté zlepSovaci navrhy,

e Flexipass voucher,

e vitaminové balicky,

e 1x tydné navstéva télocvicny,

e jazykové kurzy a jiné skoleni,

e poukaz FlexiPass pii odchodu do diichodu,
e Vvano¢ni darek pro zaméstnance,

e on-boarding balicek,

e Sportovni den pro rodiny zaméstnanct,

e novorocni vecirek pro zaméstnance,

e permanentni vstupenky do divadla,

e permanentni vstupenky na hokejova utkani Bili Tygti Liberec.

47



3.4 Misto

Ve spolecnosti X je kultura spole¢nosti popsana v dokumentu ,,Kultura spolec¢nosti* (viz
Ptiloha V) a dale v dokumentu ,,7 zdkladnich hodnot spole¢nosti“ (viz Ptiloha VI). Oba
dokumenty jsou soucasti interni ,,Informacni broZury pro zaméstnance®, tato brozura nejen
novym zaméstnancum poskytuje nezbytné informace o spolec¢nosti a zazemi, které je ve

spole¢nosti pro zaméstnance piipraveno.

Zéazemi spolecnosti tvoii velkorysé prostory nejen vyrobni, ale i vlastni jidelna, odpocinkové

koutky, fada zasedacich prostor a nezbytné parkovani pro zaméstnance v aredlu spole¢nosti.

3.5 Komunikace

Tato kapitola osahuje rozbor marketingovych nastroji spole¢nosti. Ziskané vysledky z
analyzy marketingového komunikaéniho mixu budou slouzit jako podklady pro navrhy a

doporuceni na jeho zlepSeni.

Spole¢nost X se sidlem v Liberci nedisponuje marketingovym odd€lenim a ani neexistuje
zamé&stnanec, zabyvajici se marketingovou ¢innosti. Hlavni marketingové aktivity jsou

fizeny z velké Casti centralnim marketingovym oddélenim sidlicim v USA.

3.5.1 Analyza externich marketingovych nastroju

Tato ¢ast prace je vénovana analyze externich marketingovych nastroju, které jsou zaméteny
pfedevSim na Sifeni povésti organizace jako dobrého zaméstnavatele a podporu néboru

zameéstnancu.

Analyza soucasného stavu byla realizovana formou kvalitativnino vyzkumu pomoci
interview se zaméstnancem personalniho oddéleni, ktery ve spole¢nosti pracuje vice nez 10
let. Pro potieby analyzy externiho personalniho marketingového mixu byly rovnéz vyuzity
interni dokumenty spole¢nosti. Na zaklad¢é teoretickych poznatki byl sestaven seznam
otazek viz Priloha 1. Otazky jsou zaméteny predevsim na externi marketingové aktivity.
Oteviené otazky byly vytvofeny takovym zplisobem, aby respondent mél moznost se k dané

ot&zce a problematice vyjadfit a co nejlépe popsat jednotlivé marketingové aktivity.
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Na zaklad¢ interview se zaméstnancem personalniho oddéleni jsou v tabulce, viz obrazek

¢. 15, podrobné popsany jednotlivé externi marketingové aktivity spole¢nosti.

Reklamni éinnost/
Naborové kampané

Televizni reklama

Rozhlasovareklama
zamérena na nabor

Novinova
reklama/letaky

Venkovni reklama

Internetova reklama

Ostatni nastroje
marketingového
komunika¢niho mixu

Pro nabor spolecnost X nevyuziva velké reklamnikampané.Vzhledem k omezenym financnim
prostfedkdm na propagaci se jednalo spise o diléi naborové ¢innosti, jako vylep bilboardd, distribuce
letakd pro propagaci urcité pozice. Tyto ¢innosti byly urceny predevsim ke zlepseninaboru a
budovaniznacky zaméstnavatele.

Spole¢nost nevyuZivateleviznireklamuna Uzemi CR v letech 20032019 v 7adné z nasledujicich
oblasti (vzhledem k vysokym finanénim nakladdm):

+ propagace vyrobk{

* naborzaméstnancd

* budovaniznacky zaméstnavatele

Rozhlasova reklama, tj. rozhlasovy spot vysilan pfilezitostné v letech 2006 do roku 2017 mistnich
rozhlasovy stanicich a Evropé 2 a byl zaméren na nabor novych zaméstnanci. Soucastireklamy byl i
odkaz na weboveé stranky, kde pfipadni zajemciziskalivice informaci o spole¢nosti a vyrobnim
programu.

Spolecnost vyuzivala velmi omezené novinovou reklamu pro nabor novych zaméstnanci (2005-
2017), predevsim v mistnich periodikach. Od roku 2018 spolecnost tento druh reklamy vyuziva pouze
vyjimecné. Pro nabor zaméstnancd je (cca jednou az dvakrat v roce)vyuzZita distribuce letakd,
zameérena na urcity konkrétninabor pozice.

Jedinou formou venkovnireklamy spole€nosti je logo na budové firmy a vlastni bilboard pouzivany k
naboru konkrétnich pozic. Autopark neni viditelné oznacen logem spoleénosti.

Od roku 2003 se prostrednictvim internetu spolecnost propaguje svymi webovymi strankami. které
postupem ¢asu aktualizovalaa pfizpUsobovala potfebaminternich i externich zakaznikd. Webové
stranky jsou navrzenyv jednotném stylu a v souladu s tisténym katalogem produktd, ktery vznika
centralné a je distribuovan celosvétové.V roce 2019 vzniklanova verze webovych stranek, na
kterychzakaznicinajdou informace o vzniku a vyvoji spolecnosti, informace o vyrabénych
produktech, veskery sortiment produktd se vzorniky a kontakty. V roce 2019 spole¢nost zménila
vzhled stranek i upravilaloga spole¢nosti v navaznostina probihajici organizacnizmény ve
spolecnosti. Tyto informace naboraf spole¢nosti vyuziva pro predstaveni spolecnosti kandidatim.
Reklamu na internetu ve formé statistického nebo dynamického banneru spoleénost nevyuziva.

Mezi nejdUleZitéjsi ostatni nastroje marketingové komunikaéniho mixu patfi G¢ast na veletrzich.
Spoleénost se od roku 2003 U¢astni veletrhdv CR i zahrani¢izamérenych na dvé oblasti. Jednak na
podporu prodeje, kdy se spolecnost Ucastni specializovanych veletrhu z oblasti IT, komunikace,
strojirenstvi. A dale potom veletrhG zamérenych na ziskani novych zaméstnanc (EDUCA, Ucast na
trzich prace organizovanych Gfadem prace). Nastroje z Public relations a pfimého marketingu
spolecnost nevyuziva.

Obrézek 15: Popis externich marketingovych aktivit spolecnosti X.
Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vyjadifeni zaméstnance personalniho oddéleni, v jehoz kompetenci je piedevS§im

nabor. Je pro spolecnost X dulezité zaméfovat se na osobni kontakt s budoucimi

potencialnimi zaméstnanci a vytvafet s nimi dlouhodobé vztahy. Proto také potada pro

studenty stiednich Skol exkurze ve firmé a snazi se budovat podvédomi o spolecnosti jesté

diive, nez se potencionalni zaméstnanci objevi na trhu prace.
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3.5.2 Analyza interni komunikace a hodnoceni spokojenosti zaméstnanci

Tato ¢ast prace je vénovana analyze interni komunikace a dale také zhodnoceni spokojenosti
zaméstnancu spole¢nosti. Spokojenost zaméstnanct je hlavnim cilem interniho personalniho
marketingu spole¢nosti. Vedeni spolec¢nosti zvlasté v dobé restrukturalizace spole¢nosti
velmi stoji 0 nazory od zaméstnanci. Na zakladé spoluprace personalniho oddéleni
spole¢nosti a autorky bakalaiské prace vznikl vystup zaméfeny nejen na oblast komunikace,
ale i na ostatni marketingové néastroje. Tento bude pouzit pfedevsim pro zavéry této prace,

ale zaroveil poskytne zpétnou vazbu vedeni spolecnosti.

Pro potieby analyzy stavajiciho interniho personalniho marketingového mixu byly vyuzity
interni dokumenty spolec¢nosti doplnéné o poznatky zjiz zminéného kvalitativniho

vyzkumu, tj. interview se zaméstnancem personalniho oddé€leni.

Na zaklad¢ interview jsou v tabulce, viz obrazek ¢. 16, podrobné popsany interni

marketingoveé aktivity, které spole¢nost pro komunikaci se zaméstnanci pouziva.

Intranet se jevi nejdUlezitéjSim komunikacnim nastrojem. Na intranetu Ize najit veskeré potiebné

Intranet . VoG hooe LSRR /
informace o déni ve firmé, ale také v jednotlivych divizich a Utvarech.

E-mail je nastrojem vyuzivanym ve spolecnosti X k oslovenivsech zaméstnanct spolecnosti. Jeho
prostrednictvim jsou sdélovany aktualniinformace o organizacnich, provoznich a jinych
zélezitostech a opatfenich uvnit¥ spole¢nosti. Clenové top managementu ho vyuZivajina osloveni
svych tymU apod.

E-mailova komunikace

Plazmoveé televize, umisténé v prostorach jidelny a vstupni haly jsou opét nastrojem, kterym
spolecnost X oslovuje vsechny zaméstnance spolecnosti. Jeho prostrednictvim jsou sdélovany
aktualniinformace o organizacnich, provoznich a jinych zalezitostech a opatfenich uvnitf
spolecnosti.

PlazmovéTelevize

Visual management je (formou plakatG a internich sdéleni) dostupny ve vSech prostorach

Visual management B
spolecnosti.

Jednou za 6 mésicO nebo je-li potfeba oznamit vétsi zménu okamzité, probéhne interni setkani
Town HallMeeting ~ zaméstnancd a vedeni spolecnosti.

Firemni ¢asopis pro zaméstnance vychazel v letech 2017-2018.Z divodd vyssich nakladd bylo od
jeho distribuce a vyroby upusténo. V soucasnosti je nahrazen pouze zpravodajem ve formé letaku,

Firemni Casopis A o S i
P ktery podava informace o déni ve spolecnosti na globalni Grovni.

Obréazek 16: Popis internich marketingovych aktivit spole¢nosti X
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5.3 Kbvantitativni vyzkum zaméreny na spokojenost zaméstnanci

Kvantitativniho prizkumu se zacastnilo celkem 85 zaméstnancii divize Performance
Materials (17 % zaméstnanct z celkového poctu zaméstnanct spolecnosti X a 35,7 %

oslovenych zaméstnanct divize Performance Material).

vvvvvv

Cilem vyzkumu bylo zjistit nejdulezit&jsi faktory jejich prace a spokojenost s témito faktory.
Respondenti, tj. zaméstnanci divize Performance Material, byli vybrani ve spolupraci
s vedenim spole¢nosti na zakladé vétsiho poctu stiznosti pravé z této divize a takeé fluktuace

v ramci divize.

Sbér priméarnich dat byl uskuteénén pomoci dotaznikového Setfeni v rdmci kvantitativniho
vyzkumu. Kratky dotaznik (viz Ptiloha VII) obsahujici jak uzaviené, tak oteviené otazky,
byl sestaven na zaklad¢ poznatka z kvalitativniho vyzkumu a ve spolupraci s vedenim
spole¢nosti. Otazky byly formulovany srozumitelnou formou s ohledem na vyzkumny
soubor, kdy piedeslé zkusenosti s prizkumy ukazaly neochotu se prizkumu ucastnit, je-li
dotaznik pfili§ obsahly. Volba faktorti vzesla z diskuse v ramci vedeni spole¢nosti. Vedeni
spole¢nosti pomohlo sestavit konstrukci dotazniku na zakladé zpétné vazby, kterou dostali
od zaméstnanct divize pii pravidelnych (dennich) prochazkéach pracovisté, tzn. Gemba
Walk. Respondenti méli moznost se k dané otazce a problematice vyjadtit za pomoci bodové
skaly od 1 do 5 a poté doplnit o vlastni nazor za pomoci oteviené otazky tykajici se
komunikace ve spole¢nosti. Respondenty tvofili zaméstnanci nejvétsi divize PM. Data byla
sbirana pomoci tisténého dotazniku. Soucasti dotazniku byla i nepovinna moznost
identifikace (jméno, pracovni zafazeni a pohlavi), kterou vyuzilo jen zanedbatelné procento
respondentt (neceld 2 %). Z tohoto ditvodu nebyla data o identifikaci zpracovavana. Celkem
bylo distribuovano 238 dotazniku, ke zpracovani bylo postoupeno 85 dotaznikt. Prizkumu
se zacastnilo 35,7 % oslovenych. Vysledek prizkumu autorka zpracovala a vyhodnotila
pomoci MS Excel.

Respondentim byly polozeny otdzky zaméfena na nejvice dulezité faktory jejich prace,
spokojenost s témito faktory a oteviena otazka tykajici se komunikace ve spole¢nosti. Cilem
prvni otdzky bylo zjistit, které faktory své prace povazuji respondenti za nejvice dulezité. V
tabulce s jednotlivymi oblastmi méli respondenti vyjadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu
s danou oblasti (od 1 do 5, kdy 1 — zcela nedutlezité a 5 — zcela dulezité). V tabulce, viz

obrazek €. 17, jsou zobrazeny Cetnosti odpovedi.
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. 5 : : 2 1 _
Hodnocena oblast Primér

Velmi diilezité | Spife diilezité Neutrdlni Spife neni dilezité  Zcela nedilezité

Obsah prace : 22 ¢ 0 0

Ohodnoceni/mzda 11 2
Pracowni atmosfera
Pracowni prostiedi

Pracowni doba

Moinost kariémiho
nistu

Uznani a pochvala

Zaméstnanecke
benefity

Moznost vzdélavani

Komumkace

Obrézek 17: Cetnost faktorii prdce z pohledu jejich diileZitosti pri praci
Zdroj: vlastni zpracovani dat

Nejdulezitéjsim faktorem pro respondenty byla oznacena mzda s priimérnou hodnotou 4,24,
druhymi nejdiilezitéj$imi faktory pro respondenti jsou pracovni doba a pracovni atmosféra s

primérnou hodnotou 3,82. Nize uvedeny Graf 1 ukazuje piehled faktort z pohledu jejich

7 v

dulezitosti pii praci. Data pro tento graf byla ¢erpana z tabulky ukazujici Cetnosti téchto

faktorq.

Graf 1: Prehled faktort z pohledu jejich dalezitosti pfi praci

Komunikace

Moznost vzdélavani
Zaméstnanecké benefity
Uznani a pochvala
Moznost kariérniho rstu
Pracovni doba

Pracovni prostiedi
Pracovni atmosféra

Ohodnoceni/mzda

Obsah prace

0.

o

0 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50

w
o
S

3.50

»
o
S

4.50

W Primér

Zdroj: vlastni zpracovani dat
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Cilem druhé otazky bylo zjistit, se kterymi faktory své préace jsou respondenti spokojeni,
popiipade€ nejméné spokojeni. V tabulce s jednotlivymi oblastmi méli respondenti vyjadfit
miru spokojenosti s danou oblasti (od 1 do 5, kdy 1 —zcela nespokojen a 5 — velmi spokojen).

V tabulce, viz obrazek ¢. 18, jsou zobrazeny ¢etnosti odpovédi.

4 3 2 |
ol Spite ) _ Spite 7w
¥ e'l‘.lfl pise . 5p1se. Zcela.
spokojen spokojen nespokojen nespokojen

Hodnocena oblast

Komunikace 1 : ¢ 20

Uznani a pochvala 2 ) 32 1

Moznost kanérniho
ristu

Mo#nost vzdélavani

Ohodnoceni/mzda

Zaméstnanecké
benefity

Pracovni doba
Pracovni prostiedi
Obsah prace

Pracovni atmosféra

Obréazek 18: Cetnost spokojenosti s faktory préce a pracovnich podminek
Zdroj: vlastni zpracovani dat

Nejvice problémovym faktorem pro respondenty byla ozna¢ena komunikace s hodnotou
0,06; dalsimi ne pfili§ ptiznivym faktorem je pro respondenty nespokojenost s uznanim
prace s prumérnou hodnotou 0,12. Déle uvedeny Graf 2 ukazuje pfehled spokojenosti
s faktory ovliviiujicimi spokojenost zameéstnanc pii praci. Data pro tento graf byla ¢erpana

z tabulky ukazujici ¢etnosti odpovédi v ramci spokojenosti s jednotlivymi oblastmi.
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Graf 2: Prizkum spokojenosti

Pracovni atmosféra
Obsah prace

Pracovni prostredi
Pracovni doba
Zaméstnanecké benefity
Ohodnoceni/mzda
Moznost vzdélavani
MozZnost kariérniho rdstu
Uznani a pochvala
Komunikace

©
o
o
o
=
o

0.20 0.30 0.40
W Primér

o
w
o

0.60 0.70

Zdroj: vlastni zpracovani dat

Nejvice spokojeni jsou zaméstnanci s pracovni atmosférou, pracovnim prostiedim a

pracovni dobou.

Cilem posledni, oteviené otazky bylo zjistit, co zaméstnanci v ramci komunikace postradaji,
a ve kterych oblastech vidi prostor pro zlepseni. Vedeni spole¢nosti si v této otdzce prosadilo
otevienou otdzku z diivodu co nejmensiho omezeni pro respondenty. Nicmén¢ pro piehledné
zpracovani dat a vystupt pruzkumu, byl vytvoren okruh péti oblasti, do kterych se odpovédi
zatadily a vyhodnotily. Graf ¢. 3 ukazuje celkovy vysledek prizkumu v oblasti komunikace.

Graf 3: Prizkumu komunikace ve spole¢nosti

vice osobni komunikace s lidmi ve vyrobé, ...
arogantni jednani s lidmi
zlepsit pristup vedeni

tydenni setkani vyr. tymu

lepsi komunikace, Stavajici meetingi nejsou...

pocet respondentl

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prizkum poukézal na ne ptili§ dobry vysledek v oblasti komunikace ze strany vedeni
spolecnosti. Kli¢ovym bodem se pro respondenty jevi zlepSeni stavajici komunikace (30
respondentll) a také zvySeni frekvence osobni komunikace pfedevSim se zaméstnanci ve

vyrobé (40 respondentit).
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4. Vyhodnoceni a navrhy ke zlepSeni v oblasti personalniho

marketingu

Z vysledki Setieni zaméfeneho na nejvice dulezité faktory prace a spokojenost s témito
faktory se zda, Ze vedeni spole¢nosti vnima pozadavky zaméstnanci minimalné v nékterych
oblastech a dokaze vytvofit zaméstnancim piijemnou pracovni atmosféru a pracovni

prostiedi.

Problémové oblasti spoleénosti X jsou graficky zpracovany v modelu faktorii prace ovliviigjicich

pracovni spokojenost viz obrazek ¢. 19.

Zplsob

Pracovni A M

postup

Charakter a Pracovni

druh prace spokojenost

Finantni Pracovni
chodnoceni p
podminky

Obrézek 19: Model piisobeni faktorii spokojenosti ukazujici problémové oblasti spolecnosti X
Zdroj: vlastni zpracovani

Model je zpracovan na zakladé vysledku Setfeni zaméfeného na nejvice dulezité faktory

prace a spokojenost s témito faktory ve spole¢nosti X.
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Kromé pfijemné pracovni atmosféry a pracovniho prostiedi jsou zaméstnanci vesmeés

spokojeni i s pracovni dobou. Pracovni doba a pracovni atmosféra se v ramci Setfeni umistili

vvvvvv

vvvvvv

vysledek ukazal nejednotnym. Vice nez 30 % respondentt se piiklonilo k neutralni odpovédi
a zbylé dvé skupiny zaméstnancli jsou bud’ vyrazné nespokojeni nebo spokojeni, a to témet
stejnym pomérem. Zde by se vedeni spolecnosti vyplatilo zanalyzovat mzdy a pomoci
benchmarkingu zjistit, jak si zvlast¢ u nékterych profesi vede v porovnani s ostatnimi
spole¢nostmi na trhu prace a dale potom na tento vysledek reagovat. Z pohledu personalniho
marketingového mixu je cena, tj. mzdy a benefity néstrojem, na ktery by se mélo vedeni
spole¢nosti zaméfit. Zaméstnanci jsou ne zcela spokojeni s nabidkou zaméstnaneckych
benefitii, které byly vramci transformace spolecnosti znacné¢ omezeny. Nedostate¢na
motivace, ale pravé i nabidka benefiti byly nej¢astéj$im divodem zminiovanym v souvislosti
s odchodem zaméstnanci. Nabizi se zde jednoduché feseni naptiklad prostiednictvim
aplikace Cafeteria nebo nabidkou obdobnych poskytovatelt. Toto feSeni piinasi tspory
nejen v oblasti ndkladi na benefity, ale ur¢ité i Casovou usporu spojenou s jejich
administraci. Vétsina benefiti nabizenych v aplikaci Cafeteria je také danové vyhodnd,
protoze se z nich neplati Zddné dals$i odvody a nemaji vliv na mzdu. Diky datiovému
zvyhodnéni zaméstnanec Cerpa celou Castku, kterou zaméstnavatel do systému vlozil.
Obrazek nize ukazuje rozdil, pokud by zaméstnanec Cerpal stejnou vysi prispévku ve mzde,

kdy by skutecny uzitek mél pouze z ¢asti této Castky.

Z POHLEDU ZAMESTNANCE

Mzda v nepenétni Tormd

Mzda v nédni forme
pensan {elektronicky kredit)

Hruba meda 1000 KE 1000 K&
Socidin a zdravolni pojsténi - zamésinanes 11.00% 110 HE DKE
Daf ze super hrubé mzdy 15,00% 201 K 0 KE
sty prijem BAIKE 1000 K&
Zaméstnanec ziska mésiéné NAVIC 31,1%

Obréazek 20: Rozdil pri cerpani benefitu v nepenézni formé
Zdroj: vlastni zpracovani

Je dtilezité mit na paméti, ze danové zvyhodnéni benefiti z oblasti cestovani a rekreace jsou

ze zédkona omezeny na max. 20 000 K¢ ro¢n¢. ReSeni nabidne
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Prazkum ukazal ne pfili§ dobry vysledek v oblasti komunikace ze strany vedeni spole¢nosti.
Spole¢nost mé globalné definovano poslani a hodnoty spole¢nosti, které by mély byt
zavazkem pro cCleny vedeni kazdého zavodu. Prizkum ukazuje nekonzistentnost

v prezentaci hodnot spole¢nosti a jeji skute¢né momentalni kultury.

Uznani a pochvala je dalsi oblasti, kde je tfeba vé€novat usili zlepSeni. Tento faktor souvisi
se zpétnou vazbou zameéstnancim, kterd by méla byt poskytovana prostiednictvim
hodnoticich pohovort na ro¢ni bazi. Jisté se vyplati vénovat vice vaznosti tomuto hodnoceni
a ze strany vedeni apelovat na vedouci pracovniky, aby toto hodnoceni nebylo provadéno

prili§ formalné.

Oblast vzdélavani a rozvoje zaméstnanci se podle Setieni jevi jako dals$i slabé misto.
Resenim je zcela jistd investice do vzdé&lavacich aktivit, popiipadé vyuziti dotaénich
prostfedki poskytovanych v rdmci projektii podporovanych v rezimu statni podpory de
minimis zaméfenych na rozvoj zaméstnanct. Tato investice muze pfinést nejen vice
kvalifikované zamé&stnance a tim leps$i vysledky spole¢nosti. Investice do vzdélavani zcela

jisté podpofi i celkovou spokojenost zaméstnancti spolec¢nosti.

Z pohledu prezentace spole¢nosti na trhu prace by bylo dobré se zamyslet nad vyuzitim vice
nastroji personalniho marketingu. Re§enim by mohla byt spoluprace napiiklad s externim

specialistou na personalni marketing, aby spole¢nost vice vesla do povédomi uchazeci.
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Z.aveér

Cilem bakalatské prace bylo identifikovat atributy interniho personalniho marketingu, které
ovlivituji spokojenost zaméstnancli vyrobni spoleCnosti, kterda je nejvétSim sveétovym
vyrobcem prvkll na odstinéni elektromagnetického zafeni pro Sirokou Skalu oborti a

navrhnout doporuceni ke zvyseni spokojenosti zaméstnancu.

Zmény ve spole¢nosti s sebou nesou rizika v podob¢ zhorseni atmosféry mezi zaméstnanci.
Mezi jinymi se ve spole¢nosti X projevuje zvysena fluktuace zaméstnanct. Vyhodnocenim
divodu odchazejicich zaméstnanci, které je vedly k rozhodnuti zménit zaméstnani, byla
obava z probihajicich zmén, ztrdta motivace, nedostatek informaci, obava o pracovni
podminky v budoucnu, které nejsou dostate¢né komunikovany se strany vedeni spole¢nosti.
Tyto faktory byly proto dale zkoumany a analyzovany v praktické ¢asti této prace za pomoci
prizkumu spokojenosti u stavajicich zaméstnanct. Cilem bylo pfedevS§im zhodnotit
soucasnou situaci, zjistit nedostatky a navrhnout vedeni spole¢nosti mozna zlepSeni v oblasti

jednotlivych marketingovych nastroji, které 1ze v personalistice vyuzit.

row~r

Teoreticka ¢ast prace byla vénovana personalnimu marketingu, tj. vyuziti marketingového
pfistupu v oblasti fizeni lidskych zdroju. Pro Gspésné fungovani firmy a dosahovani jejich
planovanych cild jsou velmi podstatnym faktorem motivovani, kvalifikovani a vykonni
zamé&stnanci. Spokojeni zaméstnanci, jsou zaroven témi, ktefi jsou schopni pfedstavit dal$im
uchaze¢tm hodnoty spole¢nosti, ve které pracuji a obhdjit je. Jak o zaméstnance pecovat a

udrzet si je ve spole€nosti, to jsou otazky, které fesi personalni marketing.

Cile této bakalaiské prace, tj. identifikace atributd interniho personalniho marketingu a
zjisténi miry spokojenosti byly splnény a byla navrzena doporuceni v oblasti budovani
znacky, tj. externiho personalniho marketingu, ale pfedevSim doporuceni pro interni
personalni marketing. Je pouze na posouzeni vedeni spole¢nosti, zda se rozhodne doporuceni
vyuzit nebo se alespoii zamyslet nad vysledky Setfeni. Vedeni by se mélo neustéle snazit o

vEétsi spokojenost zaméstnancll ve spolecnosti, aby si je ve svych tymech udrzela loajalni a

WV

59



Seznam pouzitych zdroji

ARMSTRONG, Michael. 2007. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing,
ISBN 978-80-247-1407-3.

ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. 2014. Armstrong's handbook of human
resources management practice. London: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-6964-1.

ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. 2015. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti
a postupy: 13. vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5258-7.

BEDNAR, Voijtéch. 2013. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada
Publishing, ISBN 978-80-247-4211-3

BEDNAR, Voijtéch. 2018. Jak omezit fluktuaci a udret si zaméstnance manazerskymi
nastroji. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0648-6.

BLAHA, Jiti, Ale§ MATEICIUC a Zdeitka KANAKOVA. 2005. Personalistika pro malé a
stiedni firmy. Bro: CP Books. Praxe manazera. ISBN 80-251-0374-9.

DVORAKOVA, Zuzana. 2012. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: C.H. Beck, 2012. Beckova
edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-347-9.

JACKSON, Susan E., Randall S. SCHULER a Steve WERNER. 2012. Managing human
resources. 11 th. Ed. Mason: South — Western Cengage Learning.
ISBN 9781-111-58022-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2010. Principles of Marketing. 13th ed. Upper
Saddle River: Pearson Education,. ISBN 978-0-13-700669-4

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2015. Principles of Marketing. 16th ed. Upper
Saddle River: Pearson Education,. ISBN 978-0-13-379502-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil
Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. 2007.

Moderni marketing. 4. evrop. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

60



KOUBEK, Josef. 2007. Rizeni lidskych zdrojii: zaklady moderni personalistiky. Praha:
Management Press. ISBN 978-80-7261-168-3.

KOUBEK, Josef. 2015. Rizeni lidskych zdrojii: Zdaklady moderni personalistiky.
5. rozsitené a doplnéné vyd. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-288-8.

KOCIANOVA, Renata. 2010. Persondlni ¢innosti a metody persondlni price. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2497-3.

KOCIANOVA, Renata. 2012. Personalni #izeni: vychodiska a vyvoj. 2., pieprac. a rozs.
vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3269-5.

LIPPOLD, Dirk. 2014. Die Personalmarketing-Gleichung. Miinchen: Oldenbourg Verlag.
ISBN 978-3110362534.

MICHALIK, David; Milo§ PALECEK. 2010. Kultura a komunikace v podnikovém
prostredi. Praha: Vyzkumny ustav bezpec¢nosti prace. ISBN 978-80-86973-32-6.

MONDY. R. Wayne a Joseph J. MARTOCCHIO. 2016. Human ressource management.
14 th. Ed. Boston: Pearson, 2016. 432. ISBN 978-1-292-09437-3.

MYSLIVCOVA, Svétlana. 2019. Personalni marketing v #izeni lidskych zdrojii. Brno:
Masarykova univerzita, Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-210-9356-0.

RYMES, Milan. 2003. Osobnost a prace. In STIKAR, Jiii, et al. Psychologie ve svété prdce.
(s. 89-133) Praha: Karolinum. ISBN 80-246-0448-5.

SIKYR, Martin. 2016. Personalistika pro manazery a personalisty. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-247-5870-1.

STIKAR, Jiti. 1996. Zaklady psychologie prace a organizace. Praha: Karolinum, ISBN 80-
7184-091-2.

VYSEKALOVA, lJitka a Jiti MIKES. 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2790-5

61



Odkazy

BRAND BAKERS.2017. Vyzkumy trendii employer brandingu v Ceské republice 2017
[online]. [cit. 2020-07-24]. Dostupné z:
http://www.brandbakers.cz/primo_z_pece/clanek/465

BUSINESSINFO. 2020. Koronavirus zménil benefity. Zaméstnanci chteji sluzebni auta,
zdravotni dovolenou i home office [online] [cit. 26.07.2020]. Dostupné

Z: https://www.businessinfo.cz/clanky/koronavirus-zmenil-benefity-zamestnanci-chteji-
sluzebni-auta-zdravotni-dovolenou-i-home-office/

HOVORKA, Petr. 2012. 6 zdakladnich elementii firemni kultury [online].[cit. 12.06.2020].
Dostupné z:
https://www.slideshare.net/Petr Hovorka/znacka-zamestavatele-3dilevpdownload

MENSIK, Tomas. 2019 Personalni marketing vs Employer Branding [online]. 2019 [cit.
18.04.2020]. Dostupné z: http://www.personalni-marketing.cz/personalni-marketing-vs-
employer-branding/

PROMOLIGA. 2020 Komunikacni audit. In: PROMOLIGA [online]. 2020 [cit.
23.04.2020]. Dostupné z: http://www.promoliga.cz/sluzby/komunikacni-audit/

SPIELMANN, Karolina. 2015 Pribéh 7P pro personalisty. Personalni Marketing.cz:
Magazin pro moderni personalisty. [online]. 2015 [cit. 2020-04-18]. Dostupné z:
http://www.personalni-marketing.cz/pribeh-p-pro-personalni-marketing/

TREXIMA..2020 V roce 2019 nabizely firmy svym zaméstnancium priumerne 5 benefitii .
Trexima. In: [cit. 26.06.2020]. Dostupné z: https://www.trexima.cz/aktualita/v-roce-2019-
nabizely-firmy-svym-zamestnancum-prumerne-5-benefitu

WEBFACE.CZ, Design: Pavel Kout ~, Code Template: Pavel Kout ~ WEBFACE.CZ a
Back end: Marek Demc¢ak ~ WEBKY.CZ. 2012 Socidlni sité a jejich vyuziti v ndboru
zamé&stnancu (vysledky prazkumu). In: [cit. 12.07.2020]. Dostupné

z: https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/socialni-site-a-jejich-vyuzi-2/#citace

62


http://www.brandbakers.cz/primo_z_pece/clanek/465
https://www.businessinfo.cz/clanky/koronavirus-zmenil-benefity-zamestnanci-chteji-sluzebni-auta-zdravotni-dovolenou-i-home-office/
https://www.businessinfo.cz/clanky/koronavirus-zmenil-benefity-zamestnanci-chteji-sluzebni-auta-zdravotni-dovolenou-i-home-office/
https://www.slideshare.net/Petr_Hovorka/znacka-zamestavatele-3dilevpdownload
http://www.personalni-marketing.cz/personalni-marketing-vs-employer-branding/
http://www.personalni-marketing.cz/personalni-marketing-vs-employer-branding/
http://www.promoliga.cz/sluzby/komunikacni-audit/
http://www.personalni-marketing.cz/pribeh-p-pro-personalni-marketing/
https://www.trexima.cz/aktualita/v-roce-2019-nabizely-firmy-svym-zamestnancum-prumerne-5-benefitu
https://www.trexima.cz/aktualita/v-roce-2019-nabizely-firmy-svym-zamestnancum-prumerne-5-benefitu
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/socialni-site-a-jejich-vyuzi-2/#citace

Bibliografie

BAKER, Michael John. 2014 Marketing strategy and management. 5th ed. Basingstoke:
Palgrave Macmillan,. ISBN 978-1-137-02582-1.

BEDNAR, Vojtéch. 2013 Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-4211-3

BEDNAR, Vojtéch. 2018. Jak omezit fluktuaci a udrzet si zaméstnance manazerskymi
nastroji. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0648-6.

GRASSEOVA, Monika. 2010. Analyza podniku v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich
metod strategického rizeni. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2621-9.

MYSLIVCOVA, Svétlana, Katetina MARSIKOVA, Pavla SVERMOVA a Vendula
MACHACKOVA. 2017. Persondlni marketing a budovini znacky zaméstnavatele. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7494-382-9.

TRACY, Brian. 2015. Zameéstnejte ty nejlepsi lidi a udrzte si je: 21 jednoduchych,
osvedcenych a ihned pouzitelnych technik. Praha: Synergie. ISBN 978-80-7370-433-9.

PROQUEST. 2019. Databaze ¢lankd ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest.
[cit. 2019-09-26]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

PROQUEST. 2019. Databaze clanki ProQuest [online]. UNGERMAN, Otakar, Svétlana
MYSLIVCOVA a Jaroslava DEDKOVA. The current perception of personnel marketing.
Scientific Papers of the University of Pardubice.Series D.Faculty of Economics and
Administration [online]. 2019, no. 45, s. 161-173. ISSN 1211555X. [cit. 2020- 06-11].
Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

63


http://knihovna.tul.cz/
http://knihovna.tul.cz/

Seznam priloh

PRILOHA P I: OTAZKY KLADENE PRI INTERVIEW

PRILOHA P II: GRAF PREHLED FLUKTUACE 2019

PRILOHA P III: Formula# ,,POPIS PRACOVNIHO MISTA* (2 strany)
PRILOHA P IV: Kultura spole&nosti

PRILOHA P V: 7 zakladnich hodnot spole¢nosti

PRILOHA P VI: 7 Formulaf ,,Priizkum spokojenosti

64



PRILOHA P I: OTAZKY KLADENE PRI INTERVIEW

Provadi spole¢nost X n&jakou reklamni kampan?

Jaké typy reklamy spolecnost X vyuziva k propagaci?

Jaké néstroje podpory prodeje spole¢nost X pouziva?

Jsou vyuzivany nekteré PR aktivity pro lepsi propagaci spolecnosti?
Uskutecniuje spolecnost X ptimy marketing?

Ugastni se spole¢nost X. veletrhai?

Jakym jinym zplsobem se spole¢nost zviditeliiuje na trhu?

Jakym zplisobem vedeni spole¢nosti komunikuje se svymi zaméstnanci?
Jaka je frekvence vyuziti jednotlivych nastroja?
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PRILOHA P II: GRAF PREHLED FLUKTUACE 2019

(
Turnover 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle podkladii persondlniho oddéleni spolec¢nosti
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PRILOHA P III: Formula# ,,POPIS PRACOVNIHO MISTA«

POPIS PRACOVNIHO MISTA

Jméno pracovnika: Néazev Gtvaru:

Né&zev pozice:

Organizac¢ni vztahy:
Misto je podfizeno:
Misto je nadfizeno:
Misto je zastupovano:

Misto zastupuje:

Pravomoci a odpovédnosti:

Zaméstnanec je povinen dbat veSkerych prav a povinnosti uvedenych v zakoniku préace,
organizatnim fadu a platnych vnitinich pfedpisech. Zaméstnanec ma zejména niZze uvedené

odpovédnosti a pravomoci a je povinen plnit zejména nize uvedené pracovni tkoly:
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Hlavni pracovni ¢innosti :

Zpracoval:

Podpis:

Datum:

Pracovnik:

Podpis:

Datum:
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PRILOHA P IV: Kultura spoleénosti

Pracujeme jako globalni tym talentovanych jednotlived predstavujici néco navic pro nase

zaméstnance, obchodni partnery a nas svét.

Jsme neochvéjné oddéani Cestnému a etickému jednani v kazdé situaci a vzdy se k sob¢

chovame s uctou a respektem.

Vytvatime oteviené a podnécujici prostredi, v némz se dafi diky nasi energii, ptizptisobivosti

a plnéni zavazka.

Spolecnost X je mistem se skvélymi prilezitostmi k osobnimu a profesnimu ristu pro ty,

kteti usilovné pracuji, jsou ochotni se ucit a odvadeji vysledky.

Zdroj: Informaéni brozura pro zaméstnance spole¢nosti X (2017- revize 6, s. 7)
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PRILOHA P V: 7 zékladnich hodnot spole&nosti

. Péce / Lidsky piistup: Spolec¢nost se stara o svoje lidi, zavazuje se k jednani na

zaklad¢ lidskosti, respektu k ostatnim, k ochrané zivotniho prostiedi a obohacovani

spolecenstvi, kde lidé z LT ziji.

. Celosvétova tymova spolupréace: VSICHNI zaméstnanci spole¢nosti jsou soudasti

globalniho tymu, ktery ma za kol vzajemné spolupracovat po celém svéte. Pouze sdilenim

napadt, technologii a talentli miizeme dosahnout a udrzet rtst ziskovosti.

. Zaméieni_na zakaznika: Usilujeme o to, abychom pievySovali ocekavani

zakaznika. Na$e kultura si Zada naSe odhodlani udrzet si vérnost zakaznika tim, Ze budeme
dodavat vyjimecné dobré vyrobky, poskytovat zdkaznikiim vynikajici péci a obecné plnit

zavazek byt hodnotnym partnerem.

. Splnéni prislibli: VSichni zaméstnanci plni své zavazky vici zdkazniklim, nasim

J 24

partnerim a také vzajemné vaci sob¢. Kultura vzajemné odpovédnosti vnasi disciplinu a

strukturu do vSeho, co délame, a zajist'uje, ze plnime své sliby vii¢i nasim zakaznikiim a

akcionafim.
. Trvalé zdokonalovani: Spolecnost se zavazala ke kazdodennimu zlepSovani ve

vSem, co se d¢je, jak individudlné, tak v tymu.

. Zaméreni na ¢innost: Ocenujeme vysledky. Oc¢ekavame schopnost dobrého usudku

a analyzy, ale soucasné jsme spolecnosti se zaujetim pro ¢innost, aniz bychom byli zatiZeni

priliSnou byrokracii.

. Podnikatelsky duch: Ocefniujeme nezavislost, individualitu, inovaci a tvofivost.

Véifime, Ze nejlepsi myslenky a feSeni ptichdzeji od vSech zaméstnancii ze vSech urovni a

nase uvazovani neni omezeno nasi pozici.

Zdroj: Informac¢ni brozura pro zaméstnance spole¢nosti X (2017- revize 6, S. 7)
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PRILOHA P VI: Formulat , Priizkum spokojenosti

Pruzkum spokoienosti

Jméno: *

Pracovni zarazeni: DL/DO/IO Pohlavi: * muz/zena/nepreji si uvést

*nepovinny tdaj

Radi bychom Vas pozadali o Vas nazor. Prosim, ohodnot'te ¢i napiSte komentar k nasledujicim dotaziim:

[

1. Jakou diuilezitost pfikladate nize uvedenym oblastem v ramci své prace?

Hodnocena oblast B A o L2 oo
Velmi dilezité Spise dulezité Neutralni Spise neni dileZité Zcela nedlezité
Obsah prace o o o o o
Ohodnoceni/mzda o o o o o
Pracovni atmosféra o o o o o
Pracovni prostredi o o o o o
Pracovni doba/sménnost o o o o o
Moznost kariérniho ristu o o o] o o
Uznani a pochvala o o o o o
Zaméstnanecké benefity o o o o o
Moznost vzdélavani o o o o o
Komunikace o o o] o o

2. Vyjadrete, jak jste spokojen/a s nize uvedenymi oblastmi v ramci své prace?

Hodnocena oblast 3 A 3 2 o
Velmi spokojen Spise spokojen Neutralni SpiSe nespokojen Zcela nespokojen
Obsah prace o o o o o
Ohodnoceni/mzda o o o o o
Pracovni atmosféra o o o o o
Pracovni prostiedi o o o o o
Pracovni doba/sménnost o o o o o]
Moznost kariérniho ristu o o o] o o
Uznani a pochvala o o o o o
Zaméstnanecké benefity o o o o o
Moinost vzdélavani o o o] o o
Komunikace o o o] o o

2.Jaky mate nazor na komunikaci ve spole¢nosti, je néco co postradate?

Dékujeme za ucast v tomto priizkumu. Velmi si VaS§eho nazoru cenime.
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