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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem prace je posouzeni pouzivanych nastroju personalniho marketingu ve Spole¢nosti XY a navrh vhodnych
doporuceni ke zvyseni jeho u€innosti. Dil¢im cilem je identifikace silnych a slabych stranek v oblasti
personalniho marketingu.

2. Vyzkumné metody:

K dosazeni stanoveného cile bude pouzita kombinace né¢kolika vyzkumnych metod: reserSe odborné literatury a
srovnani teoretickych vychodisek s praxi, analyza internich material spole¢nosti, deskripce personalniho
marketingu ve Spolecnosti XY, dotaznikov¢ Setfeni, polostrukturovany rozhovor, analyza a syntéza ziskanych
poznatkd.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 85 respondent, z toho 67 % zen a 33 % muzt. Vice nez polovina, a
to 56 % respondenti, bylo ve véku 18-28 let, 34 % respondentiim mélo 29-49 let a 10 % bylo ve veéku 50 a vice
let. Celkem 48 % respondentii mé¢lo vysokoskolské vzdélani, 28 % respondentu stiedni $kolu s maturitou, 13 %
respondenti ukoncilo vzdélani vyucenim a 11 % respondentii m¢lo vys$si odborné vzdelani. VEét§ina respondent,
tedy 61 % bylo zaméstnanych, 28 % respondenti mé¢lo status studenta, 6 % respondentu oznacilo moznost jiné a
5 % respondentt bylo nezaméstnanych.

100 % respondentii zna Spole¢nost XY. 81 % povazuje Spolecnost XY za atraktivniho zaméstnavatele a 85 %
ma zkuSenost se znaCkou. 58 % respondentti by mélo zajem pracovat ve SpoleCnosti XY. 100 % respondenti
povazuje Spole¢nost XY za silnou znacku. 15 % respondentii odpovédélo, ze by méli zdjem o praci v odvetvi
marketingu a lidskych zdroji, 14 % v odvétvi financi, 11 % respondentii by rado pracovalo v useku obchodu a
stejné procento respondentti v Giseku logistiky. 8 % respondenti vybralo moznost zadné a dalSich 8 % odpovedi
bylo pfipsano useku design a vyvoj produktii. Odpoved’ jiné vybralo celkem 7 % respondentii. Na poslednich
mistech s 5 % se umistila volba pozice v useku store managementu, 4 % promotér produkti a posledni 2 %
respondenti vybrala usek udrzitelnosti. Pro vice nez jednu tietinu, 31 % respondentu je nejvice rozhodujici
harmonie mezi osobnim a pracovnim Zivotem. Dalgich 28 % respondentt povazuje za dilezitou moznost rozvoje
a kariérniho rastu. Pro 27 % je rozhodujici platové ohodnoceni. Pro méné nez 5 % respondentu je dilezita
firemni kultura a vztahy. 3,5 % ziskaly rovnou dvé moznosti, a to Siroka Skala benefiti a moznost ziskani
respondentt, vybralo za nejzadangjsi benefit Flexi pass, tedy bonusovou kartu s pfispévky a rizné sluzby, jako je
kultura, sport, vzd€lavani atd. Na druhém mist¢ se jako zadany benefit umistil 13. plat, ten vybralo 24 %
respondentil. Jako tfeti nejzadangjsi bonus se s 13 % umistily kvartalni bonusy. 7 % respondentu preferuje 5 dni
dovolené navic a 4 % piispevek na penzijni ptipojisténi. Na poslednim misté se umistily stravenky a moznost
jiné. 61 % hleda praci pies pracovni portdly. Jako druhé s 27 % respondenti vybrali moZnost hledani prace pies
socialni sité. Dale s 9 % obstala moznost jiné a nejméné respondentii hleda praci na LinkedInu.

Z vysledku rozhovoru se stavajicimi zamestnanci je potvrzeno, ze 10/10 zaméstnancu je ve Spole¢nosti XY
spokojeno. 5/10 naslo zaméstnani pies pracovni portaly. 10/10 uvedlo, Ze pohovor probihal profesionalng, stejné
jako nastup. VétSina zaméstnancu je spokojena s osobnim hodnocenim a odménovanim. Dotazovani uvedli, Ze
by bonusy rozsifili o kartu Flexi pass, penzijni pfipojisténi a 13. plat. Pies spokojenost se vzde€lavanim by byl
zdjem o PC kurzy. 10/10 jsou s celkovou péci o zaméstnance spokojeni a neplanuji odchod z organizace.

4. Zavéry a doporuceni:

Dle vysledki, které byly ziskany pomoci vyse uvedenych metod, zejména pak z vysledku dotaznikového Setfeni
a rozhovoru se stdvajicimi zamestnanci, byla navrzena tato doporuceni: Pokra¢ovat v inzerci na pracovnich
portalech a doplnit proces ziskavani zaméstnancti o kampari na socialnich sitich Facebook a LinkedIn. V oblasti
hodnoceni zaméstnancii 1ze doporucit osobn¢ hodnotit zaméstnance 2x ro¢né a zaméfit se na feedback od
zam¢stnanci. Dale byl navrzen anonymni dotaznik celkové spokojenosti zaméstnance ve Spole¢nosti XY.

S odméniovanim jsou zamestnanci dle vyzkumu spokojeni, a proto v praci navrhuji pouze rozsifit nabidku
benefitt 0 bonusovou kartu Flexi pass a ptispévek na penzijni piipojisténi. V oblasti vzde€lavani zaméstnanctu
byly navrZzeny mési¢ni PC kurzy se zamétenim na MS Office. V neposledni fad¢ navrhuji jednou tydné praci

z domova, a to pro kazdého zaméstnance.

KLICOVA SLOVA
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Personalni marketing, interni a externi personalni marketing, ziskavani zamestnancu, znacka zaméstnavatele.

SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to propose improvements and recommendations in personal marketing in the Company
XY, mainly in the direction of recruiting employees, their evaluation, extension of benefits, education and
employees care overall.

2. Research methods:
The first research method was a questionnaire survey, which was applied to the general public. The second
research method was an interview with Company XY employees.

3. Result of research:

67 % of woman and 33 % of men took part in the questionnaire survey. More than half, 56 % of respondents
answered at the age of 18-28, 34 % 29-49 age and 10 % at the age 50+. 48 % had university degree, 28 % high
school with diploma, 13 % of respondents had completed their education by apprenticeship and remaining 11 %
of respondents had higher vocational education. The majority of respondents 61 % were employed, 28 % had
student status, 6 % indicated another option and 5 % of respondents were unemployed.

100 % of respondents know Company XY. 81 % consider it as an attractive employer and 85 % have
considerable experience. 58 % would be interested in working for Company XY. 100 % consider XY as a strong
brand. 15 % of respondents would be interested in working in the marketing department and human resources
department. 14 % in the financial department, 11 % in the trade department and the same percentage in the
logistics department. 8 % chose option none and another 8 % of the answers were attributed to the product
design and development department. The common position with 5 % was assigned to store management and 4 %
the product promoter. Last but not least 2 % chose sustainability section. For more than one third, 31 % of
respondents is the most important harmony between personal and professional life. Another 28 % of respondents
consider the possibility of development and career growth to be important. Salary avalution is decisive for 27 %.
For less than 5 % is important corporate culture and relationships. 3,5 % preferes a wide range of benefits nad
opportunity to gain experience. The last 2 % considers work attractivity to bet he most important. Almost half 48
% od respondents chose Flexi pass as the most requested benefit, 24 % considers 13th salary as the second most
requested benefit. 13 % requested quarterly bonuses as benefits. 7 % of respondents prefer 5 days of extra leave
and 4 % a contribution to supplementary pension insurance. In the last place were placed meal vouchers. 61 %
found the job through job portals. 27 % are looking for a job on social media. Furthermore 9 % chose none and
the rest are looking for a job on LinkedIn.

The results of interview with employees is confirmed that 10/10 are satisfied with Company XY. 5/10 found
their job througt job portals. 10/10 stated that their interview was professional as well as the adaption first days.
Most employees are satisfied with personal evaluation and remuneration. Respondents stated thaht they would
like to extended bonuses with a Flexi pass card, supplementary pension insurance and 13th salary. Despite the
satisfaction with the education, employees would appreciated PC courses. 10/10 are satisfied with the overall
employees care and do not plan to leave the organization.

4. Conclusions and recommendation:

According the questionnaire results and the interview with employees these recommendations were proposed.
Continue advertising on job portals and to extend the recruitment proces create campaign on social networks
Facebook and LinkedIn. In the area of employee avaluation, it was concluded to personally avaluate employees
twice a year and focus on their feedback. Furthermore an anonymous queationnaire on the overall employee
satisfaction at Company XY. According to the research, employees are satisfied with the remuneration, anf
therefore the thesis only proposes to expand the offer of benefits with the Flexi pass bonus car and the
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supplementary pension insurance. In the area of emloyee education organize monthly PC courses focused on MS
Office. Last but not least thesis propose possibility of once a week home office.

KEYWORDS

Human resources marketing, marketing, employer branding, internal and external HR marketing.
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M31 Marketing
M51 Firm Employment Decisions, Promotions
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1 Uvod

Lidské zdroje jsou jednim z klicovych faktord uspé€$ného fungovani kazdého podniku.
Z tohoto pohledu je stézejni role personalniho marketingu, jehoz ukolem je prave ziskavani,
tvorba a udrzovani zaméstnanecké slozky podniku. Metody a nastroje vyuzivané personalisty
za timto ucelem se neustale vyvijeji napfiklad 1 s ohledem na technologické moznosti a také
aktualni stav na trhu prace. Zaroven je nezbytné tyto metody a nastroje neustdle revidovat
a prizpusobovat aktualnim potiebam daného podniku, nebot vytvofeni optimalni struktury
zaméstnancu s kompetencemi, které odpovidaji potfebam a cilim podniku jsou hlavnim
predpokladem jeho rozvoje a konkurenceschopnosti.

Cilem bakalafské prace je posouzeni pouzivanych nastroji personalniho marketingu ve
vybrané Spolecnosti XY a navrh vhodnych doporuceni ke zvySeni jeho ucinnosti. Dil¢im
cilem je identifikace silnych a slabych stranek v oblasti personalniho marketingu.

Bakalatfska prace je rozdélena na dveé casti, teoreticko-metodologickou a praktickou.
Teoreticko-metodologicka Cast prace vychazi zreSerSe odborné literatury. Jejim cilem je
porovnat nazory jednotlivych autorti na zkoumanou problematiku a shrnout hlavni teretické
poznatky z oblasti personalniho marketingu. V této Casti prace jsou definovany zakladni
souvisejici pojmy, typologické rozdéleni a cile persondlniho marketingu. Déle jsou zde
uvedeny nastroje personalniho marketingu a stru¢né€ popsany nejnoveéjsi trendy v této oblasti.
Prvni Cast bakalaiské prace tak vytvari vhodné teoreické vychodisko pro nasledujici
praktickou ¢ast. Na zakladé této analyzy nasledné v ramci metodologické Casti se rozvadi
realné moznosti vyuzitelnosti jednotlivych nastroji popsanych v Casti teoreticke.

V zavéru Casti teoreticko-metodologické je podrobné popsana pouzitd metodika prace. Jsou
popsany hlavni vyzkumné metody. K ziskdni primarnich dat byl pouzi popis (deskripce)
hlavnich nastroji a oblasti personalniho marketing ve vybrabé spoleCnosti, analyza
poskytnutych internich materialt, polostrukturovany rozhovor a dotaznikové Setfeni. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak ptsobi vybrana Spolecnost XY v o€ich vefejnosti jako
potencialni zaméstnavatel a jaké nastroje vnéjsiho marketingu k tomu pouziva.

V praktické Casti bakalarské prace je nejprve stru¢né charakterizovana vybrana SpoleCnost
XY, a to z pohledu jejiho soucasného i historického pusobeni na trhu, vCetné uvedeni jeji
aktualni organizacni struktury. Dale se jiz prace veénuje analyze soucasného stavu
personalniho marketingu ve SpoleCnosti XY. Poté nasleduje popis nastroji personalniho
marketingu, které jsou vyuzivany ve Spolecnosti XY. Pozornost je zaméfena jak na nastroje
vnéjsiho, tak vnitintho marketingu, nebot’ obé oblasti spolu velmi uzce souvisi a do urcité
miry se prolinaji. V soucasném vysoce konkuren¢nim prostfedi je tispéSna ta spolecnost, ktera
dovede volbou vhodnych nastroji vnéjsiho marketingu oslovit a , pfilakat® vhodné uchazece.
To ale nestaci, je nutné zaméfit pozornost také dovnitt spole¢nosti a zaméstnance stabilizovat,
a to pomoci vhodné zvolenych nastroju vnitiniho marketingu. Schopnost udrzet kvalitni
pracovni silu a dostateCné ji motivovat pro dalsi profesni rust je v dnesni dobé, kdy se
zaméstnavatelé potykaji s nedostatkem pracovniki a predevSim tzv. talentd, mnohdy
narocnéj$i nez na trhu prace rekrutovat silu novou a tim zatéZovat organizaci dalSimi
dodate¢nymi naklady, které by mohly byt vyuzity efektivnéji na rozvoj SpoleCnosti XY
a v jinych segmentech nezbytnych pro jeji fungovani. V praci proto podrobn¢ rozvadi nastroje
a metody, které tuto specifickou oblast personalniho marketingu (vnitini personalni
marketing) umoznuji provadét efektivné. Jednim ze stézejnich pilifa této discipliny je
prubézné vyhodnocovani spokojenosti pracovnikd ve vztahu k jejich konkrétnimu zatrazeni
v ramci personalni hierarchie SpoleCnosti XY. V soucasnosti se jedna hlavné o pomeérné
specificky védni obor zalozeny na kombinaci motivacnich praktik, ale pfedev§im na pfimém
kontaktu a diskusi s liniovym manazerem (tj. bezprostfedné nadfizenym) nad spokojenosti



konkrétniho pracovnika sjeho zafazenim v ramci jeho pracovni pozice (zpétna vazba).
Nastroje vnitiniho marketingu a sledovani spokojenosti zaméstnanci jsou piitom stale
intenzivnéji navazany na rozliéna a velice propracovand multimedialni rozhrani, casto
schopna stopovat a podrobné analyzovat vykon prace a nasazeni konkrétnich pracovniki.
Kli¢ovym nastrojem vnitfniho marketingu je odména za vykonanou praci. Oblast odménovani
bezprostfedné navazuje na hodnoceni. Prace se zabyva rozdilnymi zplisoby hodnoceni
pracovnika a jejich dopady na psychickou pohodu a motivovanost pro dalsi spolupraci. Nelze
pochopitelné opomenout i nematerialni formu odmén, dlouhodobou motivovanost a systém
povySovani v ramci podnikové hierarchie. Specifickou roli pak hraje vzdélavani zaméstnancu.
Moznost se dale vzdélavat, rozvijet a poté své znalosti a schopnosti uplatnit na vhodném
pracovnim mist€¢ v podniku, jsou velmi efektivnimi nastroji motivace a stabilizace
zaméstnancu. S oblasti vzdélavani a rozvoje jsou spojeny nemalé naklady, a proto
zaméstnavatelé maji velky zdjem na tom, aby v podniku vzniklo takové prostiedi, které
prisp€je k udrzeni nizké fluktuace zaméstnancu. Investice do lidského kapitalu maji delsi
navratnost; ¢im déle pracuji zameéstnanci v podniku, tim lépe se vynalozené investice do jejich
odborného vzdélavani a rozvoje zhodnoti. Po dohod¢ s manazerem Spolecnosti XY bylo
rozhodnuto, ze v ramci vnitiniho marketingu bude pozornost zamétfena oblast hodnoceni,
odménovani, vzdélavani a péce o zamestnance. Spravedlivé a jasné hodnoceni vykonu,
odpovidajici mzda, moznost odborného vzdelavani a rozvoje a péce o zaméstnance nad ramec
zakona jsou vyznamnymi nastroji vnitfniho marketingu, nastroji stalizicace zaméstnanct.
Dale v textu jsou popsany a analyzovany, které jsou rovnéz graficky zpracovany.

Vyhodnoceny jsou také vysledky kvalitativniho vyzkumu, tj. polostrukturovaného rozhovoru.
V zavéru prace jsou pak formulovana vhodna doporuceni na zlepSeni personalniho
marketingu ve spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka Cast prace vychazi z reSerSe odborné literatury. Jsou porovnavany a komparovany
nazory jednotlivych autorti na zkoumanou problematiku. Postupné jsou vysvétleny zakladni
pojmy souvisejici s personalnim marketingem, jeho ¢lenéni a cile. Jsou uvedeny také hlavni
trendy. Tato Cast prace vytvari zakladni teoreticky ramec pro navazujici praktickou c¢ast
bakalarské prace.

Soucasti druhé kapitoly je také metodika prace. Obsahuje postup vyzkumného Setfeni a je zde
zdivodnén vybér vyzkumnych metod. Jako prvni vyzkumna metoda bylo zvoleno
dotaznikové Setfeni, na jehoz zakladé bylo zjisténo minéni vefejnosti o Spole¢nosti XY
a jeji preference v oblastech tykajicich se persondlniho marketingu. Druhou metodou
vyzkumu byl rozhovor se stavajicimi zaméstnanci Spolecnosti XY. Tento rozhovor mél zjistit,
zda jsou zaméstnanci spokojeni s praci ve Spolecnosti XY a jejich nazor na personalni
marketing, jako je napfiklad proces ziskavani zameéstnanct, jejich hodnoceni a odménovani
a vzdelavani. Na zakladé vysledkd z dotaznikového feSeni a rozhovoru se stavajicimi
zaméstnanci, byla navrzena vhodna doporuceni ke zlepSeni personalniho marketingu ve
Spolecnosti XY. Po metodice nasleduje jiz samotna prakticka cast.

2.1 Personalni marketing

Dvoiakova (2012, s. 3) uvadi, e personalni prace v Ceské republice zaznamenala od po&atku
90. let 20. stoleti zasadni zmény podminéné demokratizaci spoleCnosti a transformaci
ekonomiky. Podstatné pfibylo obCand, ktefi pochopili pravidla trzni ekonomiky, naudili se
nezbytnym praktickym dovednostem pro zivot v trznim hospodaistvi a v soucasnosti se jiz
umi prosadit na naro¢ném trhu prace v Evropé i dalSich kontinentech. Soucasné fizeni
lidskych zdroji muze na uplynulé roky zmén navazat, i kdyz je nutno podotknout, ze vSechny
jejich vyzvy a prilezitosti nejsou dosud pln€ vyuzity.

Kocianova (2010, s. 89) je toho nazoru, ze prilakani uchazecl je v prvni fadé zalezitosti
rozpoznani, vyhodnocovani a vyuziti nejvhodn&jSich zdroji potencialnich uchazeca.
Armstrong (2007) doporucuje v piipadé obtizi v piilakani uchazect zpracovat studii faktora,
které mohou tyto obtiZze zpusobovat, tedy analyzovat silné a slabé stranky organizace jako
zaméstnavatele. Autor dale uvadi, ze analyza by se méla zamérit na skuteCnosti tykajici se
podoby pracovniho mista a podminek na daném misté a na souvisejici organizacni aspekty.
Tyto skutecnosti je tfeba porovnat s tim, co nabizi konkurence. Vysledkem by mél byt prehled
faktort, které prodavaji organizaci jako zaméstnavatele. Uchazeci se snazi prodat sami sebe,
ale zaroven kupuji to, co nabizi organizace, takze by se méla organizace zabyvat tim, co
nabizi, aby se prodala. Cilem tohoto zkoumani, které lze zalozit na prazkumu postoju
a nazoru soucasnych pracovniki, je lepsi obraz organizace pro potieby prilakani zajmu
uchaze¢l. Informace zpruzkumu mohou napomoci napf. pii inzerovani, pii pripravé
materiald pro uchazece, pii rozhovorech s uchazeci. Koubek (2001, s. 159) pise v souvislosti
s nastroji vhodnymi k snadn&j§imu ziskavani pracovnikl, ze mnohé lze shrnout do slova
slusnost. To, do jaké miry organizace uz pii ziskavani pracovniki, ale i pfi jinych svych
aktivitach dodrzuje pravidla slusnosti, spoluvytvarii jeji poveést. A dobra povést je sama o sobé
velmi G¢innym nastrojem usnadfiujicim ziskavani pracovnika.

Dle Koubka (2001, s. 160) tsili o dobrou zameéstnavatelskou povést i bezproblémové utvaieni
personalu organizace by meélo mit koncepcéni charakter. V této souvislosti lze hovofit
o personalnim marketingu, ktery je v soucasnosti nékdy chépan jako ekvivalent ziskavani
pracovnikil. Personalni marketing mize mit ovSem i §ir§i vyznam. Uvedeny autor vymezuje
personalni marketing jako nastroj formovani personalu organizace, a to nejen z hlediska
ziskavani pracovnikd, ale také z hlediska jejich stabilizace v organizaci (muze zahrnovat napf.
i analyzu odchodi pracovnikii z organizace). Tvrdi, Ze personalni marketing predstavuje



pouziti marketingového pfistupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni
potfebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti
organizace a vyzkumu trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality
organizace. Klicovym ukolem personalniho marketingu je utvafeni dobré zaméstnavatelské
poveésti organizace — povesti atraktivniho zameéstnavatele, ktera pozitivné ovliviiuje zajem lidi
o praci v organizaci. Kocianova (2010, s. 90) uvadi, ze personalni marketing postihuje
v nejSir§im zabéru vSechny aktivity, které dobrou povést zaméstnavatele vytvareji. Vyznamny
vliv mé podle autorky prezentace organizace na trhu prace, jez zahrnuje sponzoring, medialni
politiku, zpusoby ziskavani pracovnikt, tj. predevSim inzerce, spoluprace se Skolami,
personalnimi agenturami, profesnimi organizacemi a i Uroven vybéru pracovniki, zejména
zpusob jednani s uchazeCi. Dobré jméno organizace jako zaméstnavatele, spoluutvari jeji
personalni politika. Z pohledu zaméstnanci i uchazeCi je vyznamny systém odmeénovani
a zamé&stnaneckych vyhod, pracovni podminky a péfe o pracovniky, moznost osobniho
rozvoje a kariéry. V piipadé zaméstnancii muze hrat dulezitou roli pfistup nadfizeného, jeho
styl vedeni véetné zptisobu ocenovani prace.

Personalni marketing lze rozdélit na dveé oblasti — vn&jSi personalni marketing a vnitini
perosnalni marketing. Cilem vné&jsiho HR marketingu je oslovit, ptilakat a ziskat dostatecny
pocet vhodnych zajemct na volné pracovni misto. Cilem vnéjsiho HR marketingu je
zamestnance v podniku stabilizovat, a to pomoci vhodné a cilené zvolenych nastroja.

2.1.1 Vnéjsi personalni marketing
Dle Koubka (2007, s. 49) hlavnim ukolem externiho persondlniho marketingu je ziskavani
a vybér zaméstnanci a cilem je najit vhodné zdroje, efektivné informovat o volnych
pracovnich pozicich a zjistit o kandidatech dostatecné mnozstvi informaci pro selekci,
predvybér a vybér.
Koubek (2015, s. 129) rozdéluje vnéjsi zdroje pracovnich sil takto:

1. volné pracovni sily na trhu prace (napf. spoluprace s utady prace);

2. absolventi skol a jinych instituci (spoluprace s témito zafizenimi);
3. zaméstnanci jinych organizaci;
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studenti, zeny v domacnosti, dichodci apod. (doplikové vnéjsi zdroje).

Bayerova (2010) dodava, ze externi marketing se zameétuje na oslovovani a ziskavani novych
kvalifikovanych zaméstnanci. K tomu vyuziva rizné nastroje, jako jsou napi. nabidky
pracovnich mist prostfednictvim socialnich siti, moznosti studentti GCastnit se stazi, ucast na
veletrzich pracovnich sil, inzerce, ¢lanky v odbornych cCasopisech.

Luhan (2008, s. 1) tvrdi, ze externi marketing piedstavuje ziskavani pracovniku, jejich vybér
a adaptaci. Jeho cilem je budovani dobrého zameéstnavatelského jména spoleCnosti, vhodné
zacileni naborovych kampani a jejich realizace. Uvadi také; ze v piipadé externiho
personalniho marketingu musi organizace vyuzivat prizkumy trhu prace, demografické
vyvoje a struktury obyvatelstva. Nemén¢ dulezité je také srovnani se s konkurenci a dale také
pruzkumy mezi studenty a uchazeci o zaméstnani.

Ulrich (2014, s. 31-32) zduraznuje, ze skutecné podnikani firmy, to, ¢im se opravdu zabyva,
je definovano zvnéjsku: kontext v prostiedi, ve kterém firma plsobi, ofekavanim klicovych
zainteresovanych skupin (zakaznikt, investort, komunit, partneri, zaméstnancu atd. — vyraz
zainteresovana skupina je zde pouzivan jako preklad anglického slova stakeholder)
a strategie, jez spolecCnosti piinasi jeji jedine¢nou konkurenéni vyhodu. Maji-li HR pracovnici



skutecné prispivat k vykonu spolecnosti, pak musi svou mysl sladit s cili samotné firmy. Musi
tuto vnéjsi realitu vstiebat a zohlednit ji ve vSem, co délaji, a ukoly souvisejici s oblasti své
odbornosti neustale provadét s védomim zajma firmy jako celku a nikoli jen svého vlastniho
oddélenti.

Ulrich (2014, s. 120) dale uvadi, ze pokud se pracovnici HR soustfedi na podnikani firmy,
budou schopni pfinaSet smysluplnou a udrzitelnou hodnotu. Pokud budou pii své praci
vychazet z potifeb podnikani firmy, pak budou pfemyslet a jednat z vnéjSiho pohledu. Ptijeti
vnéjsiho pohledu na praci HR s sebou piinasi fadu drobnych, ale o to dulezitéjsich zmén.
Ziskavani pracovnikl a jejich povySovani z vnéjsiho pohledu: Standardy pfijimani novych
pracovnikil a povySovani stavajicich zaméstnanci na vyssi pozice jsou urCovany ocekavanim
zakaznikd. Nejde jen o to byt preferovanym zaméstnavatelem, musime se snazit byt
preferovanym zameéstnavatelem pro takové zaméstnance, se kterymi budou zékaznici chtit
spolupracovat.

Dle clanku zbosston.cz je cilem externiho persondlniho marketingu budovéani dobrého
zaméstnavatelského jmeéna spolecnosti, vhodné zacileni naborovych kampani a jejich
realizace. Personalista zkuSeny v této oblasti si dvakrat rozmysli, nez napise do inzeratu néco
jako — zajimavé platové ohodnoceni.

Externi personalni marketing lze chépat jako aktivity personalniho marketingu, které déla
firma na venek, a je spojen téz spojmem employer branding. Dle ¢lanku Znacka
zameéstnavatele na serveru employerbranging.cz, je znaCka zaméstnavatele povésti na trhu
prace. Tvorti ji pocity, znalosti a ocekéavani, ziskané diky pfedchozi zkuSenosti s vami. Znacka
je to, co o firmé lidé fikaji. Skvéla znacka zaméstnavatele pusobi jako magnet, pfitahuje a drzi
pohromadé lidi, ktefi k sobé pfirozené patii. Employer branding pak predstavuje cilenou
dlouhodobou strategii fizeni povédomi o konkrétni firmé a jejtho vnimani za strany
zamestnancl, potencialnich zameéstnanci a dotCenych stakeholderi. Vice se znacka
zameéstnavatele rozebira ve své vlastni podkapitole.

Dle employerbranding.cz jsou stanoveny 3 zasady pro vyuziti znacky zaméstnavatele
v externim marketingu:

1. Dejte o sobé& védet.
Pokud se jedna o firmu, ktera ma mnoho kladnych stranek, méla by toho vyuzit a §ifit
svou dobrou povést, davat svému okoli pravidelné védét, v cem je firma jedinecna
a jaké je pro firmu pracovat. Cim vice lidi se o firmé dozvi pozitivnich informaci, tim
lépe pro budovani znaCky zaméstnavatele. Dilezité je zejména dostat pozitivni
informaci mezi lidi, na kterych firmé zalezi — zaméstnance, dodavatele, odbératele
a potencialni uchazece o zamestnani.

2. Aktivné komunikujte
Komunikovat znamena spolupracovat, sdilet, néco nékomu davat. Ziskavat davéru
pfiznivel firmy prospé€Snymi projekty pro okoli. Davéru pfiznived dale posiluje
poskytovani zajimavych informaci ze zivota formy, novinek z oboru podnikani nebo
vytvarenim zajimavych komunit.

3. Udrzujte vztahy
Pokud se z pfiznivcu firmy stali zaméstnanci, je to dobré znameni, ale ani to
neznamena konec budovani znacky zaméstnavatele. Naopak je tfeba budovat znacku
zaméstnavatele 1 mezi zaméstnanci, pfipominat jim kladné stanky firmy. Idealni je
zapojit zaméstnance firmy pii Sifeni dobré poveésti zaméstnavatele, nebot’ praveé oni
jsou hlavnim nositelem znacky zaméstnavatele.


http://zbosston.cz
http://employerbranging.cz
http://employerbranding.cz

2.1.2 Vnitfni personalni marketing
Nedilnou soucasti procesu ziskavani a ¢asti personalniho marketingu je marketing interni.
Cinnosti interniho personalniho marketingu jsou zaméfeny na pééi o stavajici zamé&stnance, na
posileni jejich loajality, vykonnosti a stability. Do této skupiny patii i ti zameéstnanci, ktefi
z organizace odchazi. Cilem je tedy vytvofit kvalitni pracovni podminky, zamezit fluktuaci
zaméstnancu, zajistit stabilni vykonnost pracovniki, udrzet kli¢ové tymy a v neposledni fadé
posilit znacku zaméstnavatele.
Armstrong, Taylor (2015, s. 276) uvadi, Zze zdrojem pro ziskani zaméstnance muze byt
organizace, kde personalisté hledaji idealniho uchazece o zaméstnani ve vlastnich vodach,
anebo z vnéjSich zdroju. Jednou z moznosti je také pokusit se ziskat zpét jiz byvalé
zaméstnance anebo pfipadné doporuceni na konkrétniho ¢lovéka od vlastniho zaméstnance.
Pokud se vSak nedafi témito metodami ziskat uchazece na dany post, je nutné pouzit vnéjsi
zdroje.
Koubek (2015, s. 129) déli vnitini zdroje pracovnich sil takto:

1. pracovnici usporeni v dasledku technického rozvoje;

2. pracovnici uvolnéni v dusledku organizac¢nich zmén;
3. pracovnici, ktefi jsou schopni a pfipraveni vykonavat slozitéjsi praci nez doposud;
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pracovnici ochotni vykonavat jinou praci.

Sikyi (2012 s. 97) tiké, Ze se jedna o vztah mezi zaméstnanci a manazery podniku. Jedna se
predev§$im o snizeni fluktuace zaméstnancti, budovani okruhu potencialnich vedoucich
i vytvareni loajality vuCi zaméstnanci. Interni personalni marketing utuzuje stabilitu
zaméstnancl a snizuje jejich touhu po zméné zaméstnani. Jde také o zlepSeni postaveni
a zivotaschopnosti organizace za pomoci zaméstnaneckych skupin. Spokojeni zamé&stnanci
mohou §ifit pozitivni informace o svém zaméstnavateli, ale totéz plati 1 obracen€, nespokojeni
zameéstnanci mohou napachat velké skody na povésti podniku.

Branham (2004, s. 39) tvrdi, Ze v pifipadé interntho i1 pozd&i zminéného externiho
personalniho marketingu se organizace musi zajimat o to, co lidé skute¢né pozaduji a chtéji,
a cilen€ se na to zameéfit. Nejjednodussim zpusobem, jak to zjistit, je Casto opomijeny zpusob
zeptat se piimo zameéstnanct napi. v podobé prizkumu, ptat se na jejich preference a potieby.

Branham (2009, s. 263) uvadi sedm duvodi, kvili kterym lidé z organizace odchazeji. Pti
feSeni téchto problémi ma dilezitou roli opét dobra personalni prace. Velky vyznam ma také
styl fizeni, mezilidské vztahy a pracovni vztahy, vCetné vztahu manazera ke svym
podiizenym, a celkové klima na pracovisti.

Podle zminéného autora prvnim divodem je, Ze napln prace nebo pracovni misto nespliuje
ocekavani zaméstnance. V nékterych pripadech mizou byt oCekavani zaméstnanct nerealna.
A prave tato nerealna a nenaplnéna ocekavani stoji spole¢nosti nevycislitelné mnozstvi penéz.
Podle Branhama (2009, s. 263) vystupni dotazniky Casto nenabizeji moznost divodu odchodu
— nesplnéna ocekavani, i kdyz se mize jednat o jednu z nejcastéjSich pfic¢in odchodu. Dulezité
z pohledu zameéstnance je porozumét svym ocekavanim a umét je jiz pii vstupnim pohovoru
interpretovat. Cim otevien&j§i diskuze mezi uchazetem a zaméstnavatelem probshne, tim
pravdépodobngéjsi bude dosazeni uspokojivé vzajemné dohody.

Dale autor zmifiuje druhy divod odchodu zaméstnanci, a to nesoulad mezi pracovnim mistem
a zaméstnancem. To znamena, ze pracovnici nemaji pocit, ze vyuzivaji své znalosti
a dovednosti, svou kvalifikaci. Tito lidé jsou svédectvim plytvani lidskym nadanim a ztraty
produktivity. Davodem tohoto plytvani byva nejcast€ji nezajem manazeru
o podiizené a nesoulad pracovniho mista a talentu zaméstnance. V zavislosti na situaci na trhu
prace zameéstnanci i pies tento nesoulad v praci zdstavaji a podminkam se pfizpisobi. A to



predevSim v dobé vysoké nezameéstnanosti. Firmy si jsou situace védomy a potreby
organizace jsou v tomto momenté nadfazené potfebam jednotlivce. Jakmile se situace zlepsi
a firmy zacnou o talenty soupefit, budou mit lidé na vybér jiné moznosti a organizace opusti.
Jednani spoleCnosti se zméni a budou se snazit vyhovét 1 potiebam jednotlivce. Branham
(2009, s. 190) uvadi, ze obé strany budou po zasluze nalezité odmeénény. Jednd se o bod
zvratu, po kterém se z pouhé organizace stava preferovany zameéstnavatel.

Tretim divodem, pro¢ zaméstnanci odchazeji, je dle Branhama (2009) nedostatek koucovani
a zpétné vazby od zaméstnavatele. KoucCovani neposkytuje hotova feSeni problému ani nedava
odpovédi na polozené otazky a rozkazy. Dle uvedeného autora, kou¢ v procesu koucovani
pouze pomaha ujasnit, kde je jadro problému, a dodava pozitivni mysleni a potrebné
odhodlani dosahnout cile. Moderuje také proces tvorby variant feSeni. Zjednodusené se jedna
o podporu a rozvoj pracovnikd, jejich efektivn€j$i schopnosti ucit se a podpofit tvurci
mysleni. FiSerova (2012) tvrdi, ze jakakoli zpétnd vazba je vétSinou (stejné jako koucovani)
lepsi nez nic, jsou vSak zpusoby, jak to delat dobfe — a zpusoby, jak to délat vyborng.
DeForest (2003) zduraziiuje, ze zpétna vazba ve formé konstruktivni kritiky a pochvaly je pro
zaméstnance velmi dalezita, bez ni se nikdy nedozvi, zda svou praci délaji spravné, a nejsou
dostatecn€ motivovani napf. pochvalou a uznanim. Rychtafova (2008) zduraziuje, ze pravé
nedostatek zpétné vazby, at uz v podobé konstruktivni kritiky ¢i pochvaly, je divodem
odchodu zaméstnancu z organizace.

Dal$i problém dle Brahama (2009) nastava v momenté, kdy zaméstnanci vidi pfili§ malo
prilezitosti k osobnimu rustu a dal§imu povySovani. Divodem je to, ze vétSina organizaci
neposkytuje zaméstnancim dostateCnou moznost se rozvijet a pracovnika na nové pozice
vybiraji rad€ji z venku. Nalezeni spravnych lidi uvnitf organizace Setfi zejména naklady
spojené s hledanim novych lidi a dava lidem na védomi, ze jim spoleCnost a manazefi véfi.
Déle autor uvadi, ze moznost kariérniho postupu je pro zaméstnance klicovou odménou.
Problémem byva, ze plany naslednictvi v souvislosti s fizenim kariéry byvaji tajné, jsou
realizovany jen na vys§ich urovnich a zaméstnanec se o nich dozvi az pii svém odchodu
Z organizace.

Jako paty divod Branham (2009) uvadi pocit nedocenéni a neuznani, ten nastava tehdy, kdy
zaméstnanci nevidi souvislosti mezi odvedenym vykonem a odmé&nou nebo povazuji dany
systém odmeénovani za nespravedlivy a demotivujici. Moznym nastrojem, ktery by mohl
pomoci vytesit tyto nedostatky, je proces fizeni pracovniho vykonu. Koubek (2007, s. 203)
fika, ze integrovangjsi pfistup zalozeny na principu fizeni lidi na zékladé ustni dohody nebo
pisemné smlouvy mezi manaZerem/nadifizenym a pracovnikem o budoucim pracovnim
vykonu a osvojovani si schopnosti potiebnych k tomuto pracovnimu vykonu. Dale autor tvrdi,
ze na zakladé zminéné dohody ¢i smlouvy tedy dochazi k provazani vytvareni pracovnich
ukold, vzdélavani a rozvoji pracovnika, hodnoceni pracovnika a odménovani pracovnika, viz,
obrazek 1.



Obrazek 1 Rizeni pracovniho vykonu

Dohoda (smlouva) o pracovnim
vykonu a vzdélavani a rozvoji

4

MOTIVUJICi VEDENI A
NEUSTALA KOMUNIKACE

U

Pracovni vykon pracovnika
v prubéhu roku a jeho sledovani

<

Zkoumani (hodnoceni) pracovniho
vykonu pracovnika a jeho faktort

/

Odménovani pracovniku — Vzdélavani a rozvoj pracovniku

Zdroj: Koubek (2007, 5. 21)

Freemantle (2006) zdaraziuje, ze odménovani je jednim z klicovych faktord uspéchu
spoleCnosti. Maji-li ¢lenové tymu/zameéstnanci odvadét nejlepsi vykon, musi jim spoleCnost
zajistit nejlep§i mozné podminky. Nedilnou soucasti téchto podminek je plat zaméstnance.
Autor dale uvadi, Ze strategie a princip vyjednavani nejlacinéjsich pracovnich zdroji vede
k dlouhodobé perspektivé ke katastrofé. Kvalitni zaméstnanci byvaji Casto tim, co dokaze
firmu ve zlych Casech zachranit. Chce-li si firma tyto lidi udrzet, musi je nalezité¢ platove
ohodnotit.

Dalsim z klicovych probléma, kvili kterému casto zaméstnanci odchéazeji od stavajicich
zaméstnavateld, je dle Branhama (2009) stres z pfepracovanosti a nerovnovahy mezi
pracovnim a soukromym zivotem. Dlouhé pracovni dny bez odpoCinku a vyzadovani
nepfiméfenych osobnich obéti, dispozice zaméstnanci kdykoliv a kdekoliv a nadmérné
mnozstvi tkold vedou jesteé k vétsimu stresu. Dale autor tvrdi, Ze maji také negativni vliv na
zdravi ¢loveka a jeho osobni zivot a rodinu.

Lustykova (2013) uvadi, ze stimto tématem je spojen pojem ,work-life balance* (WLB).
Work-life balance vyjadiuje sladovani osobniho a pracovniho zivota; zahrnuje Siroké
mnozstvi nastroju, které umoziiuji zaméstnancim skloubit pracovni a osobni zalezitosti. Podle
autorky se jedna napf. o flexibilni pracovni dobu, vyuzivani polovi¢nich pracovnich uvazki,
sdilené pracovni misto, ¢i distan¢ni prace.

Mezi dalsi pficiny odchodu zaméstnanci Branham (2009) fadi ztratu davéry v nejvyssi
vedeni. Kromé pracovni smlouvy funguje mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem nepsana
psychologicka smlouva. Tato smlouva je utvafena postupné a jejim obsahem jsou vzajemné
oCekavani a zavazky. Pokud se zaméstnanec potka s poruSenim zavazkd, jeho daveéra
a loajalita ve vedeni spoleCnosti klesa a mize se zaCit chovat na transakéni urovni, néco za



néco. Jestlize zaméstnanci nemaji daveéru v zaméstnavatele, ztraci motivaci a jejich vykonnost
se také snizuje.

Jak jiz bylo zminéno, je dle Branhama (2009) odména zaméstnance uzce spojena s jeho
osobnim rozvojem. Nejen pro zaméstnance, ale i pro organizaci je dilezité mit vypracovany
program vzdélavani a rozvoje, a to predevSim proto, aby vykonavali sjednanou praci
a dosahovali pozadovaného vykonu v souCasnosti i budoucnosti. Autor dale tvrdi, ze
divodem pro systematické vzdélavani je napf. nesoulad mezi schopnostmi zameéstnanct
(znalostmi, dovednostmi a schopnostmi) a pozadavky pracovnich mist. Systematické
vzdélavani a rozvoj pfipravuje zaméstnance na zmény pozadavkl a podminek pracovnich
mist. Tento program zajiStuje zameéstnavateli prosperitu a konkuren¢ni vyhodu. Branham
fika, ze odborny rozvoj zaméstnanct zahrnuje zaskoleni a zauceni, odbornou praxi absolventt
Skol, prohlubovani a zvySovani kvalifikace. Pfi planovani vzdélavani je dilezité urcit cil
vzdélavani a metody hodnoceni dosazenych vysledkd.

2.1.3 Cil personalniho marketingu

Jak zduraziiuje Koubek (2007) tikolem personalniho marketingu je vyhledat a ziskat uzitecné
kandidaty. Skryva s vném vSak i efekt motivacni. Dale autor tvrdi, ze dulezitost ma
i vytvoreni dobré zaméstnavatelské povésti organizace ¢i prizkum trhu prace.

Bartak (2011) dopliiyje, jak jiz bylo zminéno, ze Ize personalni marketing rozliSovat na interni
a externi. S ohledem na jeho zacileni ho zacleiiujeme do vnitiniho a vné&jsiho prostiedi. Cile
vnitfniho (interniho) a vnéjSiho (externiho) marketingu jsou blize popsany v tabulce 1.

Tabulka 1 Cile vnitfniho a vné&j§iho personalniho marketingu

Vnéjsi personalni marketing Vnitini personalni marketing

Tvorba pfiznivého obrazu firmy navenek Orientace na interniho zaméstnance a jeho
vztahy k okoli

VyuZziti nastroji PR (medii, dnl otevienych Mapovani meziskupinovych vztah(i a problému

dveri) uvnitt organizace

Posileni image firmy jako atraktivniho a Mapovani vztahl a problému uvniti skupin

prestizniho zaméstnavatele (mezi jednotlivci)

Ovliviiovani trhu prace Posilovani pozitivniho vztahu zaméstnancu ke

Odhalovani potencionalnich zdrojli koleglim, skupiné a firmé

Vyhodnocovani efektivnosti aplikovanych

postupt

Zdroj: Bartak (2011), vlastni zpracovani

2.2 Marketingovy mix v personalistice

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) definyji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmeé
umoznuji upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilovém trhu. Dale autofi tvrdi, Ze
marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po svém vyrobku
poptavku, tfidi se do Ctyf skupin, které jsou znamy jako ,,Ctyfi P“ (obrazek 2), coz jsou: vyrobek
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikacni politika (Promotion). Kotler
s Armstrongem (2004, s. 65) vysvétlyji pojmy ,,produkt”, jimz rozumime vyrobky i1 navazné
sluzby, které firma nabizi zakaznikim na cilovém trhu, pojem ,,cena® pfedstavuje sumu penéz,
kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal. Pod pojmem ,distribuce® autofi zahrnuji
veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.



Dale autofi uvadi pojem ,komunikacni politika“, ktery zahrnuje veskeré aktivity smétujici
k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Jakubikova (2008, s. 146)
uvadi, ze operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni predstavuje
marketingovy mix. Dle uvedené autorky se jedna o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potfebam a pfanim
cilového trhu. Bouckova (2003 s. 6) zduraziuje, ze prakticka konkretizace marketingové orientace
firmy je spojena s tvorbou a vyuzivanim nastroju marketingu jako je marketingovy mix.
Bouckova marketingovy mix definuje jako soubor nastroja, jimiz firma muze pusobit na své okoli
a jejichz pomoci uskuteciiuje své zaméry. Schoellova a Gultinanemova (1988, s. 55) uvadi, ze
definice se lisi, fikaji, Zze marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilu na cilovém trhu, dalsi, napt. Tomek, Vavrova (2001,
s. 30), se zabyvaji marketingovym mixem uvniti firmy a dalsi spatiuji jeho ulohu ve vztahu
k mikroprostfedi podniku.

2.2.1 Personalistika vs. personalni marketing

Sikyi (2016, s. 67) vysvétluje, e pojem ,,personalistika &i ,,personalni prace” oznaGuje jednu
z oblasti fizeni spoleCnosti, ktera souvisi s vedenim s fizenim lidi. Tento pojem se obcas
zaméfiuje s pojmy ,,personalni fizeni“ nebo fizeni lidskych zdroji“. Hlavnim ukolem
personalistiky je pfedevSim zabezpecit spolecnosti dost schopnych a motivovanych lidi a za
jejich pomoci dosahnout urcitého vykonu a cile. Armstrong a Taylor (2015, s. 329) tikaji, ze
personalistika se zabyva v§im, co se vztahuje k zaméstnavani a fizeni lidi v organizaci.

Dle Bednare (2013) je jadrem personalniho marketingu vyuzivani marketingovych pfistupt
a nastroju krtizeni lidskych zdroji. Tézist€ zde spociva zejména v dlouhodobém,
systematickém ovliviiovani externiho a interniho trhu prace s cilem obsazovani pracovnich
pozic kvalifikovanymi lidmi ve spravny cCas. Autor dale tvrdi, ze se také zameéfuje na
posilovani a rozvijeni vztahti v organizaci, na podporu formovani pracovnich tymi a na
budovani dobrého jména spolecnosti.

2.2.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Prikrylova a Jahoda (2010) zdtraziiuji, ze marketingovy mix vytvaii vyrobkovou politiku,
tvorbu cen, komunikace a distribuni cesty. Obecné by se dalo fici, Ze podsystém
marketingového mixu je komunikacni marketingovy mix. Dale tvrdi, ze pomoci
komunika¢niho mixu se pfisluSny manazer pokousi za pomoci nevhodné&jsi kombinace
raznych nastroji dosahnout marketingovych a soucasné i firemnich cild. V komunika¢nim
mixu existuji jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Autorky fikaji, ze osobni formu
zastupuje osobni prodej a formu neosobni prezentuje reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, sponzoring a public relation. Kotler, Armstrong, Sauders aj. (2007) souhlasi. Podle
nich komunika¢ni mix zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations
a nastroje pfimého marketingu, kterd je vyuzivand firmou pro dosazeni reklamnich
a marketingovych cilt.

Kotler a Armstrong (2003, s. 105) definuji marketingovy mix jako soubor taktickych
a marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové distribu¢ni a komunikaéni politiky, které
firmé umozuji upravit nabidku podle prani zékazniki na cilovém trhu.
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Tabulka 2 Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Predstavuje placenou neosobni formu prezentace a komunikace myslenek.
Patfi sem: televize, sport, billboardy, venkovni reklama, tisténa média.
Osobni prodej Osobni prezentace provadi prodejci spolecnosti za cilem prodeje a budovani

zakaznickych vztah(, napf. osobni kontakt, prezentace.

Pfimy marketing | Je pfimym propojovanim s jednotlivymi a peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli. Jedna se predevsim o zasilani nabidky prace postou, emailem
nebo telefonicky. Pfimé oslovovani pres socialni sité (LinkedIn).

Public Relations Buduje vztahy s odlisSnymi cilovymi skupinami pomoci ptiznivé publicity,
budovani zajimavé image firmy a odvraceni nebo vyvraceni informaci, které
by stavély firmy do Spatného svétla. Mezi PR patti: vyrocna zpravy, verejny
projev manazera, lobbovani, firemni meeting, sponzoring a fundrasing.

Podpora prodeje | Kratkodobé podnéty, které by mély povzbudit ndkup nebo prodej. Zde
mUiZeme zaradit: hry, soutéze, reklamni darky, vzorky zdarma.

Online Do online komunikace zafazujeme firemni intranet, prezentace na profesnich
komunikace socialnich sitich, vlastni firemni web, socialni média, prezentace na socialnich
sitich napf. Facebook, Twitter, Instagram.

Evet marketinga | Radime sem prezentace na veletrzich, sponzoring, exkurze pro studenty i pro
sponzoring verejnost v organizaci.

Zdroj: Kotler, Armstong, Sauders aj. (2007) vlastni zpracovani

2.3 Personalni marketing jako soucast budovani znacky zamétnavatele

Dle Bednate (2013, s. 208) byla znatka zprvu spojovana se zarukou kvality. Remeslnici si své
vyrobky vzdy oznacovali znackou, diky které dochazelo k propojeni se zakazniky. Vedéli, ze
pod ni je kvalitni vyrobek, do kterého se vyplati investovat. Béhem prumyslové revoluce byl
trh naraz zavalen mnoha vyrobky a produkty, coz mélo za nasledek rozsifeni trhu z divodu
nedostatecného odbéru vyrobkd zakazniky. I pfes mnozstvi dostupnych vyrobkil bylo
zanedlouho ziejmé, ze timto stylem produkované vyrobky nemohou konkurovat kvalitnim
vyrobkiim se znackou lokalnich femeslnikd. Firmy rychle pochopily, ze znacka prodava.
Zakaznik nekupuje pouze vybrany produkt, ale také znacku. Podle znacky se fidi jeho usudek,
zda investovat, ¢i nikoliv. Hovorka (2016) tvrdi, ze znacka je soubor ocekavani, vzpominek,
piibéhl a vztahl, ktery, vzato dohromady, ma vliv na rozhodovani zakaznik, kteti davaji
prednost jednomu produktu nebo sluzbé pred druhym. Kdyz spottebitel neupiednostiiuje
jeden produkt pfed druhym nebo o produktu nemluvi, pak znacka nema pro spotiebitele
zadnou hodnotu. Bednar (2013, s. 211) uvadi identitu organizace jako osobnost organizace,
jakou je nebo by chtéla byt. Vefejnym obrazem identity je image. Kazd4 snaha o fizeni
identity se odrazi ve vztazich organizace a jejimi cilovymi skupinami, kdy findln¢ je tedy
zmeénéna €1 ovlivnéna i image organizace. U zmény image organizace na trhu prace se jedna
o dlouhodoby proces.

Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 297) je k vytvafeni znaCky zameéstnavatele vhodné
udélat analyzu potieb téch nejlepsich uchazect. Vzit veskera fakta v uvahu pfi rozhodovani
jak a co by se mélo prostfednictvim organizace nabizet. Dulezité je také vhodné a atraktivni
prezentovani organizace, hodnoty, kterymi organizace skutecné zije. Autofi dale uvadi, ze by
mel byt kladen diraz na rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zivotem a v neposledni fadé
udélat pruzkum a nasledné porovnani zpasobl, jakymi se prezentuji jiné organizace.
Informace jsou pro organizaci ptfinosnymi z hlediska inspirace, jak vylepsit vlastni znacku.
Vse by se mélo nést v upfimném a realistickém duchu.

Hovorka (2016) tika, ze Employer Branding je skladbou promyslenych kroku, které maji za
cil znacku, tedy to, jak lidé spolecnost jako znacku vnimaji, budovat. Minchington (2015)
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definuje Employer Branding jako asociace o spolecnosti vzbuzujici v hlavach soucasnych
zaméstnanci a kliovych stakeholderti, pocit skvélého mista, kde pracovat. Dale autor
povazuje Employer Branding jako strategicky proces, ktery je v souladu s obchodni strategii.
Proto strategicky Employer Branding definuje jako umeéni a védu strategického budovani
znacky zaméstnavatele, jehoz cilem je pfitdhnout, angazovat a udrzet nové i1 soudobé
zaméstnance. Je to dlouhodoby proces budovani vztahi mezi zaméstnavatelem a jeho
zameéstnanci a kandidaty. Vyzaduje velké zapojeni vedeni, zejména feditele a neni tlohou
pouze HR. V neposledni fadé Minchington (2015) uvadi, ze hlavni ulohou HR v budovéani
znaCky zaméstnavatele by meéla byt v podobé podpory pilifi, na kterych je znacka
zaméstnavatele postavena, udrzovani firemni kultury a zajiSténi spravného zazitku pro
kandidaty pfi naboru.

Pokud shreme jednotlivé nazory autord, lze fici, ze budovani znaCky zméstnavatele
(Employer Branding) je komplexni pfistup, ktery ma strategicky chrakter. Jeho cilem je
vytvorit pozitivni povest podniku jako zaméstnavatele na trhu prace. Personalni marketing
pomaha vhodnymi nastroji podnik jako vhodného zaméstnavatele prezentovat.

Nové trendy v personalnim marketingu

Budovéni znacky zaméstnavatel, stejné tak jako sam personalni marketing patfi k novym
pfistupiim a trendim, které jsou patrné v oblasti personalistiky piiblizné€ od pfelomu milénia.
Jsou reakci na zménu vnéjsich podminek, v némz podniky plsobi. Silici konkunrence mezi
podniky spolecné s nedostatkem pracovnikd s pozadovanymi kompetencemi na trhu prace
jsou pricinou, pro¢ se podniky snazi najit nové, efektivnéjsi postupy, jak ziskat a udrzet nové
zamestnance.

Také v ramci personalniho marketingu je mozné pozorovat uréity posun; meni se predevsim
nastroje personalniho marketingu, a to jak vnitfniho, tak vnéjsiho.

K novym nastrojim vné&jsSiho marketingu patii predev§im e-recruitment, vyuzivani socialnich
siti a kariérnich stranek. V oblasti vnitfniho marketingu lze sledovat vétsi propojovani
motivace s fadou persondlnich Cinnosti. Napiiklad promyslené vyuzivani prvku motivace
(zejména vzdelavani a rozvoje) v zizeni pracovniho vykonu, jeho propojeni s moznosti
kariérniho rastu, propojovani finan¢ni odmeény s ostatnimi slozkami motivacniho systému
vramci konceptu celkového odméfiovani, tozviji se specificky pfistup k talentovanym
jedincim, tzv. talent management, atd.

Vzhledem k rozsahu bakalafské prace je nize v textu pozornost zaméfena na nové piistupy
v ramci vnéj§iho personalniho marketingu. Jednd se o nastroje, které souvisi srozvojem
informacnich a komunikacnich technologii.

E-recruitment

Rutledge (2008) poukazuje na to, ze e-recruitment se stale vyviji, avSak za poslednich deset
let prosel revoluci a velké 1 malé podniky zacaly pomoci n€ho feSit své personalni potieby.
Dnesni naborafi vyuzivaji razné online nastroje za cilem nalezeni nejlepsiho kandidata. E-
recruitment dalece presahuje pouhé zasilani Zivotopisi emailem. Predstavuje to cestu
vyuzivani internetovych prostfedkt, jako jsou socialni sité, videa, blogy, podcasty, textové
zpravy atd. k zefektivnéni naborového procesu. Armstrong (2007) dodava, ze cely proces
ziskavani pracovniklli pomoci pocitacovych siti je slozen z prilakani, tfidéni a klasifikovani
uchazeci, vybéru a nabizeni zameéstnani ¢i odmitani danych uchazecl. Dale autor uvadi, ze
jednou z jeho nejvétSich vyhod je uSetfeni nakladi a soucasné také mize byt organizace
schopna poskytnout uchazecim mnohem vice informaci, které se daji jednoduse aktualizovat.
Nalezneme zde prostor pro nabizeni volného mista zpisobem, ktery zvySuje atraktivitu
spolecnosti jako pracoviste.
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Socialni sité

Souckova (1.11.2019) ve svém clanku uvadi, ze socialni sité jako LinkedIn, Facebook,
Instagram a dalsi hraji ¢im dal vétsi roli na poli byznysu. Prodej sluzeb i produkti skrz
socialni sité bude rostoucim trendem 1 v dlouhodobé budoucnosti. Zapojeni téchto médii je jiz
nyni nevyhnutelnou nutnosti pro samotné personalisty v oblastech sourcingu, recruitmentu,
employer brandingu, personal brandingu atd.

Nenavratné pryC jsou doby, kdy personalisté zadali pozici na Jobsu a Cekali na desitky
a stovky odpoveédi od kandidatd, ze kterych si mohli vybirat. Chovani kandidati se vyrazné
meéni, pfesouva se smérem k socialnim sitim, networkingu. Krasnym dikazem je rast sité
uzivateli LinkedInu skvélym tempem — nyni ma globaln€ vice nez 610 000 000 clend.
LinkedIn v CR m4 cca 1,5 milionu profiléi. Bez LinkedInu a dopliikovych pluging se jiz talent
soupefi neobejdou. Mnoho firem a uzivatel si stale neuvédomuje silu této sité a moznosti
vyuziti plného potencialu LinkedInu, pfilezitosti zapojovani ambasadord do procesu
recruitmentu, salesu ¢i employer brandingu v porovnani s tradi¢nimi ti§ténymi médii. Autorka
&lanku také zmifiuje LinkedIn Akademii. Ulohou personalistd bude vytézovat nastroje LI na
maximum pro jednotlivé oblasti. Personalist¢é mohou rozliSovat svoje znalosti a ziskavat
praktické zkuSenosti s LinkedInem jak pro svoji praci, tak pro jednotlivé pracovniky ve firmé.
Souckova dale uvadi, ze vhodnym dopliikovym socialnim médiem pro personalisty je
Facebook, ma 5,1 milionu uzivateld, ktery se pfihlasi minimalné 1x mési¢né. A 4,2 milionu
uzivateld, ktery se ptihlasi denné. I kdyz je kvalita dat na Facebooku jina, vynechat Facebook
pro sourcing neni vhodné. LinkedIn a dopliikové Facebook by méli byt zaklad pro vSechny
bez ohledu na obor.

Obrazek 2 Nejvice vyuzivané socialni sit¢ v personalistice

Osobni profily vyuzivané personalisty
pro HR marketing a recruitment

:

§

3
=

Zdroj: http://socialnisitevhr.cz/

Kariérni stranky a naborova videa

Jobs.cz (2017) Kariérni stranky jsou jednim z hlavnich zdrojii informaci, kterych vyuzivaji
potencionalni uchaze¢i o zaméstnani. Stavaji se tak strategickym mistem pro komunikaci
s nimi. Kariérni stranky by mély byt odrazem poslednich trendi personalniho marketingu
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a odpovidat personalni a byznys strategii. Investice do kariérnich stranek davaji spole¢nostem
pfidanou hodnotu ve formé oslovovani Sir§Siho okruhu potencialnich kandidatt
a minimalizuji administrativni ¢i financni zatéze souvisejici s naborem. Vzhledem
k nedostatku talentd na pracovnim trhu, fada podniki ma specialni kariérni stranky, které cili
na absolventy vysokych skol. Kromé kariérnich stranek pouzivaji k osloveni absolventi stale
cadtéji také naborovy videa (viz napt. www.jsmedeloitte.cz).

2.4 Metodika

Cilem bakalaiské prace je posouzeni pouzivanych nastroji personalniho marketingu ve
Spolecnosti XY a navrh vhodnych doporuceni ke zvySeni jeho ucinnosti. Dil¢im cilem je
identifikace silnych a slabych stranek v oblasti personalniho marketinku.

K dosazeni stanovenych cilti autorka vyuzila nékolik vyzkumnych metod. V prvni fad¢ reSersi
odborné literatury, aby bylo mozné porovnat teorii s praktickou aplikaci ve vybrané
spolecnosti. K ziskani dostatku relevantnich informaci pak byla pouzita analyza poskytnutych
internich material, popis nastroju personalniho marketinku ve Spolecnosti XY,
polostrukturovany rozhovor a dotaznikové Setieni. Polostrukturovany rozhovor je kvalitativni
metodou vyzkumu, umozruje ziskat detailnéjsi informace a vhodné tak dopliiuje kvantitativni
vyzkum, ktery se usutecnil formou dotaznikového Setfeni.

Po dohodé svedenim podniku byl vyzkum zaméfen na dvé skupiny respondentd, a to
potencialni zajemce o praci ve spoleCnosti a stavajici zaméstnance. Také otazky
z dotaznikového Setfeni autorka prace konzultovala se zastupcem vedeni podniku.

Dotaznikové Setfeni bylo zamérfeno na Sirokou verejnost a jeho cilem bylo ziskat informace,
které by spolecnost mohla vyuzit k budovani a rozvijeni dobrého jména zaméstnavatele. Data
z dotaznikového Setfeni umozni spoleCnosti optimalizovat vyuzivani nastrojia vnéjsiho
i vnittiho marketinu. Znéni otazek v dotazniku autorka prace konzultovala se
zastupcem vedeni podniku.

Dotaznikové Setteni probihalo od 10.06.2020 do 20.06.2020. Sbér dat probihal pomoci online
dotazniku na Facebooku, ktery byl uren Siroké vefejnosti, tj. potencialnim uchazeCim
o zameéstnani ve Spolecnosti XY. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, z toho prvni Ctyfi
byly identifikacni, dalsi se tykaly nazord respondentli na podnik jako zaméstnavatele, na
pouzivani nastroju vné€jSitho a vnitfniho marketingu. Dotaznik vyplnilo 85 respondenti.
Vsledky dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny pomoci statistické metody absoutni
a relativni Cetnosti.

Polostrukturovany rozhovor se usktecnil dne 15.06.2020. Byl veden s deseti zaméstnanci
spoleCnosti, vzdy se dvémi zaméstnanci z kazdého oddéleni. Zaméstnanci méli moznost se do
rozhovoru piihlasit sami; pokud z néjakého odde€leni nebyl zajemce, byl delgovan svym
nadfizenym. Na centralni poboCce v Praze pracuje 89 zaméstnancl, autorce prace bylo
umoznéno veést rozhovory pouze s deseti zaméstnanci.

Rozhovory probihaly neformalné v prostorach Spolecnosti XY. Rozhovor byl piedem
ptipraven a zahrnoval 10 otazek. Otazky byly stejné jako v dotaznikovém Setfeni rozdéleny na
oblast vnitinitho a vnej§iho personalniho marketingu. Cilem rozhovoru bylo zjistit, zda
spolecnost vhodné postupuje pfi ziskavani a celkové obsazovani pracovnich mist, protoze tyto
personalni ¢innosti mohou vyznamné ovlivnit budovani jména spolecnosti jako
zameéstnavatele, a zda pouziva vhodné nastroje vnéjSiho personadlniho marketingu. Dalsi
otazky pak umoznily zjistit, zda spoleCnost pouziva ke stabilizaci svych zaméstnanc vhodné
nastroje vnitiniho personalniho marketingu. Otazky proto sméfovaly ke zjisténi celkové
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spokojenosti zaméstnanci v jednotlivych oblastech (hodnoceni a odménovani, vzdélavani,
péCe o zaméstnance nad hranici stanovenou zakonem, zejména benefity).

V zavéru prace byla zjisténi zaskana uvedenymi metodami vzkumu shrnuta, byly
identifikovany silné a slabé stranky personalniho marketingu Spolec¢nosti XY a navrzena
doporuceni k jeho optimalizaci.
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3 Prakticka cast

Prakticka cast bakalarské prace obsahuje popis a vyhodnoceni vyzkumného Setfeni. Nejprve
je predstavena vybrana spolecnost, jeji cile, hodnoty, mise a strategie. Vedeni spoleCnosti si
pralo, aby nazev spoleCnosti zustal v anonymit€, a proto je v celé praci pouzivano oznaceni
Spolecnost XY. Poté je uvedena deskripce vybranych nastroju personalniho marketinku, na
néz je ve spolecnosti kladen daraz. Nasleduje popis a vyhodnoceni dotaznikové Setfeni
a polostrukturovanych  pohovord. 'V zavéru jsou analyzovany ziskané informace,
identifikovany silné a slabé stranky nastaveni personalniho marketingu ve spoleCnosti
anavrzena doporuceni, jejichz realizace v praxi by mohla pfispét ke zvySeni ucinnosti
vnngjStho 1 vnitiniho marketingu ve spoleCnosti. Vysledky vyzkumného Setfeni budou
aplikovany v prostiedi prazské centraly Spolecnosti XY.

3.1 Charakteristika organizace XY

Technologicka Spole¢nost XY byla zalozena jako ,Dilna pro jemnou mechaniku
a elektrotechniku“ ve Stuttgartu v roce 1886. Tehdy se zrodila dnesni globalni spolecnost,
ktera hned od zacatku byla charakteristicka inovativni silou a socialnim citénim. Mezi prvni
uspéchy spolecnosti patfil vstup na automobilovy trh, vstup na trhy za hranicemi Némecka
a také zalozeni vétsi tovarny, coz znamenalo mnohem vyssi produkci zbozi. Rychly rozvoj
spoleCnosti prerusila prvni svétova valka, po niz spoleCnost musela projit transformaci
a durazné se zamérit na inovace, aby se dokazala vyrovnat s povale¢nou krizi.

Brzy po prvni svétové valce vznikla svétova hospodarska krize (1929-1933), diktat narodnich
socialistll s nesmirnou inovacni silou a vytrvalosti az do vypuknuti druhé svétové valky, ktera
znovu zpusobila problémy. Na konci druhé svétové valky SpoleCnost XY ztratila své
mezinarodni pusobeni podruhé. VétSina vyrobnich zavodi byla v troskach. Nasledujicich
dvacet let vénovala rekonstrukci, ale zaroven budovani novych obchodnich kontakti.

Sedesata az osmdesata léta byla pro spolecnost Usp&sna. SpoleGnost XY se opét stala
globalnim lidrem na trhu v elektronice pro automobily se samostatné fizenymi divizemi. Po
padu zelezné opony Asie poskytla nové trhy a tim se spoleCnosti oteviely noveé prilezitosti.
Poslednich tficet let pfinesla rapidni ekonomickou zménu, které se Spolecnost XY musela
postavit Celem, a i presto je v dnesni dobé globalnim lidrem na technologickém trhu.

Nejvetsim cilem spolecnosti, tak jako u kazdé je zisk, kterou si zajistuje svou budoucnost
a budouci projekty. OvSem mezi druhy nejveétsi cil patii udzitelnost, na které si spoleCnost
velice zaklada. Jelikoz je Spole¢nost XY technologicka spole¢nost, mezi dalsi jeji velky cil
patii inovace a duslednost, kterou si zajistuje své umisténi na trhu. Otevienost, spolehlivost
a davéra je jednim ze zakladach vlastnosti spoleCnosti, diky které se drzi na prvnim misté ve
svm oboru jiz nekolik let.

Organizaéni struktura Spole¢nosti XY

Organizacni struktura Spolec¢nosti XY je rozdélena do péti tsekd. Tato organizacni struktura
se vztahuje konkrétn€ k centrale SpoleCnosti XY v Praze, kde pracuje celkem 89
zamestnancu.

Konkrété se jedna a nasledujici useky:

Usek generalniho Feditele — na tomto useku pracuje pouze generalniho feditele spole¢nosti,
a to jak pro Ceskou, tak i Slovenskou republiku, a jeho asistentka.

Usek finanéni — do tohoto Gseku spada celé G&etni oddéleni vEetné mzdové udetni.
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Usek ekonomicky — ekonomicky usek obsahuje pravni oddéleni spole¢nosti, oddé&leni
hospodaiské spravy, personalni oddéleni a recepci.

Usek obchodni — tento usek fidi obchodni vedouci spole¢nosti, dale do obchodniho tseku
patii obchodni manazefi, sales manazefi a také do n¢j spada celé marketingové oddé€leni.
Usek technicky — do technického tseku patii provozni odbor, vyvoj a vyrobni zavody.

3.2 Soucasny stav personalniho marketingu v organizaci

Tato kapitola se zabyva souCasnym stavem personalniho marketingu ve SpoleCnosti XY.
Zaméfuje se predevS§im na ziskavani, vybér a pfijimani zaméstnancd, jejich hodnoceni,
odmeénovani a vzdélavani a v neposledni fadé na péci o zaméstnance nad ramec dany
zakonem (pfedevSim zaméstnanecké benefity). Cilem je zjistit, jaké nastroje vnéjSiho
personalniho marketingu spole¢nost pouziva, zda obsazovani pracovnich mist pozitivné
ovliviiuje budovani povésti dobrého zameéstnavatele a na které nastroje stabilizace
zaméstnancu (vnitiniho marketingu) spole¢nost klade duaraz.

Vsechny informace o fungovani personalniho marketingu ve Spole¢nosti XY byly ziskany na
zakladé rozhovoru s pracovnikem personalniho oddé€leni spoleCnosti a z internich materiala
poskytnutych spole¢nosti k nahlédnuti.

Ziskavani, vybér a prijimani zaméstnancu

V ptipadé, ze ve spoleCnosti vznikne potfeba obsadit volnu pracovni pozici, personalisté
v prvni fadé rozhoduji, zda bude obsazena z vnitfnich zdroji, nebo ze zdroju vnéjsich.
Pokud ze zdroju vnéjsich, pak se rozhoduje o tom, jaka metoda ziskavani bude zvolena.
Urcuyjici pro volbu vhodné metody je charakter pracovniho mista. Na zakladé osobniho
rozhovoru s personalistkou spoleCnosti se autorka bakalarské prace dozvédéla potrebné
informace k dané problematice.

Pfi obsazovani volného pracovniho mista spolecnost nejprve vyuziva vnitinich zdroju, tj.
moznosti dosadit na volnou pracovni pozici nékterého ze svych stavajicich zaméstnanct. To
je mimo jiné i z divodu, ze spolecnost si zaklada na moznosti kariérniho rastu stavajicich
zaméstnancu. V prvni fadé€ tedy spoleCnost inzeruje nova, volna pracovni mista na Intranetu
a nasténkach pfistupnych zaméstnancim tak, aby je mohli pravidelné sledovat. Na Intranetu
je uveden piesny popis kazdé uvolnéné Ci nové pozice, pozadavky na uchazece a pobocka, na
kterou se novy zaméstnanec hleda. Stavajici zaméstnanec se muze piihlasit sam nebo ho muze
doporucit jakykoliv jeho kolega ¢i nadfizeny pracovnik. V této souvislosti se zaméstnancum
také oteviraji nové moznosti pusobéni v zahranici. Muze se jednat jak o kratkodobé staze — ty
jsou zamySleny primarné pro studenty, tak dlouhodobé pridéleni zaméstnance na pobocku
vjiné zemi. Podminkou pro pracovni pozici v zahrani¢i je pochopitelné perfektni znalost
anglického ¢i némeckého jazyka. K vyhoddm uplatnéni této metody ziskavani novych
zaméstnancu z vnitfnich zdroja patri jednoznacéné nizké naklady
a pomérn¢ rychlé obsazeni volného pracovniho mista. Za nevyhodu Ize povazovat skute¢nost,
Ze se novy pracovnik vybira z omezeného okruhu uchazeci. Teprve ve chvili, kdy neni mozné
volné pracovni misto obsadit z vnitinich zdroja perosnalisté se obraceji na vnéjsi zdroje.

V této dobé nizké nezaméstnanosti je pro personalisty mnohdy slozité najit vhodné kandidaty.
Z toho divodu se spolecnost rocné zacastni nékolika veletrhli prace, at’ uz pro absolventy, tak
na vysokych Skolach nebo na veletrzich pofadanych pracovnimi portaly, jako je Jobs.
Veletrhy maji vyhodu v tom, Ze je kontakt mezi potencialnim uchazeCem a personalistou
osobni, coz je jak pro personalistu, tak pro celou spole¢nost pozitivni, nebot’ neni lepsi
moznost vybéru nejvhodnégjsiho kandidata na kteroukoliv pracovni pozici nez praveé osobni
kontakt a poznéani. Nelze také pominout, ze ucast na takovém veletrhu predstavuje krome
moznosti vybéru vhodného kandidata i skvélou moznost spoleCnosti na propagaci své znacky.
Spolecnost XY ma tu vyhodu, ze diky sile znaCky mé spoustu dobrych recenzi, coz vede
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k vlastni iniciativé lidi, aby se chodili sami ptat, zda by se pro né ve spolecnosti nenaslo volné
pracovni misto. Aktualni nezaméstnanost také vyzaduje rizné inovace, Spole¢nost XY musi
vice prezentovat svou vnitini firemni kulturu. I kdyz je Spolecnost XY na dobré urovni se
ziskavanim novych zaméstnanct, v této dobé je nutné vice podpofit budovani znacky neboli
employer branding, a to predevsim investici do komunikace s okolim a reklamy.

V piipadé ziskavani novych zaméstnanct z vnéjSich zdroji Spole¢nost XY nejvice vyuziva
nize uvedené prostiedky.

Internetové pracovni portily — mezi nejvétSi a nejpouzivanéjsi zdroje vyhledavani
zameéstnani patfi pracovni portaly. Spole¢nost XY vyuziva portal Jobs a Prace.cz. Na téchto
portalech pod svym profilem inzeruje veSkeré pracovni pozice, na které se aktualné hledaji
novi zameéstnanci. Na té€chto strankach muze mit spole¢nost jednotlivé inzeraty zvefejnény po
dobu 30 dnt. Kazdy inzerat obsahuje nazev a podrobny popis pozice, pozadavky na uchazece,
ptiklad profilu uchazece, kterého spolecnost hleda, a co spoleCnost nabizi (benefity, platové
ohodnoceni atd.), jako posledni je v inzeratu uvedena kontaktni osoba a adresa mista, kam se
novy zaméstnanec hleda. Tato metoda je sice finan¢né€ narocnéjsi, ale jeji jednoznacnou
vyhodou je skuteCnost, ze se informace o volné pracovni pozici dostane rychle v jednom
okamziku k velkému poctu zajemcu.

Inzerce na webovych strankach — Spolecnost XY ma moderni a pirehledné webové stranky,
na kterych v sekci Kariéra inzeruje aktualni volna pracovni mista. Inzeruje jak pracovni
pozice na hlavni pracovni pomér, tak brigady ¢i staze pro studenty. Pracovni pozice vystavené
na webovych strankach jsou pozice jak v kancelafich Spolecnosti XY, tak pozice do zavodi
po celé Ceské republice. Kazdy inzerat obsahuje ty stejné informace jako inzeraty na
pracovnich portalech. Dle nazoru personalni pracovnice je inzerce pracovnich mist na
webovych strankach velmi t¢inna. To zifejmé souvisi mimo jiné i s vySe uvedenym faktem, ze
SpoleCnost XY mé pomémné silnou znacku a dobrou povést, takze jsou webové stranky
spoleCnosti Casto navstévovany potencionalnimi uchazeci o praci v této spolecnosti. Vyhodou
ziskavani novych zameéstnanct prostiednictvim inzerce na webovych strankach spolecnosti je
predpokladany zajem potencialnich uchazecu, ktefi spolecnost znaji a cilené webové stranky
spolecnosti navstivi.

Uiad prace — spoletnost XY vyjimeéné spolupracuje i s Gfadem prace. Nahlasi zde pracovni
nabidky a Urad prace jim zasila potencialni uchazece. Tato forma vybéru zaméstnanci neni
Casta.

Vybér zaméstnance probihd tak, ze v prvni fadé personalni pracovnici vyradi zcela
nevyhovuyjici uchazece. Na zadnou pozici nevybirda budouciho zaméstnance pouze jeden
pracovnik personalniho oddé€leni, vzdy to konzultuji mezi sebou. Ze zaslanych zivotopisu
personalisté vyberou vyhovujici kandidaty a pozvou je na prvni kolo vybérového fizeni.
Uchazeci se zvou prvni telefonicky a poté se jim zasle email s potvrzenym datem, Casem
a presnou adresou, kam se maji dostavit.

Prvni kolo vybérového fizeni probihd vzdy osobné. Personalisté zde kladou bézné otazky
o dosazeném vzdélani, pracovnich zkusenostech, kurzech, kladou se otazky ohledné predstavy
budoucnosti uchazeCe, volném Case atd. Prvniho kola se zucastni vzdy jeden z personalisti.
Pokud kandidat postoupi do druhého kola vybérového fizeni, je kontaktovan a v pfipadé
stavajictho zaymu o danou pozici je pozvan do druhého kola. Druhé kolo probiha jiz s vedouci
personalniho oddéleni a vedouci oddéleni, do kterého se hleda novy zaméstnanec. Druhé kolo
obsahuje podrobnéjsi rozhovor o tom, pro¢ ma uchaze¢ z4jem pracovat zrovna ve Spolecnosti
XY, jaké ma piedstavy o financnim ohodnoceni, benefitech a personalista s uchazecem vede
kratky rozhovor v anglickém jazyce. V posledni fadé uchaze¢ vypliluje osobnostni test, na
zakladé kterého se personalisté snazi vyhodnotit, zda je uchaze¢ vhodny ¢i nikoliv.

V okamziku, kdy personalisté vyberou nejvhodnéjSiho kandidata, kontaktuji ho. V piipade
nezdjmu vybraného uchazece personalisté kontaktuji dalsiho vybraného kandidata, vhodného
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na danou pozici. V pfipadé zajmu uchazeCe o nastoupeni se domluvi pfesné datum nastupu
nového zameéstnance. Nejdulezitéjsi nalezitosti pii piijeti nového zaméstnance je vypracovani
a podepsani pracovni smlouvy. Pfed podepsanim smlouvy je novy zaméstnanec seznamen
s pracovnimi podminkami. Pokud s podminkami souhlasi, dochazi k podepsani pracovni
smlouvy a nasleduje adaptacni program.

Adaptacni program zalina sezndmenim nového zaméstnance s ostatnimi zameéstnanci
Spolecnosti XY. Dochazi tak k ¢asteénému odbourani prvotnich zabran. Nasleduje schiizka
s nadfizenym, kde novy zaméstnanec a nadfizeny vedou rozhovor o vzajemnych predstavach
spojenych s danou pozici. Poté nového zaméstnance Cekaji potfebna Skoleni k vykonavani
prace. Mezi adaptacni Skoleni patfi napfiklad interni firemni systém, firemni kultura
a hodnoty, produktové Skoleni atd.

Proces obsazovani volnych pracovnich mist mize podstatn€ ovlivnit povédomi verejnosti
o spolecnosti a jeji povest jako dobrého zaméstnavatele. Spolecnost postupuje v souladu
s teorii, kdyz se snazi nejprve obsadit volné pracovni misto z vnitinich zdroju. Tato strategie
vyznamné prispiva ke stabilizaci zaméstnanct, zvySuje pocit jistoty pracovniho mista
v podniku a moznosti kariérniho postupu. Popsany postup ziskavani z vné¢jSich zdroja rovnéz
odpovida teoretickym vychodiskiim. Pokud jde o metody ziskavani, v poslednich letech doslo
k velkému nartstu metod souvisejicich s vyuzivanim socialnich siti, vyznamnym nastrojem
muze byt pfedevs§im LinkedIn, Facebook ad. K efektivité ziskavani mohou také prispét tzv.
referral programy. Pouzivani uvedenych metod ziskavani 1ze doporucit i Spole¢nosti XY.

3.2.1 Hodnoceni zaméstnancu

Spolecnost XY si velice zaklada na pratelském vztahu mezi zaméstnancem a jeho
nadiizenym. Jelikoz je historicky tento vztah velice napjaty, a to predev§im ze strany
zameéstnance, je ve spolecnosti zavedeno, zZe jiz od prvniho dne nastupu si nadfizeny/a zacne
tykat se svym zaméstnancem a oslovuji se nadéale kfestnim jménem. Odbourava to prvotni
zabrany a hned od zacatku to vytvari pratelskou a neformalni atmosféru. Neformalni
podnikova kultura maze byt pro fadu pracovniki vyznamnym stabiliza¢nim prvkem.
Standardni zkuSebni doba kazdého zaméstnance ve Spolecnosti XY jsou tfi mésice. Po
zkuSebni dobé se kond prvni hodnoceni zaméstnance, které vede vzdy piimy nadfizeny
nového zaméstnance. Mezi nejvice hodnocené aspekty patii to, zda se zaméstnanec fadné
zauCil a je schopen svou praci vykonavat bez vétSich problému.

V ramci zkuSebni doby se zaméstnanec prubézné hodnoti. Zda je schopny a spolehlivy, ¢i zda
nema nedostatky ve vzdélani, které je potfeba k vykonu dané prace. V piipadé néjakych
nedostatkd je vzdy mozné zameéstnanci doplnit potifebné znalosti a dovednosti formou Skoleni.
Pokud se zaméstnanec do skonceni zkuSebni doby osvédci, prodluzuje se mu smlouva na
jeden rok a v ptipadé spokojenosti na obou stranach se po jednom roce smlouva prodluzuje na
dobu neurcitou. Pfedavani zpétné vazby je velice dulezité pro nasledujici rust. Proto podobné
hodnoceni zaméstnance probiha vzdy jednou za rok, kdy nadfizeny hodnoti praci
zameéstnance, a naopak zaméstnanec hodnoti své pracovni prostredi a dalSi moznosti svého
profesniho rastu. Je patrné, Ze spoleCnost ma o své zaméstnance zajem, a to jiz od
adaptacniho procesu. V této fazi je nutné se zameéstnanci vice vénovat a diskutovat s nim;
praxe ukazuje, ze v obdobi adaptace je vyssi fluktuace zameéstnanc. Pravidelné hodnoceni
a zejména pravidelnd zpétna vazba stejné tak vytvoreni podminek pro vzdélavani a rozvoj
v piipadé, ze zaméstnanec nepodava pozadovany vykon, patii k zakladnim principtim fizeni
pracovniho vykonu. Jejich uplatiiovani pifspiva ke stabilizaci zaméstnanci. Vzdélavani
a dobra komunikace s nadfizenym jsou vyznamné nastroje vnitiniho marketingu.
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3.2.2 Odménovani zaméstnancu

Kazdy zaméstnanec se odméfiuje individualng, a to na zdkladé pracovni smlouvy a mzdovych
predpisi. Vzdy se jedna o fixni Castku, ktera se vyplaci kazdy mésic, plus variabilni slozku,
ktera je vétSinou pripsana ukolem ¢i praci navic. Diky variabilni sloZzce dochéazi k motivaci
zaméstnancu vydélat si vice penéz a soucasné zvysit tak produktivitu prace ve spolecnosti.
Soucasti celkové odmény jsou také benefity, které jsou obecné mezi zameéstnanci velmi
oblibenou slozkou. Spole¢nost XY si celkem vyrazné€ zaklada na pestrosti benefiti a snazi se
tak najit vhodny benefit pro téméf kazdého zameéstnance. Mezi klasické a zaroven
i nejzadanéjsi benefity ve SpoleCnosti XY patii pfispévek na sport, rocné pét dni dovolené
navic a stravenky. Dale je na pracovisti pro kazdého zameéstnance volné k dispozici
obcCerstveni — piti, kdva a ovoce a vzdy prvni pracovni den v mésici se porada velka snidané
pro vSechny zaméstnance. Jako novy a velice zajimavy benefit SpoleCnost XY zavedla
bodovani kolegli. Funguje to tak, ze kazdy zaméstnanec muze mezi své kolegy mésicné
rozdélit 10 bodi a jeden bod se rovna 100 korun. Vzdy na konci mésice dostane zaméstnanec
poukazku v takové hodnote, kolik dostal od svych kolegi bodu. Poukazka je kazdy mésic na
néco jiného.

V poslednich letech se benefity staly vyznamnym nastrojem ziskavani a stabilizace
zaméstnanci. Pokud maji benefity plnit svou funkci, je nutné, aby odpovidaly potifebam
zaméstnancu. Z tohoto divodu lze spole¢nosti doporucit, aby porvadéla pravidelné (jednou
rocné) dotaznikové Setfeni mezi zamestnanci, z néhoz by ziskala informace, o které benefity
je ze strany zaméstnanci zajem, o které z aktualné nabizenych benefitl zajem neni a jaké
benefity by si zaméstnanci prali. Lze také doporucit zavedeni systému Cafeteria, ktery
umoziuje individualizaci benefitd. Vzdy je vSak nutné sledovat naklady na benefity a jejich
vliv na spokojensot zaméstnancu a potazmo vykon (vztah mezi naklady a pfinosy).

3.2.3 Vzdélavani zaméstnancu

Vzdélavani zaméstnance probiha jiz od prvniho dne néstupu do spolecnosti. Jak se jiz vyse
v praci zminuje, kazdy zaméstnanec prochéazi adaptacnim programem. V prvni den nastupu
jde zaméstnanec po podepsani pracovni smlouvy na Skoleni vedené vedouci personalniho
oddéleni, kde se dozvida podrobné informace o organizacni struktuie spolecnosti, firemni
kulture a nabizenych benefitech. Toto Skoleni probih4d vzdy prvni pracovni den v meésici,
a tudiz 1 prvni den nového zaméstnance. Pokud dany meésic nastupuje vice lidi, Skoleni
probiha spole¢né se vSemi novymi zaméstnanci. To se ve spolenosti osvédcilo pozitivng, a to
z divodu seznameni novych zaméstnanci mezi sebou a odbourani prvotnich bariér a obav
z prvniho dne v novém zaméstnani.

Jako dalsi povinné Skoleni pro vSechny nové zaméstnance nasleduje Skoleni vnitfniho
interniho systému, v némz pracuji vSichni zaméstnanci. Jedna se o podnikovy systém, pies
ktery funguje cela spole¢nost. Skoleni vnitiniho informaéniho systému probiha pod vedenim
vedouci technického oddéleni, kterd nové zaméstnance nauci pouzivat systém a vSechny
potebné dovednosti s tim spojené.

Spolecnost XY se zabyva technologickymi produkty, a tudiz je nutné vSechny zaméstnance
alesponl obecné seznamit s prodavanymi produkty. Obecné Skoleni je urCeno pro kazdého
nového zameéstnance a dalsi odborn€jsi produktova Skoleni jsou jiz zameéfena individualné,
a to na zakladé pracovni pozice, kterou bude novy zaméstnanec vykonavat.

Dalsim zpasobem vzdélavani ve Spolecnosti XY jsou individualni ¢i skupinové lekce cizich
jazykd, jako je angliCtina a némcina, na které dostava zameéstnanec 50% pfispévek od
spolecnosti. Patii tudiz 1 mezi benefity. Ve Spolecnosti XY také kazdy meésic probihaji
workshopy s uspésnymi podnikateli, ktefi hodinu prednasi na vybrané téma.

Moznosti podnikového vzdélavani a rozvoje patfi k vyznamnym nastrojim vnitfniho
marketingu. V soucasné dobé se velmi rychle $ifi nové metody vzdélavani, které souvisi
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s rozvojem informacnich technologii. V této souvisloti lze doporucit vétsi vyuzivani e-
learningovych programu.

3.2.4 Péce o zaméstnance

Po konzultaci s predstaviteli spolecnosti byly do vyzkumné ¢asti zahrnuty také otazky tykajici
se oblasti péCe o zaméstnance, a to tzv nepovinné péfe o zameéstnance. Jedna se o oblast
personalistiky, ktera mize vyznamné ovlivnit stabilizaci zaméstnanc. V ramci dobrovolmé
péce o zaméstnance maji pracovnici na pracovisti neomezenou moznost konzumace piti, kavy
a ovoce; jednou mésicné probiha také spolecna snidané. Soucasti péce o zaméstnance je také
vytvoreni podminek pro work-life balance, tedy takovych podminek, které umozni lépe sladit
pracovni a soukromy zivot. V této souvislosti, jak vyplynulo i z dotaznikového Setfeni,
zameéstnanci velmi oceriuji flexibilitu pracovni doby. Zaméstnanci maji moznost, po domluve
s nadfizenym, pracovni dobu pfizpisobit svym potiebam.

3.3 Vyzkumné Setieni

Vramci vyzkumného Setfeni byla pouzita kombinace kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu, a to formou polostrukturovanych rozhovort a dotaznikového Setfeni. Obé metody
se velmi dobfe dopliuji. Kvalitativni vyzkum umoziuje detial€jsi pohled na zkoumanou
problematiku.

3.3.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na Sirokou verejnost a jeho cilem bylo ziskat informace,
které by spolecnost mohla vyuzit k budovani a rozvijeni dobrého jména zaméstnavatele. Data
z dotaznikového Setfeni umozni spoleCnosti optimalizovat vyuzivani nastrojia vnéjsiho
i vnittiho marketinu. Znéni otazek v dotazniku autorka prace konzultovala se
zastupcem vedeni podniku.

Dotaznikové Setteni probihalo od 10.06.2020 do 20.06.2020. Sbér dat probihal pomoci online
dotazniku na Facebooku, ktery byl urCen S§iroké vefejnosti, tj. potencialnim uchazeCim
o zameéstnani ve Spolecnosti XY. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, z toho prvni Ctyfi
byly identifikacni, dalsi se tykaly nazord respondentli na podnik jako zaméstnavatele, na
pouzivani nastroju vné&jSitho a vnitiniho marketingu. Dotaznik vyplnilo 85 respondentu.
Vsledky dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny pomoci statistické metody absoutni
a relativni Cetnosti.

Otazka 1: Pohlavi.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 67 % zen a 33 % muzu.

Otazka 2: Vék.

Vice nez polovina respondentt, a to 56 % respondenti odpovidalo ve véku 18-28 let, 34 %
respondentt bylo ve véku 29-49 let a zbytek, tedy 10 %, 50 a vice let.

Otazka 3: Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

48 % respondentd mélo vysokoskolské vzdélani, 28 % respondentli stiedni Skolu s maturitou,
13 % respondentt ukoncilo vzdélani vyuCenim a zbylych 11 % respondenti mélo vyssi
odborné vzdelani.

Otazka 4: Jaké je vase postaveni na trhu prace?

VétSina respondentll, a to 61 % patfilo mezi zaméstnané, 28 % respondenti mélo status
studenta, 6 % respondentti oznacilo moznost jiné a 5 % respondentti bylo nezaméstnanych.
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Otdazky tykajici se znacky zaméstnavatele a ndstrojii vnéjsSiho HR marketingu

Otazka 5: Znate Spolecnost XY?

Na uvedenou otazku odpovédeélo 100 % respondentu, Ze ano, ze spolecnost znaji. Nejde o nic
prekvapivého, jedna se o znamou globalni spole¢nost. Je patrné, ze Spolecnost XY velmi
efektivé buduje na verejnosti povédomi o organizaci.

Otazka 6: Vnimate Spolecnost XY jako atraktivniho zaméstnavatele?

Velice pozitivni zjisténi vyplynulo z vysledkl Sesté otazky. 81 % respondentti uvedlo, ze
Spolecnost XY vnimaji jako atraktivniho zaméstnavatele, zbylych 19 % Spole¢nost XY za
atraktivniho zaméstnavatele nepovazuje. Takové vysledky jsou nejen pro personalni oddé€leni
spolecnosti, ale 1 pro celou spolec¢nost velice pozitivni a motivujici.

Prestoze vysledky této odpovédi 1ze vnimat jako pozitivni, prece jen téméf 20 % respondentu,
tj. jedna pétina, nevnima spolecnost jako atraktivniho zaméstnavatele. Bylo by vhodné Setteni
roz§ifit o otazku, proc tomu tak je?

Tabulka 3 Otazka 6: Vnimate Spole¢nost XY jako atraktivniho zaméstnavatele?

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

ano 69 81,2 %

ne 16 18,8 %

celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 7: Mate zkusSenost se znackou XY?

Vysledky otazky Cislo sedm byly také velmi pfiznivé. Pro Spolecnost XY je opravdu dilezité,
aby méla Siroka verejnost — tudiz i potencialni uchazeci o zaméstnani povédomi o Spole¢nosti
XY a jejich produktech. Proto se povazuje za dobry vysledek, Ze 85 % respondentu
odpovédélo, ze maji zkuSenosti se znackou XY, zbylych 15 % nikoliv. Vice nez tfi Ctvrtiny
respondentu se ve svém Zzivoté nékdy setkaly s produktem ¢i znackou XY. Jelikoz Spole¢nost
XY zasahuje do Siroké skaly technologickych odvétvi, mize se s produktem ¢i sluzbou od
Spolecnosti XY setkat témér kazdy Clovek, ovSem je mozné, ze néktefi lidé se nikdy nesetkali
se znackou XY ani jejim produktem ¢i sluzbou.

Tabulka 4 Otazka 7: Mate zkuSenost se znackou XY?

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

ano 72 84,7 %

ne 13 15,3 %

celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 8: Zajimala by Vas prace ve Spolecnosti XY?

V této otazce byly odpoveédi témér vyrovnané. 58 % respondentt by dle dotaznikového Setieni
meélo z4jem o praci ve Spolecnosti XY, 42 % by o praci ve Spolecnosti XY naopak zajem
nemélo. Z davodu technického zaméfeni spoleCnosti je jasné, ze prace v takové spoleCnosti
neni pro kazdého Clovéka vhodna. Muze se jednat jak o faktor pohlavi, kdy vétSinou do
takové pracovni sféry sméfuji spiSe muzi, tak i na zaklad¢é véku ¢i zajmu respondenta. I pres
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specificky obor zaméfeni Spolecnosti jsou vysledky této otazky uspokojivé, kdyz vice nez
polovina respondentd by méla zajem o pracovni prilezitost ve Spolecnosti XY.

Vysledky ztéto otazky jsou pro zameéstnavatele velice dualezité. Na zakladé zajmu
potencialnich uchazeCt pracovat ve Spolecnosti XY, mize zaméstnavatel zhodnotit, zda se
vydal spravnym smérem v oblasti budovani znacky zaméstnavatele a zda je to efektivni.
V tomto piipad€ vysledek neni §patny, ale na zéklad¢ velikosti Spole¢nosti XY by mohl byt
lepsi. Proto je potieba se zaméfit na efektivnéjsi formu budovani znacky zaméstnavatele ve
Spolecnosti XY.

Tabulka 5 Otazka 8: Zajimala by Vas prace ve Spolecnosti XY

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

ano 72 84,7 %

ne 13 15,3 %

celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 9: Pusobi na Vas Spolec¢nost XY jako silna znacka?

Vsech 85 respondentd, tedy 100 %, odpovédélo ano. Spole¢nost XY je dle dotaznikového
Setfeni silna znacka. Jelikoz je Spolecnost XY mezinarodni spolecnost, ktera na trhu ptsobi
nékolik let, je pro znaCku uspéch, ze ji 100 % respondentd povazuje za silnou znacku.
Spolecnost je brana jako silna znacka nejen v pusobici oblasti, ale i celkové jako globalni
korporatni organizace.

Otazka 10: Kde nejcastéji hledate zaméstnani?

Dle nejen tohoto prizkumu jsou pracovni portaly (jako je Jobs.cz, Prace.cz atd.) nejvice
vyuzivanou platformou pii hledani nového zaméstnani. V této otazce tak dle predpokladu
zvitézila odpoveéd pracovni portaly, kterou zvolila vice nez polovina respondenti (61 %).
Mezi dal§i nejvice vyuzivané platformy v této dobé bez pochyby patfi socialni sité, které jiz
zasahuji do témér vSech sfér bézného zivota, a to 1 v ramci hledani nového zaméstnani.
Celkem 27 % respondentd vybralo moznost hledani prace pies socialni sit€. Nejméné
respondenti hleda praci na LinkedInu. Tato odpoveéd byla ovSem piekvapiva. Linkedln je
v dnesni dobé velice pouzivana socialni sit zaméfena na vyhledavani jak zaméstnanct, tak
pracovnich pfilezitosti.

Tabulka 6 Otazka 10: Kde nejéastéji hledate zaméstnani?

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

pracovni portaly 52 61,1%
socialni sité 23 27,1%
LinkedIn 2 2,4 %
Urad prace 0 0%
jiné 8 9,4%
celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Otazka 11: V jakém pracovnim useku Spolecnosti XY byste radi obsadili pozici?

Tato otazka méla na vybér celkem z 11 moznych odpovédi. Shodné 15 % respondentd
odpovédélo, ze by méli zajem o praci v oddéleni marketingu a v odd€leni lidskych zdroja.
Celkem 14 % respondentu vyjadiilo zajem pracovat v oddéleni a 11 % respondenti by rado
pracovalo v useku obchodu a stejné procento respondentti v useku logistiky. 8 % odpovédi
bylo pfipsano useku design a vyvoj produktd. Odpovéd jiné vybralo celkem
7 % respondentl. Na poslednich mistech s 5 % se umistila volba pozice v useku store
managementu, 4 % promotér produktt a posledni 2 % respondentti vybrala Gsek udrzitelnosti.
Cilem uvedené otazky bylo zjistit, o které pracovni pozice ma S§irokda vefejnost zajem.
Spolecnost se tak do budoucna mize vice zaméfit na propagaci daného oddéleni v pfipade
hledani novych zaméstnancti.

Vysledky z této otazky mohou spolecnosti jako zaméstnavateli pomoci vidét, o jaky pracovni
usek by méli potencialni uchazec¢i zajem. Muze se tedy dle vysledkt vice zaméfit na inzerci
a propagaci nejvice zadanych pracovnich useki spolecnosti. Dle zjisténych informaci, o jaké
pracovni useky maji potencialni zaméstnanci nejvice zajem, se zaméstnavatel muze dle
potieby a uvazeni rozhodnout, zda neni potfeba néjaky z danych pracovnich usekt rozsifit
a zaCit tak s naborem novych zaméstnanct do rozsifovaného useku.

Tabulka 7 Otazka 11: V jakém odvétvi byste radi obsadili pozici?

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

obchod 9 10,6 %
jiné 6 7,1%
zadé 7 82%
lidské zdroje 13 153 %
marketing 13 15,3 %
design a vyvoj produktu 7 8,2%
finance 12 14,1 %
store management 4 4,7 %
udrzitelnost 2 2,4 %
promotér produktt 3 3,5%
logistika 9 10,6 %
celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 12: Co by bylo pro Vas, jako potencidlniho uchazece o zaméstnani ve Spolecnosti
XY dulezité az rozhodujici?

V dnesni dob€ je dulezité a zaroven i velmi t€zké skloubit osobni a pracovni zivot. Tudiz je
pro vice nez jednu tfetinu, a to 31 % respondentd nejvice rozhodujicim faktorem harmonie
mezi osobnim a pracovnim zivotem. Druha, téméf tfetina respondent, 28 %, povaZuje za
dilezitou moznost rozvoj a kariérni rast. Na tfetim misté se dle oCekavani umistilo platové
ohodnoceni, které je pro vétsinu lidi velice dulezitym az klicovym faktorem. Pro 27 %
respondenti je tedy rozhodujici platové ohodnoceni. Pro méné nez 5 % respondentt je
dilezita firemni kultura a vztahy na pracovisti. 3,5 % ziskaly rovnou dvé moznosti, a to Siroka
Skala benefiti a moznost ziskani zkuSenosti. Pouze 2 % respondentd povaZuje za
nejdulezitéjsi atraktivitu prace.
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Tabulka 8 Otazka 12: Co by bylo pro Vas jako potencialniho uchazeée o zaméstnani ve Spole¢nosti
XY dulezité az rozhodujici?

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

firemni kultura a lidé 4 4,7 %

Siroka skala benefitl 3 3,5%

moznost rozvoje a kariérni 24 28,2 %

rlst

harmonie mezi osobnim a 26 30,6 %

pracovnim Zivotem

platové ohodnoceni 23 27,1%

ziskavani zkusenosti 3 3,5%

atraktivita prace 2 2,4 %

jiné 0 0%

celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 13: Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivnéjsi?

Zaméstnanecké benefity a harmonie mezi osobnim a pracovnim zivotem se Casto stfetavaji,
proto neni prekvapenim, ze skoro polovina, a to presné 48 % respondenti, vybralo za
nejzadangjsi benefit Flexi Pass, tedy bonusovou kartu s ptispévky na razné sluzby, jako je
kultura, sport, vzdélavani atd. Na nasledujicich dvou mistech se umistily finan¢ni bonusy, coz
také neni nic mimoradného. Jako druhy nejzadanéjsi zadany benefit se umistil 13. plat, ten
vybralo 24 % respondentt, nasledovaly kvartalni bonusy, které oznacilo 13 % respondentt.
7 % respondentt preferuje 5 dni dovolené navic a 4 % prispévek na penzijni piipojisténi. Na
poslednim misté se umistily stravenky, které se dnes jiz povazuji spise za samoziejmost.
Informace o atraktivité benefitd je pro zaméstnavatele dilezita. Z odpovédi zameéstnavatel
vidi, které benefity mohou potencialni uchazece o zaméstnani do spolecnosti pfitahnout.
Vytvoreni vhodného mixu benefith muze tak byt velmi ucinnym nastrojem vnéjsiho
personalniho marketingu.

Tabulka 9 Otazka 13: Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivngjsi?

Odpovéd’ Absolutni cetnost (pocet Relativni Cetnost (podil
responzi) v procentech)

pét dnli dovolené navic 6 7,1%
zaméstnanecka sleva 0 0%
prispévek na dichodové 3 3,5%
pfipojisténi

stravenky 2 2,4 %
13. plat 20 23,5%
flexipas (bonusova karta) 41 48,2 %
kvartalni financni bonusy 11 12,9%
jiné 2 2,4%
celkem 85 100 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Z vysledkd dotazniku vyplyva, ze mezi silné stranky spoleCnosti patii predevsim Siroké
povédomi o spoleCnosti jako zaméstnavateli i o znacCce spoleCnosti. VéEtSina respondent
vnima spolecnost jako atraktivniho zaméstnavatele a vice nez polovina by méla zajem o praci
ve spolecnosti. Do silnych stranek spoleCnosti lze také zatadit celkovy postup obsazovani
pracovnich mist a volbu vhodnych metod ziskavani. Potencialni uchaze€i maji dostatek
informaci, které jim poskytuji inzeraty, a spoleCnost pouzivd metody ziskavani, které
respondenti oznacili za nejvice vyuzivané. Jedna se zejména o pracovni portaly a socialni sité.
V neposledni fad¢é 1ze jako silnou strankou spoleCnosti oznacit vytvafeni podminek pro
skloubeni pracovniho a osobniho Zivota (tzv. work-life balance). Vétsina respondentl uvedla
tento fakt jako jeden z rozhodujicich faktort pfi vybéru zameéstnani.

Na druhé strané€ je nutné také upozornit, Ze prestoze vétSina respondentd vnima spole¢nost
jako atraktivniho zaméstnavatele, témér pétina respondenti nikoliv. V této souvislosti by bylo
vhodné zjistit, pro¢ tomu tak je. Jak bylo uvedeno vySe, o praci ve spoleCnosti ma zajem vice
nez polovina respondentt, mens$i Cast respondentt nikoliv. Dle autorky je tento vysledek
zpusoben zamé&fenim spolecnosti, o které maji zajem vice muZzi nez zeny, coz mohlo vysledky
dotazniku popodstatné ovlivnit. Piestoze spolecnost nabizi pomérné Sirokou skalu benefita,
o nekteré neni mezi respondenty velky zjem. Je nutné, aby spole¢nost provadéla pravidelna
Setfeni, aby mohla nabidku benefiti prabézné optimalizovat. Jen tak mohou byt benefity
ucinnym nastrojem ziskavani a poté stabilizace zaméstnanct. Z dotaznikového Setfeni také
vyplynulo, ze pro potencialni uchazece o praci neni tak podstatna firemni kultura a pratelské
vztahy, pfitom se jedna o faktor, ktery je velmi Castou pfi¢inou odchodi od zaméstnavatele.
Lze usoudit, ze jinak vnimaji n€které faktory potencialni uchazeci a jinak zaméstnanci, kazda
skupina ma jiné potieby.

3.3.2 Polostrukturované rozhovory se zaméstnanci spole¢nosti

Dalsi formou vyzkumného Setfeni byl rozhovor, ktery probéhl s 10 zaméstnanci, a to vzdy
s dvéma zameéstnanci z kazdého oddéleni. Zaméstnanci méli moznost se do rozhovoru
prihlasit sami, pokud z néjakého oddéleni nebyl zajemce, byl vybran svym nadfizenym. Na
centralni poboCce v Praze je 89 zaméstnancu, bohuzel bylo mozné dotazat se pouze dvou
zaméstnancu z kazdého oddéleni. Rozhovor probihal neformalné v prostorach Spolecnosti
XY. Zahrnoval 10 otazek. Otazky byly stejné jako v dotaznikovém Setfeni rozd€leny na
otazky tykajici se vnitiniho a vnejsiho personalniho marketingu

Cilem rozhovoru bylo zjistit, zda spole¢nost vhodné€ postupuje pii ziskavani a celkoveé
obsazovani pracovnich mist, protoze tyto personalni Cinnosti mohou vyznamné ovlivnit
budovani jména spolecnosti jako zaméstnavatele. Dal§i otazky pak umoznily zjistit, zda
spolecnost pouziva ke stabilizaci svych zaméstnanct vhodné nastroje vnitiniho personalniho
marketingu. Otazky proto smeéfovaly ke zjisténi celkové spokojenosti zaméstnanca
v jednotlivych oblastech (hodnoceni a odméfovani, vzdélavani a zejména pak v oblasti péce
o zaméstnance nad hranici povinné péce stanovené zakonem a zaméstnanecké benefity).

Otazka 1: Jste spokojeny/a ve Spolecnosti XY?

Pro zaméstnavatele by méla byt spokojenost svych zameéstnancti na prvnim misté. Je opravdu
dulezité, aby se zaméstnanec ve své praci citil dobfe, jak kvuli sobé€, tak i z hlediska
zaméstnavatele. Kdyz je zaméstnanec spokojeny, jeho vykon je zpravidla vyssi, nez pokud je
zameéstnanec v praci nespokojeny. Vysledky prvni otazky pfedstavuji pro zaméstnavatele
uspéch. VSech deset dotazovanych uvedlo, ze jsou ve spole¢nosti spokojeni. Soucasné lze
predpokladat, ze pro rozhovor byli vybrani nebo se dobrovolné ptihlasili zaméstnanci, ktefi
jsou v podniku spokojeni a jsou angazovani.
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Otazka 2: Kde jste se dozvédél/a o praci ve Spolecnosti XY?

Polovina, tedy 5 z 10 zaméstnanc, se o praci dozvédéla pies pracovni portal Jobs
a odpovédelo na inzerat. Dva zaméstnanci byli povySeni z jiné pracovni pozice ve stavajici
spolecCnosti a tfi zamestnanci se do spolecnosti dostali na zakladé doporuceni od stavajicich i
byvalych zaméstnanci SpoleCnosti XY. VsSechna tato zjisténi jsou dle predpokladu
zaméstnavatele. Pracovni portaly, orientace na vnitini zdroje a doporuceni zameéstnanct patii
k vyznamnym nstrojum personalniho marketingu. V této souvislosti 1ze doporucit vytvoreni
a pouzivani tzv. referral programi, kdy jsou stavajicim zaméstnancim za doporuceni nového
vhodného zaméstnance vyplaceny finan¢éni bonusy. Praxe ukazuje, ze vedle socialnich siti
jsou tyto programy velmi efektivnim nastrojem ziskani novych zaméstnanci. Uvedené
informace jsou pro zaméstnavatele vyrazné dulezité. Muze se tak zaméfit na inzerci
pracovnich mist na platformach, které jsou dle dotazovanych nejvice vyuzivané a zefektivnit
tak proces hledani novych ¢i potencialnich zaméstnanct do Spolecnosti XY.

Otazka 3: Jak probihal pohovor?

Dle nazoru stavajicich zaméstnanct pohovor probiha na velice profesionalni, ale soucasné na
pratelské urovni a v uvolnéné atmosfére. Béhem prvniho kola se uchazeC setka vzdy pouze
s jednim personalistou, kdy personalista predstavi spolecnost a inzerovanou pozici a nasledné
uchazeci necha prostor na predstaveni sebe a svych pracovnich zkusenosti.

Ve druhém kole pohovoru se uchazeC setkd s vedouci personalniho oddéleni a svym
budoucim nadiizenym. Druhé kolo se dle shrnuti vypovédi stavajicich zaméstnanct zaméfuje
na bliz§i dovednosti uchazece, moznost ptipadného nastupu a priblizeni firemni kultury. Na
konci druhého kola pohovoru uchazeci vypliiuji osobnostni dotaznik, ktery je ale dle nazoru
vétSiny stavajicich zaméstnanct nepiehledny a matouci. Bylo by prtoo vhodné zvazit, zda jej
v této podobe pouzivat i do budoucna.

Otazka 4: Jak probihal nastup?

Stavajici zaméstnanci potvrdili, ze v rAmci nastupu probiha jiz zmifiovany adaptacni program
a vSichni z dotazanych zaméstnancu s timto stylem nastupu byli velmi spokojeni. Individualni
ptistup hned od prvniho dne je dle dotazovanych velice pfijemny a odbourdva nejistotu
z nového prostredi.

Zajem o nového zaméstnance v prub€hu adaptace je velmi dulezity. Prestoze hodnoceni
dopada pro zaméstnavatele dobte, bylo by vhodné navrhnout, aby novym zaméstnancim byli
v prvnich dnech pfidéleni mentofi, ktefi by jim orientaci (odbornou i1 socidlni) v novém
prosttedi usnadnili.

Otazka S: Jste spokojeny/a s formou osobniho hodnoceni?

Na otazku osobniho hodnoceni se v odpovédich setkalo vice raznych nazori. Vétsiné styl,
jakym probiha osobni hodnoceni, vyhovuje — jak jiz bylo zminéno, prvni probiha po zkuSebni
dobé a dale se kona vzdy jednou za rok v souvislosti s fizeni pracovniho vykonu formou
zpétni vazby (hodnoticiho rozhovoru) s pfimym nadfizenym. Nékteti z dotazovanych uvedli,
ze by pftivitali Cast&j$i zpétnou vazbu a hodnoceni. Praxe ukazuje, ze zpétna vazba je
vyznamnym nastrojem motivace zaméstnanct. Rada podnikdi ma do hodnoceni zapojeny
predevsim liniové manazery, tj. bezprostfedn nadfizené.

Otazka 6: Jste spokojeny/a s odménovanim ve Spolec¢nosti XY?

10/10 dotazovanych bylo spokojenych s osobnim odménovanim — mzdou. Dle odpovédi je
v pfipad€é nespokojenosti vzdy moznd domluva s nadfizenym a situace se da vyfesit
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ve prospeéch obou stran. Dale jsou také zameéstnanci spokojeni s mésicni variabilni slozkou,
ktera se jim v pfipadé prace nad ramec klasické pracovni agendy pficte k fixni mzdé.

Otiazka 7: Myslite, ze je ve Spolecnosti XY dostatek benefiti pro zaméstnance,
popripadé co Vam chybi?

I pres Sirokou Skalu benefitt, které Spole¢nost XY nabizi, z vyzkumného Setfeni vyplnulo, ze
prostor pro zlepSeni vidi respondenti pravé v moznosti rozsifit benefity pro zaméstnance. A to
predevsim v konkrétnich oblastech jako je prispévek na kulturu a penzijni pfipojisténi.

V této souvislosti je mozné dporucit, jak bylo naznaceno jiz vySe, pravidelné provadeéni
dotaznikového Setfeni (alesponl jednou rocné) mezi zaméstnanci. Je nutné, aby nabizené
benefity odpovidaly aktualnim potfebam zaméstnanct, jinak nebudou dobie plnit funkci
nastroje vnitfniho marketingu.

Otazka 8: Jaky je Vas nazor na vzdélavani ve Spolecnosti XY?

Nejzadanéjsi forma vzdélavani vysla dle odpovédi dotazovanych moznost pocitacovych kurzi
MS Office. Jelikoz Spolecnost XY zaméstnava zaméstnance ve vSech v€kovych kategoriich,
byl by pro nékteré star§i zaméstnance nebo 1 méné zdatné pocitacové uzivatele takovyto
zpusob vzdélavani uziteCny.

Otazka 9: Jaky mate jako zaméstnanec pocit z celkové péce o zaméstnance?

S péci zaméstnavatele jsou dotazovani zameéstnanci velice spokojeni. Jak je jiz v pfedchozich
kapitolach zminéno, zaméstnanci maji na pracovisti neomezenou moznost konzumace piti,
kavy, ovoce a spole¢nou snidani, ktera probiha jednou za mésic. Dale byla velice ocenéna
flexibilita pracovni doby, kterou lze pfizptsobit svym potifebam po domluvé s nadiizenym.
10/10 zameéstnanct odpoveédelo, ze jsou s celkovou péci ze strany zaméstnavatele spokojent,
coz je pro Spolecnost XY velmi pozitivni vysledek.

Otazka 10: Planujete zménu povolani z duvodu nespokojenosti ve stavajici spolecnosti?
Zadny z 10 dotazovanych stavajicich zaméstnanctl neplanuje opustit praci ve Spole¢nosti XY
z divodu nespokojenosti. Jelikoz je témér vzdy v piipadé néjaké nespokojenosti moznost
feSeni vyhovujici ob&ma stranam, zameéstnanci se neboji v takovych pripadech jit za
nadfizenym a problémy vyfesit.

Z rozhovort se zameéstnanci vyplivaji predevsim silné stranky spolecnoti. Mezi nejsilnéjsi
stranky patii celkova spokojenost zaméstnancti ve spolecnosti, velice pozitivné hodnoceny
prubéh pohovorti a nasledné€ nastupy do spoleCnosti, spokojenost s osobnim hodnocenim
zamestnancl. Dale kladné hodnocena péce o zaméstnance a fakt, ze zadny z dotazovanych
nepiemysli nad odchodem ze spolecnosti.

Mezi slabsi stranky spolecnosti dle rozhovori se zaméstnanci patii benefity a celkové
vzdélavani zameéstnancl. Viz tabulka se shrnutim silnych, slabych stranek a doporuceni dale
v textu.

3.4 Vysledky Setfeni a doporuceni

V této Casti bakalafské prace budou na zéklade informaci a zji§téni, kterd autorka ziskala
v prubéhu vyzkumného Setfeni, identifikovany slabé stranky v oblasti personalniho
marketingu Spolecnost XY a navrzena vhodné doporuceni.

Ziskavani, vybér a piijimani zaméstnancu, tedy proces obsazovani volnych pracovnich mist,
je jednim z klicovych ukola fizeni lidskych zdroji. Dulezitou roli pfitom hraji vhodné pouzité
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nastroje a postupy personalniho marketingu. Spravné mnozstvi, kvalita a rozlozeni personalni
slozky spolecnosti je stézejnim faktorem pro usp€sné napliiovani potieb a cilti spoleCnosti.

K dosazeni stanoveného cila prace autorka vyuzila kombinaci nékolika vyzkumnych metod,
ato reSer§i odborné literatury, popis soucasného systému personalniho marketingu,
dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory. Pouziti né€kolika vyzkumnych metod
umoznilo ziskat dostatek vhodnych informaci. Kvantitativni Setfeni (polostrukturované
rozhovory) vhodné doplnily dotaznikové Setfeni a umoznily ziskat detailn€jsi pohled na
zkoumanou problematiku.

Vyzkumné Setfeni bylo zamétfeno na oblast vnéj§iho 1 vnitfniho marketingu, tedy na proces
obsazovani volnych pracovnich mist a stabilizaci zaméstnanci (odmériovani, benefity,
vzdélavani a rozvoj, moznosti kariériho rustu, pée o zameéstnance). Oblasti byly vybrany ve
spolupraci se zastupcem managementu spolecnosti; rovnéz otazky dotaznikového Setteni byly
s timto zastupcem konzultovany.

Z vysledkt celkové vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi vyhodou spolecnosti je
poveédomi o spolecnosti jako zaméstnavateli a celkové o znacce spolecnosti.

Dalsi silnou strankou spolecnosti je dobie nastaveny proces ziskavani a vybéru zaméstnanca
veetné pozivani optimalnich metod ziskavani a vybéru. SpoleCnost se orientuje na metody
ziskavani, které jsou nejCastéji pouzivany potencialnimi zameéstnanci o pracovni pozici.

Drtiva vétsina respondentt z dotaznikového Setfeni uvedla jako zdroj vyhledavani prace
pracovni portaly. Je to nejefektivnéjsi a nejvice zadana forma pfijimani zaméstnancu jak ze
strany zaméstnavatele, tak ze strany uchazeCe. Tuto formu ziskavani zaméstnancu je urcité
nutné podporovat a udrZzovat. Dle pruzkumu vét§ina uchazecu hleda zaméstnani pies pracovni
portaly jako je napfiklad Jobs.cz ¢i Prace.cz, proto je dulezité tuto formu =ziskavani
zaméstnancu aktivné vyuzivat.

Prekvapivé malo respondentli vybralo moznost vyhledavani zaméstnani pres socialni sité
a LinkedIn. V této dobé jsou vSak tyto zdroje vyhledavani zaméstnavani popularni zejména
mezi mladymi lidmi, tj. pfedevS§im absolventy riznych Skol, ktefi jsou nepochybné jednou
z cilovych skupin pfi hledani novych zaméstnancti na nékteré vybrané pracovni pozice,
a proto je tfeba vytvorit kampan pro ziskavani zaméstnanci praveé pies tyto zdroje.

Jelikoz hledani novych talentd muze byt narocné, je potieba na né zacilit i tam, kde v dne$ni
dobé travi svlj volny Cas — na socialnich sitich. Prvni navrh je kampan na Facebooku. Ve
skupinach, které slouzi k inzerci zaméstnani je veliké mnozstvi jak nabidek, tak i poptavek od
potencialnich uchazeca. Bylo by tak vhodné vytvofit poutavy inzerat, ktery se zdarma vystavi
ve facebookovych skupinach inzerujicich zaméstnani. Dalsi formou mozné inzerce na
facebooku je zalozeni firemniho uGCtu, na kterém se pomoci vytvoreni timeline vytvaii
pracovni nabidky, které jsou zdarma. Na firemnim uctu se daji zvefejiovat a §ifit veskeré
volné pozice, které ve SpoleCnosti XY aktualné jsou. Je mozné vyuzit moznost propagace
pracovni nabidky, kdy se uzivatelim Facebooku bude nabidka na zakladé jimi zadanych
informacich o sob¢€ zobrazovat.

Druhym moznym navrhem je kampaini zaméfena na inzerci na profesni socialni siti LinkedIn.
V této dobé je LinkedIn velmi vyuzivanym portalem pro hledani zaméstnancii a naopak.
Spolecnost XY ma na LinkedInu zalozeny ucet, ale bohuzel je nedostateCny a malo aktivni.
Proto je potfeba ucet zkompletovat a vlozit na n€j vSechny aktuadlni pracovni pfilezitosti.
Stejné jako u propagace na Facebooku je mozné si na LinkedInu zalozit premium ucet, ktery
spoleCnosti umozni zvefejnit nabidku nejen pro lidi, ktefi sleduji profil Spolecnosti XY, ale
pro vSechny uzivatele. Tato forma je pro zaméstnavatele vyhodna tim, Ze si muze vyfiltrovat
presné ty potencialni kandidaty, které potiebuje oslovit, a to na zaklad¢ jejich informacich
uvedenych na profilu. Poté, co najde vhodné kandidaty, je maze napiimo oslovit.
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Vzhledem k souCasnym trendim v ziskavani novych pracovnikd lze doporucit také tzv.
referral programy.

V oblasti vybéru zaméstnanci byly vysledky odpovédi velice pozitivni a stavajici
zameéstnanci neméli v této oblasti zadné stiznosti. Jedinym nedostatkem, ktery vyplyva
z odpovédi stavajicich zaméstnanct, je osobnostni dotaznik, ktery dostava kazdy uchazec¢ ve
druhém kole pohovoru, a ktery respondenti oznacili za neptfehledny a matouci. Tudiz jako
jediny navrh na zlepSeni v této véci je zjednodusit a zprehlednit osobnostni dotaznik dle
uvazeni personalistu.

Oblast piijimani a adaptace ja nastavena dobfe, novi zamstnanci maji dostatek informaci a je
nastaven adaptaCni program. Lze doporulit automatické pridélovani mentortu, které by
orientaci novacku na pracovisti dale zlesilo.

Pokud jde o oblast vnitiniho marketingu, byla pozornost zamétrena v prvni fadé na hodnoceni
a odmeénovani zaméstnanci. Hodnoceni zaméstnanci se provadi pravidelné v roCnich
intervalech. Vzhledem k rychle se ménicimu vnéjSimu prostiedi pro podnikani, by bylo
vhodné hodnoceni realizovat Cast€ji, coz vyplynulo i z vysledkt Setfeni. Piitom dilezita je
zpétna vazba nejen od nadfizeného, ale i je nutné poskytnout prostor i zaméstnancim — zde
byl shledan urcity nedostatek. Pozitivné lze hodnotit ulohu liniovych manazeri v procesu
hodnoceni vykonu. Do budoucna lze doporucit, aby zaméstnanci dostali vétsi prostor, aby se
mohli vyjadfit predevsim k péci o zameéstnance a spokojenosti s pracovni pozici, naplni
avsim, co je s pracovnim prostfedim a s vykonem jejich prace spojené.

Dal§im navrhem je vytvofit na intranetu anonymni dotaznik zaméfeny na spokojenosti
zaméstnancu ve spolecnosti. Nebot, jak vyplyva z teorie, spokojenost zaméstnancii zvysuje
jejich motivaci a ma pozitivni dopad na vykon. Dotaznik by se dal zaméstnancim k vyplnéni
jednou za Sest mésict; zaméstnavatel by tak mél cenné aktualni informace o tom, zda je
zameéstnanec spokojeny na své pozici, se svym nadfizenym, s pracovnimi ukoly, moznosti
vzdélavani a kariérniho postupu, s vedenim Spolec¢nosti XY apod. Dotaznik by také mohl
zjistit nazor zaméstnanct na komunikaci v podniku, zda si mysli, ze jejich nazor ma né&jaky
vyznam a je bran v potaz atd. Vytvoreni podminek oteviené komunikace v podniku je pro
spokojenost zameéstnance velice dulezité.

Odmeénovani zaméstnancti je dle prizkumu stavajicich zaméstnanci na dobré trovni. Ve
srovnani s ostatnimi zaméstnavateli v regionu podnik nabizi nadstandardni mzdu. Z vyzkumt
také vyplynulo, Ze zaméstnanci jsou spokojeni jak s pevnou, tak pohyblivou slozkou mzdy,
ktera ma silny motivacni efekt. Tento zptisob odmeénovani je jednak spravedlivy a jednak
i vysoce motivujici, coz pfedstavuje pro Spolecnost XY urcitou vyhodu. Mzdy jsou doplnény
dalsi hmotnou slozkou, a to benefity. Spolecnost XY poskytuje svym zaméstnancim pomérné
Sirokou nabidku zaméstnaneckych benefiti. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze o nékteré
benefity neprojevuji jak potencidlni uchazeci, tak stavajici zaméstnanci velky zajem. V této
souvislosti je vhodné doporucit zajem o zaméstnanecké benefity pravidelné zji§tovat, a to
formou jednoduchych dotaznikti. Pfedpokladem toho, aby benefity byly Gi€innym nastrojem
ziskavani a stabilizace zaméstnancu je, aby odpovidal potfebam zameéstnanct

Jelikoz Spolecnost XY nabizi v soucasné dobé& dle nazoru autorky dostate€né mnozstvi
benefiti, neni mozné vyhovét véem pozadavkiim ohledné dalSich benefiti. Predev§im zadany
13. plat by znamenal pro spolecnost vyznamné navyseni naklad(i na zaméstnance. Autorka
prace proto navrhuje rozsifit nabidku benefiti o kartu Flexi Pass a dle uvazeni a moznosti
Spolecnosti XY prispévek na penzijni pfipojisténi. Flexi Pass je bonusova karta pokryvajici
kulturu, sport, vzdélavani, cestovani, relax i zabavu. Kazdy ji tedy muze vyuzit dle svych
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zajmu. Je nutné zdiraznit, ze pii vytvareni nabidky benefitd je vzdy nezbytné zvazovat
naklady a event. pfinosy pro spolecnost. Jinymi slovy, v§e je nutné dobfe propocitat.

Z vysledki rozhovoru se stavajicimi zameéstnanci vyplyva, Ze zaméstnanci jsou z vétSiny
spokojeni se vzdélavanim ve Spolecnosti XY. Dle vysledki z vyzkumu a zrozhovoru
s personalistou SpoleCnosti XY je ziegmé, ze Spolecnost XY dava do vzdélavani svych
zamestnancy, a to v riznych smérech, maximum a snazi se o co nejpestiejsi a nejefektivnéjsi
kurzy. Jediny navrh v oblasti vzdélavani, ktery z odpovédi dotazovanych zaméstnanct vzesel,
by byla moznost pocCitacovych kurzii. OvSem z divodu zaméstnavani veskerych vékovych
skupin se nektefi zaméstnanci dozadovali pokrocilych uzivatelskych pocitacovych kurzu.

Proto prace navrhuje uskutec¢nit jednou za mésic skupinové pocitacové kurzy, a to predevsim
se zaméfenim na MS Office — pokrocilou uzivatelskou dovednost. Kurzy by probihaly
v prostorach Spolecnosti XY v konferen¢ni mistnosti s notebooky. Kazdy zaméstnanec, ktery
by pocitoval nedostatky v uzivatelskych pocitaCovych dovednostech, by mél moznost jit na
kurz. Kurzy by byly omezeny na 10 ucastniki kazdy tyden a byly by pro zaméstnance
Spolecnosti XY zcela zdarma. Jak uvadi teorie, bylo by vhodné, aby vétSina vzdélavacich
aktivit byla zaméfena na zlepSeni kliCcovych ukazatel vykonu, aby bylo mozné 1épe méfit
efektivitu vzdélavacich aktivit. Vzdé€lavani zaméstnancu je spojeno s nemalymi naklady, které
by se mély zaméstnavateli vratit v podob€ lepsSich vykont a vyssi motivace zaméstnanca.

PécCe o zaméstnance je ve Spolecnosti XY na velmi dobré urovni. Z vysledkt dotaznikového
Setfeni 1 rozhovoru se stavajicimi zameéstnanci ale vyslo najevo, Ze se v dnesni dobé klade
velky diraz na souhru pracovniho a osobniho Zivota. Ve Spolecnosti XY funguje klasicka
osmihodinova pracovni doba od pond¢li do patku. Spolecnost XY je nadnarodni korporatni
firma, s pevné stanovenymi postupy a pravidly, a obCas je prace pro zaméstnance hlavné
psychicky naroc¢na. Proto je vhodné zaméstnancim navrhnout vice prace z domova, a to
alespont jednou tydné. Prace na centralni poboCce ve Spolecnosti XY vyzaduje praci
predevS§im na pocitai, ktery maji vSichni zaméstnanci k dispozici, tudiz neni problém
pracovat z domova. Zameéstnanci tak budou svou praci vykonavat z domova a zarovei budou
mit pocit, ze jsou vice doma s rodinou. Prace z domova je obecné mezi zaméstnanci velmi
oblibenou formou prace a stale vice zameéstnavateli tuto flexibilni formu v rizné mire
vyuziva. S ohledem na aktualni udalosti vtomto roce, konkrétné probihajici pandemii
koronaviru SARS-CoV-2, lze pak urCité ocekavat dal§i vyvoj v oblasti vyuzivani prace
z domova.

Dal§im navrhem v oblasti celkové péCe o zaméstnance je zavést na centrale spolecnosti
v Praze $kolku pro déti zaméstnanct. Skolka by byla oteviena od pondgli do patku v hodinach
pracovni doby zaméstnanc pod vedenim kvalifikované ugitelky. Skolka by byla placena
a dobrovolna. Jelikoz se v prostorach budovy Spole¢nosti XY nachéazeji dvé velké mistnosti
pro relax zonu, mohla by se jedna mistnost vyuzit pravé jako prostor pro détskou skolku.
Maximalni kapacita déti ve skolce by byla 20 déti, aby bylo pro ucitelku mozné kvalitné se
postarat o vS§echny déti ve Skolce a kazdému se z Casti individualné vénovat. Tato sluzba je ve
velkych spole¢nostech, jako je Spole¢nost XY, v posledni dobé velice oblibena a vyuzivana.
Jedna se o dalsi nastroj, kromé flexibilnich forem zaméstnavani a vyuzivani pracovni doby,
ktery umoziuje 1€pe sladit pracovni a rodinny zivot.
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Tabulka 10 Shrnuti silné, slabé stranky a doporuceni

Silné stranky Slabé stranky Doporuceni

Znacka spoleCnosti je Mala propagace dobré Pouzit dobrou firemni
vnimana jako silna a firemni kultury kulturu v inzerci
atraktivni pracovnich mist
Nastaveni procesu Nedostate¢né vyuzivani Vyuziti FB, LinkedIn

obsazovani pracovnich mist | nékterych socialnich siti
(ziskavani, vybér, piijimani,
adaptace) vcetn€ vhodné
zvolenych metod ziskavani a
vybéru

Ohled na spojeni pracovniho
a osobniho zivota

Vyuzivani pruzné
pracovni doby, zavedeni
home office, zfizeni
firemni Skoly

Vyuzit vice forem ke
sladovani osobniho a
pracovniho zivota

Individualni pfistup k Nedostatek v komunikaci, Osobni hodnoceni
zaméstnancim chybi dostatecna zpétna zaméstnancu +
vazba smérem nahoru anonymni dotaznik 2x
rocné
Vzd&lavani zaméstnancli Spatné nastavené PC kurzy

s ohledem na vykon

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.avér

Cilem bakalafské prace bylo posouzeni pouzivanych nastroji personalniho marketingu ve
vybrané Spolec¢nosti XY a navrh vhodnych doporuceni ke zvyseni jeho ucinnosti. Dil¢im
cilem byla identifikace silnych a slabych stranek v oblasti personalniho marketingu.
Bakalatska prace byla rozdelena na dvé casti, teoreticko-metodologickou a praktickou.
Teoreticko-metodologicka cast prace vychazi z reSerSe odborné literatury. Jejim cilem bylo
porovnat nazory jednotlivych autorti na zkoumanou problematiku a shrnout hlavni teoretické
poznatky z oblasti personalniho marketingu. V této Casti prace byly definovany zéakladni
souvisejici pojmy, typologické rozdéleni a cile persondlniho marketingu. Dale nastroje
personalniho marketingu struén€¢ popsany nejnoveéjsi trendy v této oblasti. Prvni cast
bakalarské prace tak vytvorila vhodné teoretické vychodisko pro nasledujici praktickou cast.
Na zakladé této analyzy nasledné v ramci metodologické Casti se rozvedly realné moznosti
vyuzitelnosti jednotlivych nastroji popsanych v Casti teoretické.

V zavéru cCasti teoreticko-metodologické je podrobné popsana pouzitd metodika prace. Kde
jsou popsany hlavni vyzkumné metody. K ziskani primérnich dat byl pouzit popis (deskripce)
hlavnich nastroji a oblasti personalniho marketing ve vybrané spoleCnosti, analyza
poskytnutych internich materialt, polostrukturovany rozhovor a dotaznikové Setfeni. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak ptsobi vybrana Spolecnost XY v o€ich vefejnosti jako
potencialni zaméstnavatel a jaké nastroje vnéjsiho marketingu k tomu pouziva.

V praktické Casti bakalarské prace byla nejprve strucné charakterizovana vybrana Spolecnost
XY, a to z pohledu jejiho soucasného i historického pusobeni na trhu, vCetné uvedeni jeji
aktualni organizacni struktury. Dale se jiz prace veénuje analyze soucasného stavu
personalniho marketingu ve Spole¢nosti XY .

Poté nasleduje popis nastroju personalniho marketingu, které jsou vyuzivany ve Spolecnosti
XY. Pozornost byla zaméfena jak na nastroje vnéjsiho, tak vnitfniho marketingu, nebot’ obé
oblasti spolu velmi uzce souvisi a do ur€ité miry se prolinaji.

Vramci vyzkumu se doSlo kzavéru, ze v soucasnosti nejefektivnéjSim a z hlediska
nakladového taktéz nejpfiznivejSim feSenim personalniho marketingu je pro Spole¢nost XY
pouziti adekvatnich kanald na socialnich sitich, tedy zejména Facebook, LinkedIn pfipadné
roz§ifit webovou inzerci na portalech Jobs.cz ¢i Prace.cz. Uvedené nastroje poskytuji
Spolecnosti XY flexibilni nastroje vyhledavani novych pracovnikii nezbytnych pro jeji
¢innost.

Ohledné odménovani zaméstnanct misto mimoradnych pfimych finan¢nich odmeén klast vétsi
diraz na podporu volnoCasovych Cinnosti v oblasti kultury a sportu. Tyto aktivity pfedstavuji
pro pracovniky Spolecnosti XY vhodné moznosti, jak aktivné vyuzit volny Cas, jak nastolit
urCitou rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem, a jist€é se projevi pozitivné
i vjejich pracovni Cinnosti pro Spolecnost XY. Navic s ohledem na dafiova zvyhodnéni se
takova forma mimofadného odménovani jevi jako finanéné vyhodné&§i 1 z hlediska
ekonomického fungovani Spole¢nosti XY.

Pokud jde o oblast vzdélavani a rozvoje zameéstnanct, v dneSni dobé piekotného rozvoje
informacnich technologii bude vhodné budouci rozvoj zaméstnanci smeéfovat do podoby
konkrétnich skupinovych kurzli rozvoje prace pfrislusnymi programy obvykle pouzivanymi
v ramci vykonu podnikatelské ¢innosti Spolecnosti XY. Vzdélavaci a rozvojové programy by
mely sledovat primarni cil, zvySovani pozadovaného vykonu zaméstnancu.

Z hlediska organizace prace a potazmo pée o zamestnance je vhodné mimo jiné
i vnavaznosti na predchozi diraz rozvoje pracovniki spolecnosti v oblasti informacnich
technologii doporucit umoznit zaméstnancim praci z domova. V soucasné dobé totiz takovy
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postup predstavuje velmi oblibenou a oceflovanou formu prace, ktera i vzhledem k probihajici
pandemii koronaviru SARS-CoV-2 predstavuje oblast, ve které lze oCekavat prekotny rozvoj.
Home office je zejména vhodnym nastrojem, jak sladit pracovni a soukromy zivot (tzv. work-
life balance). V neposledni fadé 1ze doporucit, aby oblast péCe o zaméstnance byla rozsifena
o sluzbu détské skolky pro déti zaméstnancu, a to z divodu mnoha zaméstnanych zen.
Vysledky provedeného vyzkumu naznacily, ze Spolecnost XY ma urcité rezervy predevsim
v nastaveni internich postupt péfe o zaméstnance. Kdy vyplnénim téchto rezerv by mohlo
z hlediska personalniho dle mého nazoru dojit jisté ke zlepSeni existujici situace personalniho
maketingu ve Spolecnosti XY.
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Prilohy
Priloha 1 Otazky z rozhovoru se zaméstnanci spole¢nosti XY
Otazky vnéjsiho personalnijo marketingu:
1. Jste spokojeny ve Spolecnosti XY?

2. Kde jste se dozveédél/a o praci ve Spolecnosti XY?
Otazky vnitiniho personalniho marketingu:

Jak probihal pohovor?

Jak probihal nastup?

Jste spokojeny/a s formou osobniho hodnoceni?

Jste spokojeny/a s odmeénovanim ve Spolecnosti XY?

N kW

Myslite, Ze je ve SpoleCnosti XY dostatek benefitd pro zaméstnance, poptipad€ co
Vam chybi?

8. Jaky je Vas nazor na vzdélavani ve Spolecnosti XY?

9. Jaky mate jako zaméstnanec pocit z celkové péCe o zamestnance?

10. Planujete zménu povolani z divodu nespokojenosti ve stavajici spole¢nosti?

Priloha 2 Graf 1 Otazka 6: Vnimate Spoleénost XY jako atraktivniho zaméstnavatele?

® ano ®ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Priloha 3 Graf 2 Otazka 7: Mate zkuSenost se znackou XY ?



®ano ®ne

Zdroj: vlastni dotaznikov¢ Setfeni

Piiloha 4 Graf 3 Otazka 8: Zajimala by Vas prace ve Spolecnosti XY

® ano ®ne
Zdroj: vlastni dotaznikov¢ Setfeni

Piiloha 5 Graf 7 Otazka 10: Kde nejcastéji hledate zaméstnani?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Priloha 6 Graf 4: Otazka 11: V jakém odvétvi byste radi obsadili pozici?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Priloha 7 Graf 5: Otazka 12: Co by bylo pro Vas, jako potencialniho uchazeée o zaméstnani ve
Spolecnosti XY  dulezité aZ rozhodujici?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Priloha 8 Graf 6: Otazka 13: Ktery benefit je pro Vas jako zaméstnance nejatraktivngjsi?
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