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Anotace

Bakalaiskd prace se zabyva personalnim marketingem (internim a externim),
marketingovym mixem, zaméstnaneckymi benefity a interni komunikaci. Cilem této prace
je zhodnotit vyuzivani interniho personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti a zaroven

posoudit kvalitu interni komunikace.
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Préce je rozdé€lena do tii ¢asti. V prvni Casti je definovan pojem personalni marketing, jsou
zde vysvétleny obé jeho slozky, jak interni, tak externi, nasledné jsou popisovany
zaméstnanecké benefity a interni komunikace. Druha ¢ast se vénuje piedstaveni vybraného
podniku Magna Exteriors (Bohemia) s.r.o., jeho interniho personalniho marketingu
a vyuzivanych komunika¢nich kanali. Treti C¢ast analyzuje odpovédi zaméstnanch

spolecnosti na dotaznik ohledn¢ interniho marketingu a komunikace ve spolecnosti.

Prostiednictvim analyzy a na zdklad¢ dlouhodobého mapovani situace ve spolec¢nosti jsou

Vv zavéru prace predstaveny doporuceni a navrhy na zlepSeni soucasného stavu.
Kli¢ova slova

Interni personalni marketing, externi personalni marketing, zaméstnanecké benefity, interni

komunikace, komunika¢ni kanaly



Annotation
Internal HR Marketing in a Selected Company

This bachelor thesis deals with HR marketing (internal and external), marketing mix,
employee benefits and internal communication. The aim of this thesis is to evaluate the use

of internal HR marketing in the company, evaluate the quality of internal communication.

The thesis is divided into three parts. The first part defines the term HR marketing, there are
described both components — internal and external and afterwards there are characterized
employee benefits and internal communication. Inthe second part there is introduced
the selected company Magna Exteriors (Bohemia) s.r.o., its internal HR marketing
and communication channels. The third part analyses responses of employees

to questionnaire of internal HR marketing and communication.

Based on results of the analyse and based on long-term mapping of the situation
in the company there are presented recommendations and suggestions to improvement

of current situation.
Keywords

Internal HR marketing, external HR marketing, employee benefits, internal communication,

communication channels
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Uvod

Personalni marketing je neustéle se rozvijejici disciplina, ktera se dostava do popiedi
kvuli zvySujicimu se tlaku na konkurenceschopnost firem. Pokud spolecnost usiluje
0 prosperitu, musi neustale pracovat s lidskymi zdroji. Pravé zaméstnanci totiz patii
ukazuje, ze firmy se musi soustfedit nejen na ziskavani novych zaméstnancu, ale hlavné
na udrZeni téch stavajicich. Personalni marketing je nutné chapat jako integrovany pfistup,

v

ktery propojuje ¢innosti zaméiené na vnéjsi 1 vnitini prostfedi organizace.

Aby firma ustéla dynamicky vyvoj, aby uspéla na trhu prace a aby si ziskala a udrzela
loajalni zaméstnance, musi nutn¢ fungovat obé slozky personalniho marketingu, jak interni,
tak externi. S internim persondlnim marketingem UGzce souvisi také komunikace
se zam¢stnanci a predavani informaci. Spravné fungujici interni komunikace zvySuje

motivovanost a angazovanost zaméstnanct a posiluje jejich vztah a soundlezitost s firmou.

Tématem této bakalaiské prace je interni personalni marketing a interni komunikace
ve spole¢nosti Magna Exteriors (Bohemia) s.r.o. Cilem préce je analyzovat vyuzivani
interniho personélniho marketingu ve spole¢nosti, zhodnotit kvalitu interni komunikace

a nasledné podat doporuc€eni a navrhy na zlepSeni soucasné situace.

V préci nejprve autorka definuje teoretické vychodiska personalniho marketingu a nasledné
detailné ptedstavuje vybranou spole¢nost, jeji prostiedky interniho marketingu

a komunikace.

Jako prostiedek analyzy vyuziva autorka prace dotaznik, v ramci kterého zaméstnanci
spole¢nosti odpovidali na otazky zamétené na zaméstnanecké benefity, komunikacni kanaly
a prostfedky interni komunikace. Vysledky prizkumu autorka v této bakalaiské praci
podrobné analyzuje a pfinaSi navrhy na zlepSeni klicovych bodl. Konkrétn€ se zamétuje
napfiiklad na stadvajici i moZné nové benefity, kvalitu prostfedi firmy, jednotlivé komunikaéni
kanaly nebo akce pro zaméstnance. Pii navrhovani jednotlivych feSeni autorka vychazi také

z dlouhodobého puisobeni na pozici personalisty ve spole¢nosti.
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1 Personalni marketing

Personalni marketing je, jak nazev napovida, propojeni dvou oblasti — personalistiky
a marketingu. Proto jsou v této praci uvedeny nejprve definice kazdého pojmu samostatné

a pote je definovan personalni marketing jako takovy.
1.1 Charakteristika a vyznam personalniho marketingu

Autofi Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji pojem ,,Marketing* ve své publikaci takto:
., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

Vo “
verejnost.

Zjednodusené se da tedy marketing chapat jako identifikace a uspokojovani potieb

zakaznika (Kotler a Keller, 2013).

Personalistika se zabyva vSemi Cinnostmi, které souviseji se zaméstnavanim a fizenim
zaméstnaneckych vztaht v organizaci. Armstrong a Taylor (2015, s. 48) popisuji tizeni
lidskych zdroju jako: ,, manazersky pristup k vyuzivani usili, schopnosti a oddanosti lidi
K vykondvani pozZadované prace zpiisobem, ktery organizaci zajisti perspektivni

budoucnost.

Do fizeni lidskych zdroj patii Cinnosti tykajici se strategického fizeni lidského kapitélu,
planovani lidskych zdrojd, ziskavani a vybér zaméstnancii, fizeni pracovniho vykonu,
odménovani, vzdélavani zaméstnanct, pracovni vztahy, péce o zaméstnance a spole¢enska

odpovédnost organizace (Armstrong a Taylor, 2014).

Ptiblizné¢ od roku 2016 je na trhu prace situace takova, ze se zaméstnavatel¢ pretahuji
0 kvalitni zamé&stnance, ktefi si mohou vybirat ze Siroké nabidky volnych pracovnich pozic.
Vétsina firem si tedy uvédomuje, Ze personalni marketing musi byt dilezitou soucasti
firemni strategie. Neustale se zvySuje tlak na konkurenceschopnost podnikt, coz je duvod,

pro¢ se personalni marketing dostava do popiedi.

Pokud firma chce ziskat a udrzet vérné a loajalni zaméstnance, méla by strategicky aplikovat
marketingové piistupy do fizeni lidskych zdroji. Jinymi slovy, méla by se zaméfit
na dilezitost pojmu persondlni marketing (anglicky HR marketing). Pojmenovani této
pomérné mladé discipliny se poprvé objevilo v 60. letech v Némecku, v dob¢, kdy se projevil

nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil. Tehdy se takto zacal oznacovat zptisob naboru
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pracovniku cileny na uchazece (Bednat, 2013). O nékolik let pozdgji se personalni marketing
dostal do anglosaského prostiedi, kde Kotler (2012) ve svém dile ,,Principles of Marketing*
popsal, Ze zaméstnance lze vnimat jako zakazniky firmy, ¢imz zasadné ovlivnil stavajici

pohled na véc.

Koubek (2015, s. 160) ve své publikaci uvadi definici personalniho marketingu: ,, Persondlni
marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu v personélni oblasti, zejmena v Gsili
o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace, ktera se opira o vytvareni dobré

zaméstnavatelské poveésti organizace a vyzkum trhu prace.

Personalni marketing je, podle autora Koubka, nastroj formovani personalu organizace,
jak z hlediska vyhledavani a ziskavani novych pracovnikd, tak z hlediska jejich stabilizace

Vv organizaci a posilovani jejich sounalezitosti s ni (Koubek, 2015).

Zaméstnavatelé reaguji na zmény na trhu prace a zacinaji pracovat s nabidkou volnych
pracovnich mist jako s produkty, které jsou na trhu prace na prodej. Pojem personalni
marketing ma ale daleko §ir$i vyznam a netyka se pouze naborové Cinnosti. Pod pojmem
se skryva nejen vyzkum trhu prace, ziskavani novych zaméstnanct, vytvafeni vztaht
a soundlezitosti s firmou, budovani image a dobrého jména zaméstnavatele, ale také

prezentace na trhu prace, komunikac¢ni strategie a kultura spole¢nosti (Bednat, 2013).

Vyznam personalniho marketingu spoc¢iva v dlouhodobém a systematickém ovliviiovani
interniho a externiho trhu prace s cilem obsadit volna pracovni mista vhodnymi kandidaty
a jejich udrzeni ve firm¢. Dale také v posilovani dobrych vztahd stavajicich zaméstnancti

s firmou a v budovani dobrého jména znacky zamé&stnavatele na trhu prace (Bednat, 2013).

Dle Koubka (2015) se sou¢asna personalni prace stale vice soustiedi na zlepSovani kvality
pracovniho  zivota, zvySovani spokojenosti zameéstnancl, zlepSovani  vztahl
mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem, zlepSovani pracovnich a mezilidskych vztahi
na pracovisti. Zaméstnavatel by mél nalezité¢ peCovat o pracovni podminky a prostiedi,
a to nejen o jeho estetickou stranku. M¢l by naptiklad odstrafiovat obtizné a rizikové prace,
ale také rozsifovat moznosti individualnich pracovnich rezimu, napiiklad formou ¢aste¢nych
uvazku nebo pruzné pracovni doby. Dale by mél pecovat o socialné hygienické podminky
ve spolecnosti, v oblasti stravovani a zdzemi zaméstnancii jako jsou naptiklad Satny, sprchy,
zachody, odpocinkové mistnosti ¢i parkovisté. M¢l by se také zaméfit na Zivotni podminky
zaméstnancll — bydleni, rekreace, péce o déti, volny Cas atd. Jednou z nejdilezitéjSich

soucasti personalni prace je také zlepSovani mezilidskych vztahli a socialniho klimatu
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v organizaci. To se tyka nejen vedoucich pracovnikd, ktefi maji vést své podiizené, ale také
harmonickych vztahii na pracovisti a celkového slusné jednani a zachazeni se zaméstnanci.
Zaméstnavatel by nemél zapominat ani na dulezitost profesniho rozvoje zaméstnanct
a jejich vzdélavani.

Jednim z hlavnich ukoli personalniho marketingu je vytvaret dobrou povést organizace.

Koubek (2015) jmenuje nekteré z nastroju, kterymi muze firma dobrou povést vytvaret:

e respektovani zajmu a potfeb zamé&stnancd,

e systém odménovani a mzdova politika,

e program zameéstnaneckych vyhod,

e participace zamé&stnancti na fizent,

e dobré vztahy s odbory,

e medialni politika,

e spoluprace se Skolami, se studenty a absolventy,
e spoluprace s pracovnimi agenturami,

e spoluprace s utrady prace.
1.2 Marketingovy mix v personalistice

Autoti Kotler a Armstrong (2012) ve svém dile ,,Principles of Marketing® popisuji
marketingovy mix jako soubor marketingovych nastrojti, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla svych zamérd na cilovém trhu. Rozdil mezi marketingovym mixem

4P z pohledu prodavajiciho a z pohledu kupujiciho Ize vidét na nasledujicim schématu:

4P (z pohledu prodéavajiciho) 4C (z pohledu kupujiciho)
e Product (produkt) e Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
e Price (cena) e Customer cost (naklady pro zakaznika)
e Place (distribuéni cesty) e Convenience (pohodli)
e Promotion (propagace) e Communication (komunikace)

Bednat (2013) definuje marketingovy mix v personalistice na zakladé klasického
marketingoveho mixu 4P, k némuz pfidava jesté jeden nastroj — osobnost (personality).
Rozsifeny marketingovy mix 5P pak zohlednuje nejen z pohledu firmy, ale i z pohledu
zaméstnance. Ve své publikaci ,,Socialni vztahy v organizaci a jejich management® uvadi

fungovani a konkrétni ptiklady jednotlivych nastroju.
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Product (Produkt)

V personélnim marketingu je produkt pfedmétem smény mezi firmou a zaméstnancem.
Produktem firmy je nabizena pracovni pozice, kterd se vyznacuje napiiklad pozadavky

kladenymi na pracovnika, mistem vykonu prace ¢i pracovni dobou (Bednaf, 2013).

Zaméstnanec v podstaté prodava sam sebe. Jeho produktem je odvedeni prace v ur¢itém Case

a v urcité kvalité (Bednar, 2013).
Price (Cena)

Cenou pro firmu se rozumi uplné naklady prace, coz jsou veskeré vydaje,
které zaméstnavatel musi vynalozit na mzdy zaméstnancul, jejich nabor, vzdélavani,
ale take pokryti vSech socialnich a personalnich potieb. Smérem k zaméstnancim
a uchaze¢tim na trhu prace je viditelna pouze ¢ast téchto nakladt — napiiklad mzda, prémie

a odmény ¢i zaméstnanecké benefity (Bednar, 2013).

Pro zaméstnance pfedstavuje cena produktu naptiklad cas, ktery musi vykonu prace vénovat,

vykon, ktery musi odveést a organizaci prace, které se musi podiidit (Bednat, 2013).
Place (Distribuce, Firemni kultura)

Nastroj s anglickym nazvem ,,Place® je v riznych publikacich ptekladan a chapan odlisné.
Bednai (2013) snim pracuje jako s distribuci a popisuje jak formu pitimé distribuce
(u trvalych pracovnich tivazka, kdy se firma stava pfimym zaméstnavatelem), tak formu

nepiimé distribuce (prostfednictvim personélnich agentur).

Styblo (2011) ho pieklada jako misto vykonavané prace, kde vyznamnou roli sehrava
podnikovd kultura a image firmy. Jde tedy mimo jiné o uspofadani firmy, chovani
zaméstnancl, komunikace a vztahy na pracovisti, ale i prostory firmy a vybaveni

na pracovisti (Spielmann, 2015).
Promotion (Propagace, komunikace)

Piedmétem propagace a komunikace je v personalnim marketingu piedevsim vytvaieni
a budovani dobrého jména a silné znacky zaméstnavatele, informovani vhodnych kandidati
o volnych pracovnich mistech. Firma komunikuje nejen s potencialnimi zaméstnanci,
ale také se stavajicimi zaméstnanci. Tématem interni komunikace se zabyva

kapitola 1.4. Uchaze€i o praci a potencidlni zaméstnanci propaguji sviij produkt (vykon
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¢innosti prace) pomoci specializovanych pracovnich portalti nebo persondlnich agentur

(Bednat, 2013).
Personality (Osobnost)

V kontextu personalniho marketingu piedstavuje osobnost vzajemny soulad zaméstnance
a firmy. Mezi kritéria, kterd ovliviiuji vybér vhodného zaméstnance patii kromé jeho
odbornych a osobnostnich rysii také jeho postoje, pfistup, nazory a hodnoty, které kandidat
uznava, a hlavné jeho schopnost zaclenit se do pracovniho kolektivu a schopnost tymové
prace. Z pohledu zaméstnance, ktery si vybira budouciho zaméstnavatele, patii k dalezitym

aspektum pii rozhodovani osobnost firmy, jeji image a kultura (Bednat, 2013).

Bednar (2013, s. 200) popisuje vztah zaméstnance a zaméstnavatele jako vztah zaloZeny
na rovnovaze: ,,Zakladem marketingove koncepce v persondlnim rizeni je tedy predpoklad,
Ze V kontextu pracovniho pomeéru se jedna o vztah dvou stran. Kazda z nich néco nabizi
anéco ocekava. Aby byl tento vztah nastaven k oboustranné spokojenosti, je treba najit
konsensus mezi potrebami a ocekavanimi zaméstnance a zaméstnavatele. Rovnovazny bod
ale ovliviuje rada externich vlivii — napriklad ekonomické prostiedi, nabidka a poptavka
na trhu prace v daném segmentu pracovnikii atd. Vzdy je ale treba hledat win-win reSeni.
Klicovymi slovy jsou zde proto reciprocita, vzajemné vyhodnda vyména a vztah zalozeny

I3

na duvere. *
1.3 Interni a externi personalni marketing

Nékteré zdroje déli personalni marketing na interni a externi. Cilem externiho persondlniho
marketingu je ziskdvani novych zaméstnanci a budovéani dobrého jména spolecnosti.
Na druhé stran¢ interni personalni marketing se zaméfuje na stavajici zaméstnance
a ma za ukol vytvatet pro né kvalitni podminky, které budou slouzit k jejich spokojenosti

a motivovanosti.

Mensik (2013) tvrdi, Ze: ,,délit personalni marketing na externi a interni nemd smysl; trh
prace je jen jeden, kazdy z nas je teoreticky v jednom okamziku kandiddatem, soucasnym

3

| byvalym zaméstnancem. *

Interni a externi personalni marketing na sebe vzajemn¢ pusobi a velmi tizce spolu souvisi.
V praxi je tézké jednoznacné urcit, které ¢innosti patii Cisté jen do jedné oblasti. To, co d¢la
spoleCnost pro zaméstnance na internim trhu préce, se zarovenn odrdzi na tom externim.

Opacné to funguje podobné. Pokud neni externi marketing podpofeny tim internim, ztraci
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z dlouhodobého hlediska svlij vyznam. Interakci obou prvku ukazuje model na obrazku 1

(Myslivcova, Marsikova, Svermova a Machackova, 2017).

Potencialni
zameéstnanci
>
. &,
> <t
& e"&% 1]]‘?’% %]1‘
N 98
$ %,
&
Zaméstnanci Interni marketing Firma

Obrazek 1: Externi, interni a interaktivni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Myslivcova, Marsikova, Svermova, Machackova, 2017.

V tomto modelu se objevuje jesté jeden prvek, a tim je interaktivni marketing. To je nejméné
ovlivnitelnd a kontrolovatelna sloZka, jelikoZ ji ovliviiuji samotni zaméstnanci, ktefi védome
i nevédom¢ S$ifi do okoli svou spokojenost ¢i nespokojenost v organizaci, jeji hodnoty

a kulturu (Myslivcova, Marsikova, Svermova a Machackova, 20 17).

1.3.1 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing se zamétuje na dlouhodoby vztah mezi firmou a vetejnosti.
Mezi hlavni cile personalniho marketingu patfi budovani dobrého jména zaméstnavatele
aimage firmy, zvySovani povédomi o spoleCnosti a =zajiSténi dostatecného poctu

potencialnich uchazec¢t o préci (Personalmarketing, 2018).

Hlavnimi Ukoly externiho personédlniho marketingu jsou prezentace pracovni pozice,
navazani kontaktu s potencialnimi uchazeéi, soustavné vylepSovani povésti zaméstnavatele,
snizeni nakladd na ndbor novych pracovnikd a hleddni novych zdrojii pro hledani

potencialnich zaméstnanct (Slapak a Stefko, 2015).

Spole¢nost Brandbakers provedla v roce 2017 jiz 4. roénik Vyzkumu trendi Empolyer
Brandingu v Ceské republice. Jedna z otazek se tykala prostiedki pro nabory. Z odpovédi
vyplynulo, Ze nejvice vyuzivané prosttedky pro ziskavani novych zaméstnanct (sefazeny

od nejéastéji pouzivanych az po nejméné pouzivané) jsou tyto (Hovorka, 2017):

1. pracovni portaly,

2. interni nabor,
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doporuceni stavajicich zaméstnanct,
Socialni sité,

vlastni vyhledavani,

dlouhodoba spoluprace se Skolami,
personalni agentury,

naborové eventy (veletrhy, konference atd.),

© © N o 0o bk~ w

headhunters (,,Jovci hlav®).

V souvislosti s externim marketingem se Casto sklotiuje také Employer Branding (budovani
znaCky zaméstnavatele) a mnoho lidi tyto pojmy spojuje v jeden. Mezi obéma pojmy je
ale rozdil, ktery je tfeba si uvédomit. Mensik (2015) popisuje personalni marketing jako
marketingové taktiky vyuzivané v komunikaci se soucasnymi, budoucimi i byvalymi
zaméstnanci. Naproti tomu Employer Branding mé podle néj za cil vytvofit pozitivni povest
firmy na trhu prace. Autor tvrdi, Ze personalni marketing pomaha prodat a Employer

Branding pomaha vytvatet vztahy.

Nastroje externiho personalniho marketingu jsou napiiklad inzerce na internetu, karierni
stranky, den otevienych dvefi, firemni akce atd. Témito prostiedky firma komunikuje o tom,

co dé&la a koho hleda.

Pomoci Employer Brandingu firma komunikuje své poslani a svoji vizi. Snazi se uchazeci
0 praci ukazat, ¢im se lisi od konkurence, dulezity je jak obsah, tak vizualni stranka sdéleni
(logo, barevnost, pismo, jednotny styl a korporatni design). Pomoci personalniho marketingu

budujeme znacku zaméstnavatele (Mensik, 2015).
1.3.2 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je orientovan na stavajici zaméstnance. Zabyva se budovanim
dlouhodobého vztahu mezi zaméstnanci a firmou. Snazi se zvysSit jejich loajalitu vici
spolecnosti, udrzet stabilitu zaméstnanci, zamezit jejich touze po zméné zaméstnani
a tim snizit fluktuaci. Cilem interniho personalniho marketingu je citové spojit zaméstnance

se spolec¢nosti (Personalmarketing, 2018).

Stavajici zaméstnanci jsou pro firmu dileZitou soucasti externiho marketingu,
nebot’ zprostredkovavaji vefejnosti reference o chodu ve spole¢nosti, o pracovnim prostiedi
a podminkach a o tom, jak se o n¢ firma stara. To mize byt pro firmu hrozba, jelikoZ tim

velmi ovliviiuji vnimani znacky zaméstnavatele Sirokou vetejnosti. Zaroven toho podnik
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muze vyuzit jako pfilezitost. Pokud si zaméstnanci odnasi z prace pozitivni dojmy a maji

kladny vztah ke spoleénosti, stavaji se z nich vyborni propagatofi firmy (Stejskalova, 2009).

Proto by se firma, vramci interniho personalniho marketingu, méla snazit docilit
U zaméstnanci maximalni spokojenosti. Spokojeni zaméstnanci maji pozitivni vztah
ke spolecnosti, vii¢i zaméstnavateli jsou loajalni a firmu doporucuji ostatnim (Myslivcova,

Marsikova, Svermova a Machackova, 2017).

Podle Koubka (2015) ke spokojenosti zaméstnancti ve spolecnosti pfispivaji kromé
mzdoveho ohodnoceni také dalsi faktory jako je pfijemné pracovni prostiedi, socialné
hygienické podminky, eliminace rizikové prace, péce o osobni a karierni rist a odborné

vzdélavani zaméstnancu.

Na zaklad¢ Herzbergovy motivacni teorie rozliSujeme dva faktory, které jsou zdrojem

spokojenosti pro zaméstnance — hygienické faktory a motivatory.

Hygienicke faktory Motivatory
* Platové podminky  Povyseni
* Pracovni podminky * Karierni rist
- Jistota prace » Odpovédnost
» Mezilidské vztahy  Uznani

Obréazek 2: Hygienické faktory a motivatory
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dudovskyi, 2013.

Hygienické faktory jsou takové, jejichZ nenaplnéni vyvolava pocit pracovni nespokojenosti,
ale zaroven jejich naplnéni nevyvoldvd pocit spokojenosti. Zaméstnanec je bere
jako samoziejmost. Pro ptiklad lze uvést vyplaceni mzdy. Pokud zaméstnanec dostane
vyplacenou mzdu, neni to pfimy motivac¢ni stimul. V piipadé nevyplaceni mzdy bude
zaméstnanec nespokojen a rozzloben. Motivatory jsou takové faktory, které pfimo pomahaji
stimulovat motivaci a spokojenost. Motiva¢nimi faktory je naptiklad povyseni, pochvala,
uznani, odpovédnost atd. Zaméstnavatel by mél efektivné zajiStovat hygienické faktory

a doplnovat je o ty motiva¢ni (Dudovskyi, 2013).

Spokojenost zaméstnance ve firm¢ je ovlivnéna dostateénym finanénim i nefinan¢nim

ohodnocenim, jistotou prace, pracovnimi podminkami stylem fizeni, vztahem k vykonavané
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praci, moznosti profesniho rozvoje a v neposledni fad¢ také stylem komunikace a sdileni

informaci uvniti' spolec¢nosti.
1.3.3 Zaméstnanecké benefity

Zaméstnanecké vyhody (neboli benefity) jsou soucasti firemniho systému odménovani.
Benefity predstavuji zbozi nebo sluzby, které spoleCnost poskytuje zaméstnanctim,
ktefi by za né jinak museli platit. Hlavnim divodem, pro¢ zaméstnavatelé poskytuji
benefity, je snaha ziskat nové zaméstnance a udrzet si stavajici, odlisit se na trhu prace
a podporovat kladny vztah pracovnikii k firmé. Zaroven jsou benefity danové zvyhodnénou

formou odménovani (Styblo, 2011).

K nejcastéji poskytovanym vyhoddm patii dotované stravovani, zajiStovani kulturnich
a sportovnich akci pro zaméstnance, poskytovani nadstandartniho poctu dni dovolené
¢i penzijni pfipojisténi (Styblo, 2011).

Benefity 1ze ¢lenit podle riznych kritérii. Pro ptiklad mizeme uvést Clenéni podle cilovych

skupin nebo vécné ¢lenéni (Styblo, 2011).

Podle cilovych skupin, kterym jsou poskytovany:
e individualni,
e skupinové.

Segmentace muze probihat napiiklad podle poctu let ve firm€ nebo podle postaveni
ve spole¢nosti (Styblo, 2011).

Dal$im moznym ¢lenénim je vécné Clenéni benefiti:

e benefity majici vztah k praci — napt. dotované stravovani, nadstandartni pracovni
volno, zajisténi dopravy do zaméstnani nebo vzdélavani nad ramec bezprostiednich
potieb,

e hmotné vybaveni a pracovni pomucky slouzici i pro osobni potfebu zaméstnance —
napt. notebook, bezplatné telefonni sluzby, sluzebni automobil, ptispévek
na oblekani, na bydleni,

e Dbenefity osobni a socialni povahy — napf. firemni Skolka, ptispévek na dovolenou,
zvyhodnéné pojisténi, pljcky, piispévky na sportovni a kulturni aktivity, sick days,

darky pfi specialnich pfilezitostech (Styblo, 2011).
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Benefity jsou formou odmény zaméstnancim za to, ze pracuji pro firmu.
Na rozdil od platovych a mzdovych odmén nemaji obvykle vazbu na pracovni vykon
zaméstnance. Benefity byvaji vétSinou uvedeny v Kolektivnich smlouvéch a pti kolektivnich

vyjednavani odbory vytvareji tlak na jejich poskytovani (Koubek, 2015).

Koubek (2015, s. 320) se k poskytovani benefiti vyjadiuje takto: ,, Jestlize organizace chce,
aby mely zaméstnanecké vyhody priznivy dopad na motivaci pracovniki, jejich spokojenost
astabilitu, a i na dobré vztahy s odbory, méla by se zajimat o to, které zaméstnanecké vyhody

pracovnici preferuji.

Zaméstnanci netvoii homogenni celek, ale jejich odlisné preference se 1isi v zavislosti
na pohlavi, véku, rodinném stavu atd. Proto mnoho zaméstnavateli vyuziva tzv. Caffeteria
systém. Zaméstnanec si miZze vybrat v ramci finanéniho limitu z nabizeného portfolia
benefitl a sestavit si tak svilj vlastni balicek vyhod. Penézni limit se miize 1iSit napiiklad
dle odpracovanych let ve spole¢nosti, postaveni ve firmé atd. Vyhodou Caffeteria systému
je jeho pestrost, Siroka skala vybéru a tcelnéjsi vynalozeni prostfedki. Nevyhodou muize byt

jeho administrativni naro¢nost (Styblo, 2011).
1.4 Interni komunikace

., Komunikaci obecné lze charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem
odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. “ Takto definuje komunikaci
ve své publikaci autorka Hola (2017, s. 20) a dodava, ze komunikace je dynamicky proces,
ktery probihd v ur¢itém kontextu a ovliviluje ho mnoho faktord, napiiklad podminky

prostiedi.

o Prijemce
Komunikator !

Jeho znalosti, pozice,
komunikacéni
dovednosti a

schopnosti, jeho vile

Jeho znalosti, pozice,
komunikaéni
dovednosti a

schopnosti, jeho viile

Zvolené komunikacni kanaly, formy
a styl komunikace

Uzite¢na komunikace s cilem spoluprace

Obrézek 3: Prostiredi komunikacniho procesu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hola, 2017.
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Na obrdzku 3 je vyznaceno prostiedi komunika¢niho procesu. Zakladnimi prvky v procesu
jsou komunikator a piijemce, mezi kterymi probiha predavani informaci. Jejich komunikaci
ovliviiuji jejich znalosti, komunikaéni dovednosti, schopnosti a vile. Komunikace
ve spolecnosti, kterd probiha skrze komunikacni kandly, se pfizpiisobuje organizaéni kultuie

firmy, stylu fizeni, standardiim a informa¢nim systémtm ve spole¢nosti (Hola, 2017).

V ramci svého plsobeni firma komunikuje s riznymi skupinami partnerid. Od zdkaznikl
a dodavatelli, pres odbory, média, akcionafe, organy vetejné spravy, az po své vlastni
zaméstnance. U kazdé cilové skupiny vyuzivd organizace rtznych komunikaénich
prostiedkli a nastroji a sleduje specifické cile. Je nezbytné, aby firma nepodceinovala

dulezitost oboustranné komunikace s zadnym z partnert (Hola, 2017).

Management firmy by si mél uvédomit, Ze zaméstnanci jsou velmi vyznamnym informa¢nim
zdrojem. Vyjadfiuji totiz své nazory, poskytuji svému okoli informace o déni ve spole¢nosti,
0 fungovani firmy a mohou tim velmi ovlivnit minéni vefejnosti o firm¢, piipadné

potencialni uchazece o praci (Holg, 2017).

Cilem interni komunikace je zvySeni angazovanosti zaméstnanci v dosahovani
strategickych cilt firmy, zvyseni informovanosti, ovliviiovani nazord, formovani zadoucich
postoji zaméstnancl a v neposledni fad¢ také vybudovani a udrzeni jejich loajalniho vztah
ke spole¢nosti. Komunikované informace musi byt pravdivé a jednoznacné,
aby nedochézelo k sifeni pochybnosti. V ramci posilovani dobré image by méla firma
pracovat pfevazné s pozitivnimi informacemi. Pokud zaméstnanci firm& divétuji, jsou
ochotni pracovat vice alépe, protoze véii, Zze pokud bude firma prosperovat, piinese

to prosperitu i v jejich osobnim Zivoté (Hola, 2017).

Komunikace uvniti spole¢nosti by méla byt organizovanou a fizenou ¢innosti. Pokud interni
komunikace nefunguje, pfinasi to s sebou fadu problémi v podob¢ informacnich Sumi
a nedorozuméni, nedostatku a neucelenosti informaci. Dusledkem S$patné komunikace
ve spolecnosti dochazi také ke zvySeni fluktuace a ztraty konkurenceschopnosti na trhu
prace. Aby se téchto problému firma vyvarovala, méla by vybudovat komunikaéni strategii
a jednoznacné nastavit pravidla, procesy a systém komunikace. Strategie komunikace
se zamé&stnanci musi vychazet z celkové strategie firmy a jejich dlouhodobych cilt.
M¢la by jasné stanovovat, které informace bude zaméstnancim poskytovat,

a jakym zptisobem jim je bude pfedavat. Z komunikaéni strategie by pak mél vychazet
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komunika¢ni plan jednotlivych aktivit, jakysi plan jednotlivych ukolt, ktery zahrnuje ¢asovy

harmonogram s uvedenim komunikac¢nich prosttedki, odpovédnosti a naklada (Hola, 2017).

Dulezitost komunikace se zaméstnanci popisuji Armstrong a Taylor (2015). Komunikace je
podle nich kli€ova pfi fizeni zmén, protoZe pracovnici potfebuji védét, co pro né¢ zmény
znamenaji a jak je ovlivni. Dale zminuji, Zze efektivni komunikace vytvari duvéru
V organizaci a zvySuje angazovanost zaméstnanci. Komunikace musi byt jasna, stru¢na
a pochopitelnd. Je tfeba dbat také na pravidelné, adresované a vcasné predavani informaci.
Vedeni spole¢nosti by mélo informovat zaméstnance o cilech, strategiich a vysledcich
organizace. Zaroven by meélo dat zaméstnanciim prostor pro zpétnou vazbu, reakci,

otevienou komunikaci a dialog.
Autofi Armstrong a Taylor (2015) jmenuji nékteré prostiedky komunikace:

e komunikace tvari v tvar,

intranet,

tymove porady,

nasténky,

e firemni Casopisy.
Styblo (2011) navic ptidava:

e clektronickou postu,
e firemni memoranda,
e schranky na naméty a pripominky,

e reporty.
Stejskalova (2008) tento pomyslny seznam jesté rozsifuje o:

e z4Apisy z porad,
o firemni akce,
e vybaveni kancelafi a pracovni prostiedi,

e stravovani atd.

Stejskalova (2008) dodava, ze pii volbé komunika¢nich nastroji by firma méla usilovat
0 vyvazenost mezi nastroji, které pouze pasivné piedavaji informace, a mezi nastroji,

které podporuji vzajemnou interakci a ziskavani zpétnych vazeb.
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Stejskalova (2008, s. 125) ve své publikaci pise: ,, Ucinnd firemni komunikace, to nejsou
jenom nastroje — tedy vsechno to, co lidi vidi, slysi nebo ctou. Je to obousmérny proces
predavani a prijimani informaci a zpétnych vazeb.* Schéma interni komunikace

je znazornéno na obrazku 4.
JAK TO VNIMAJI?
Vsechno, co zaméstnanci - Souhlas?
vidi, slySi, ¢tou - Nesouhlas?
- Zajem?
- Lhosteinost?

Obrazek 4: Obousmeérny proces interni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stejskalova, Horakové, Skapova, 2008.

Efektivitu personalniho marketingu 1ze méfit nekolika kvantitativnimi a kvalitativnimi
ukazateli, které souvisi schovanim zaméstnanci. Nastroj na méfeni efektivity
je napiiklad pruzkum, jehoz cilem je shromazd’ovat a vyhodnocovat vSechny relevantni

informace (Urbancova, 2017).

Poznani potieb a pfani soucasnych a potencidlnich zaméstnanct je klicovou vyzvou,
protoZze jejich identifikaci a ndslednym uspokojenim miiZe organizace vybudovat dobrou

zna¢ku zaméstnavatele a dosahnout konkurenéni vyhody na trhu prace (Urbancova, 2017).
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2 Charakteristika spole¢nosti Magna Exteriors (Bohemia)

Magna Exteriors (Bohemia) je od roku 2009 soucasti mezinarodni spolecnosti Magna
International, ktera byla zaloZzena v Kanadé roku 1957 Frankem Stronachem.
Magna International, jejiz logo lze vidét na obrazku 5, patii K vyznamnym svétovym
vyrobcim a dodavatelim dild a komponentd pro automobilovy prumysl (Company

Information, 2019).
@

N\

Obrazek 5: Logo spolec¢nosti Magna International Inc.

Zdroj: Vnitini podklady spolenosti Magna International Inc., 2019.

Spoleénost se déli na 9 skupin (viz tabulka 1). Ty maji zastoupeni ve vice nez 27 zemich
svéta, kde se nachazi ptes 340 vyrobnich zavodid a 89 vyvojovych a engineeringovych

center, ve kterych je celkové zamé&stnano pres 173 tisic lidi (Company Information, 2019).

Tabulka 1: Skupiny spolecnosti Magna International Inc.

Skupina Produkty

Magna Exteriors Plastoveé exteriérové dily

Cosma Karoserie, podvozky

Magna Powertrain Prevodovky

Magna Electronics Elektronicke systémy

Magna Closures Uzaviraci systémy

Magna Mirrors Vizualni systémy

Magna Lighting Svétla

Magna Seating Sedaci systémy

Magna Steyr Kompletni vyroba vozidel, palivové systémy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji z www.magna.com, 2019.
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2.1 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti Magna Exteriors (Bohemia) sahad do roku 1946, kdy v Liberci vznikl
Narodni podnik Plastimat, kde se vyrab¢ly plastové predméty do domacnosti. Z Plastimatu
se vroce 1992 stal Eurotec, ktery se v roce 1996 piejmenoval na Peguform a vyroba se zacala
orientovat i1 na jiny nez spotfebni primysl, konkrétn€ na automobilovy. Po roce 2000
se vyroba pteorientovala vyhradné na automobilovy primysl a veskeré akcie Peguformu
koupila firma Venture ze Spojenych stati. V roce 2005 se spolecnost Venture pieménila
v Cadence Innovation. Soucasti této spolecnosti byly liberecké zavody v dobé automobilové

krize, kterd ji v roce 2009 vedla k prodeji zavodl do rukou spolecnosti Magna International

(Mohr, And¢l, Baxa, 2016).

Magna Exteriors (Bohemia), ktera ma v Ceské republice vyrobni zavody v Liberci,
v Nymburku a v Lipovce, se zamétuje na vyrobu plastovych exteriérovych dilti — ptedni
a zadni narazniky, 5. dvefe, dveini prahy nebo miizky chladict. V libereckém zavodé
se nachazi vsttikovaci stroje, kde se plast vstiikuje pomoci specialnich technologii, nasledné
jsou dily lakovany v lakovnach a kompletovany na montaznich linkach. Hotové dily
pak putuji k zakaznikim znagek Skoda, Volkswagen, BMW, MAN, Mercedes-Benz, Jaguar
¢i Audi. Kromé vyrobniho zavodu se v Liberci nachazi také Nastrojarna, kde se vyrabi
vstiikovaci formy, a Reditelstvi spole¢nosti, jehoz soudasti jsou oddéleni nakupu, prodeje,

IT odd€leni, odd€leni novych projektl a Engineering (O spole¢nosti Magna, 2017).
2.2 Organizacni struktura a zaméstnanci spole¢nosti

V soudasné dob& na Reditelstvi spoletnosti pracuje piiblizné 400 zaméstnanc,
v Nastrojarné 170, v Nymburce pies 700 a v zdvodé¢ Liberec cca 1 400 kmenovych
zamé&stnancli. Zavod Liberec se sklada z odboru logistiky, odboru kvality, technickeho

useku, spravni rezie a vyrobnich sekl interiér a exteriér.

Vyrobni useky interiér a exteriér vedou vyrobni feditelé. Interiér a exteriér se dale rozdéluji
na jednotlivé provozy — vstiikovna, lakovna a montaze, které fidi vedouci provozu. Pod nimi
jsou Vv hierarchii mistfi, kazdy z nich #idi n€kolik vyrobnich tymul a nejniz§i manazerskou
pozici jsou vedouci vyrobnich tymi, které maji na starost tym 5-10ti operatori vyroby.
Obdobné struktura je i v logistice. Operatory logistiky #idi vedouci tyma logistiky. Celou
sménu ma na starost vedouci smény a jeho nadfizeny je vedouci oddé€leni logistiky.
Do odboru zavodové logistiky patii také fizeni vyroby, expedice, systémova logistika
a dispozice. Zavodovou kvalitu fidi vedouci odboru kvality. Pod nim jsou oddéleni vstupni,
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provozni a systémové kvality a laboratote lakoven. Technicky Usek, ktery vede technicky
feditel, je rozdélen na udrzbu, opravnu a prevenci forem, TPV a industrializaci. Do spravni

rezie se fadi personalni oddéleni, controlling a oddéleni EHS.

Reditel

zavodu
Liberec
L
1

1
S Personalni
Technicky usek

Odbor zévodové
logistiky

Odbor zavodové
kvality

1 1
o

| 1
Vyrobni QSek Vyrobni \@sek
EXTERIER INTERIER

Provozy -
vstfikovna,
lakovna, montéaze

Provozy -
vstfikovna,

lakovna, montéze

Vstupni kvalita

_

Provozni kvalita

L Vyrobni tymy L Vyrobni tymy —
_

_

M Systémova
logistika
= Rizeni vyroby

Dispozice

md Systémovd kvalita

Laboratore
lakoven

Obrazek 6: Organizacni struktura Zavodu Liberec

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé organigramu spoleénosti, 2019.

Zaméstnance zavodu Liberec 1ze rozdélit do 4 kategorii:

e vyrobni délnici (VD) — operatofi vyroby,

e vyrobni délnici rezijni (VDR) — sefizovaci, operatofi logistiky,

e rezijni délnici (RD) — mechanici, drzbaii,

e technickohospodaisti pracovnici (THP) — personalisté, disponenti, specialisté

logistickych projektl, specialisté kvality, management spole¢nosti atd.
2.2.1 Personalni oddéleni zavodu Liberec a jeho role ve spolecnosti

Personalni oddéleni ma pod sebou personalni agendu vsech 1 400 kmenovych zaméstnancti
zavodu Liberec. Pod vedoucim personalniho oddéleni je celkem 8 personalistl
a 1 dlouhodoba brigadni vypomoc. Mezi jejich hlavni Ukoly patii nabory, vzdélavani,
personalni controlling, interni personalni marketing a komunikace ve spolecnosti. Prace
personalisty spo¢iva ve vybirani vhodnych uchazeét o praci, vedeni pohovora s kandidaty,
sprava elektronické 1 papirové evidence vSech zameéstnancli spolecnosti, organizace

a koordinace nastupnich Skoleni, pfiprava Skolicich materiall, zajiStovani zakonnych,
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odbornych a osobnostnich $koleni, zajistovani zdravotnich prohlidek atd. Personalni
oddéleni musi tzce spolupracovat a komunikovat s ostatnimi Utvary zavodu Liberec,
s personalnim oddélenim Reditelstvi spole¢nosti, s personalnimi agenturami, které dodavaji
externi zaméstnance, s odbory a s marketingovou agenturou, ktera pomaha se zajistovanim

personalniho marketingu a organizaci akci pro zaméstnance a vetejnost.

Personalni ¢innost se fidi podle Kolektivni smlouvy uzaviené mezi spole¢nosti Magna
Exteriors (Bohemia) a OS KOVO, Mzdového systému, smérnice Rizeni lidskych zdrojii
a Pracovniho fadu spolecnosti. Smérnice fizeni lidskych zdroji stanovuje pravomoci
a odpovédnost zaméstnancti zainteresovanych do procest fizeni lidskych zdroji. Pracovni
fad blize rozvadi prava a povinnosti zaméstnanci spole¢nosti a kolektivni smlouva upravuje

mzdové a pracovni podminky zaméstnancti.
2.3 Interni personalni marketing ve spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, interni a externi personalni marketing jsou
velmi Gzce spojeny. Produkty interniho marketingu, jako jsou naptiklad benefity nebo akce
pro zaméstnance firmy, se prezentuji uchazecim o praci, médiim a Siroké vetejnosti
jako soucast externiho marketingu a PR. V nékterych piipadech nelze jednoznacné urcit,

zda se jedna o interni ¢i externi marketing, hranice mezi t€émito dvéma pojmy je velmi tenka.

Spole¢nost Magna Exteriors (Bohemia) se otazkou personalniho marketingu zabyva velmi
peclivé. Pievaznou vétsSinu marketingovych projektl a zalezitosti ma na starost personalni
oddé€leni v uzké spolupraci s marketingovou agenturou. Ta zajiStuje pfevazné externi
marketing. Interni marketing a komunikace je dulezitou soucasti naplné prace pravé

personalisti.
2.3.1 Zaméstnanecké benefity

Jednou z dulezitych slozek interniho marketingu jsou zaméstnanecké benefity. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 1.3.3, firmy se snazi pomoci zaméstnaneckych benefiti motivovat
stdvajici zaméstnance a vzbuzovat v nich angazovanost a spokojenost. Zamé&stnavatelé
se na trhu prace predhanéji nejen ve vysi nastupni mzdy, ale také v poctu benefitl a jejich
rozmanitosti. Nejde totiz jen o kvantitu, ale hlavné¢ o kvalitu nabizenych benefitt
a zastoupeni nabidky pro vSechny pracovniky — pro mladsi i star$i, pro zeny i muze,
pro vyrobni i THP atd. Pravé nabizené benefity mohou byt pro uchazece klicové

pfi rozhodovani o vybéru nového zaméstnani.
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Benefity spole¢nosti Magna Exteriors (Bohemia), které jsou popsany v Kolektivni smlouve,

jsou rozdéleny do 4 kategorii — finance, sport, rodina a kariéra.
FINANCE

e 13. pla