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Uvod

Tradicnim formam naboru novych za&stnané zvoni hrana.
Organizace prosperuji, rostou a talentovanych mnoektrhu prac€im dal
vic ubyva. VSechny spalrosti itom chgji ty spravné zagstnance, kit
budou motivovani, talentovani, s dostate rozvinutymi kompetencemi,
znalostmi, zkuSenosti a ztotoZzni se sfiremni kaliu Stim roste
I konkurergni boj firem o pilakani, ziskani a hlawudrzeni &ch nejlepsSich.
Rada tch nejlepsich ale nengmi tradicnimi cestami jako personalni

inzerce nebo personalni agentury émibec k zastiZzeni.

Méni se 1 pohled kandid&t sowasna doba ieje komunikaci,
piedavani informaci a zfigvani Siroké skaly moznosti. Talentovani jedinci
jsou si dobe wdomi své ceny a toho, Ze firmy & svadiji konkurergni
boj. Ti nejlepSi fjdou za tou nejlepsi firmou, nejlepsi pozici, nefie
nabidkou. Pro vSechny organizace ijedité si toto ugdomit a zvysit svoji
konkurenceschopnost na poli ziskavani a naboru alogangstnand.

K tomu je tu firmam napomocen personalni marketing.

Cilem moji diplomové prace je navrhnout strategarketingove
komunikace prav vramci personalniho marketingu. Spolest XY se
v sowtasné dob potykd s nedostatrym pdaitem uchazé& s technickym
vzaklanim, ktéi by meli zajem ve spolénosti pracovat. Budu realizovat
prizkum mezi studenty technické vysoke skolyjikigou cilovou skupinou
spole&nosti, abych zjistila, jaka jsou jejichtekavani vzhledem k prvnimu
zamestnani a na zakladprizkumu navrhla marketingovou komunikaci

firmy vzhledem k této skupén



1. Personalni marketing

Jelikoz mym cilem je navrhnout marketingovou korkani
spole&nosti v ramci personalniho marketingu, v této kapinejprve obech
vymezim, co pojem personalni marketingbgc gFedstavuje. Personalni
marketing je relativét nové od¥tvi marketingu, jeho podstatou je snaha
vyuZit obecné marketingové principy v oblasti peédoi prace. Termin
personalni marketing se objevuje poprvé&mackeé personalni praci. Cilem
personalniho marketingu je prezentovat potencialziénéstnavatele jako
zamestnavatele velmi kvalitniho, pro kterého je UZaprezovat a takeé tak,
aby pro ®gj chtli vSichni potencialni uchazeo praci pracovat. Tim snahy
personalniho marketingu nekinzarove zantiuje swij zajem i dovnit
organizace. ZjednoduS&n persondlni marketing je novym pojetim
zamestnanecké politiky. (Dvékovéa 2004, s. 71)

Podle Koubka fedstavuje personalni marketing ,pouziti
marketingového ffistupu v personalni oblasti, zejména v Usili o mfovani
a udrzeni pagebné pracovni sily organizace, které se opira\oéksmi dobré
zantstnavatelské pa@sti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy
0 upoutani pozornosti na zastnavatelské kvality organizace.” (Koubek
2007, s. 160)

Naplni personélniho marketingu jetp&zné provadni prizkumu
trhu, dilezité je, aby se podnik zaiil na konkrétni segment trhu prace
a diky tomu se mohl stat a stal vyhledavanym é&inavatelem préavpro
tento segment. Vyhodami personalniho marketinguu jsorychleni,
usnadgéni a zleveni obsazovani vybranych pracovnich pozic a dale
pak stabilizace stavajicich pracouinikDulezité je, aby byl personalni
marketing vzdy v souladu sfiremni kulturou, firedmrkomunikaci

a persondlni politikou podniku.

Marketér se v prvéadt snazi prodat produkt, wipac personalniho
marketingu je onim nabizenym produktem volna prat@ozice, kterou

n¢kdy neni pilis snadné obsadit. Cilem personalniho marketijeguaby



nackjni a kvalifikovani pracovnici nemizeli do zahr&ni ani ke
konkurertnim zamgstnavateim, ale aby je jednotlivé firmy byly schopny
pieswdcit, Ze jsou ty prave, které mohou a maji pracovrizyrestnat.
Ktomuto &elu lze vyuzit vSech standardnich marketingovychtrof,
tedy i tzv. marketingovy mix, oztavany také skdy jako koncepce ,4P*,
v pripadt personalniho marketingu vypada marketingovy migledovi:
(AntoSova 2005)

PRODUCT = nabizena pracovni pozice
PLACE = misto vykonu prace
PRICE = mzda, motivace

PROMOTION= prezentace pracovni nabidky

Kolobeh pracovni sily v ramci personalniho marketingngsleduijici:

odchod ze nabor
zanstnani novych
pracovniki
prabéh
zamestnani, nastup do
p&e o zamestnani
zanestnanc

Obr. 1 — Grafické znazogni kolokthu pracovni sily v personalnim

marketingu (vlastni konstrukce)

Kvalitné propracovany marketingovy mix sam o &ateni zarukou
kvality, velmi dilezité také je, jakou p@gt zangstnavatel obeénma, neni
pravda, Ze lze Spatnou p@¢ zamdstnavatele snadno napravit pomoci
vngjSich nastraj. Pokud zamstnanci o svém zakstnavateli nehowvd
v dobrém, & jiz z jakéhokoliv divodu, &fi se tyto zpravy velmi rychle

a ziskat kvalitniho a loajalniho zastnance se stava podstasioZitjSim,
nez za situace, kdy mé z&sinavatel naopak pest neutralnic¢i naopak



velmi dobrou. Image spaleosti a jeji skuténd kultura by mily tvorit
nerozl&ny celek. V pipadt personalniho marketingu je pro firmu obvykle
nejspolehli¥jsim médiem vlastni zatatnanec. On je tim, kdo bude, bude-li
spokojen, hoviit ve prosgch firmy na véejnosti, mezi pateli ¢i v rodirg.
,Septanda“ je velmi mocnym néstrojem a zajisti,senézory na podnik

jako na zaréstnavatele ponesou ,éterem*.
Personalni marketing lze radd takto (Personalni marketing):

a) externi — zahrnuje budovani dobrého jména spoli, zacileni
naborovych kampani a jejich realizace,

b) interni — vytvdeni kvalitnich podminek pro praci zastnand,
snahy o zamezeni fluktuace, udrZenicddiych zandstnang,

zajiseni stability a vykonnosti pracovnik

V oblasti personalniho marketingu se vzdy vyplatinat pravdiy.
Nepravdivé frazeci sliby zangstnavatele vzdy ,dozenou®. Tvrzeni
o multikulturalismu, volné pracovni d&bmoznosti raketového profesniho
rastu ¢i rychlém fistu platu, pokud dstanou nenapémy, zpisobi jen
a pouze zklaméani a vkotreém disledku potenciak i ztratu
perspektivnich za#sstnand. Tento pistup sice voli nesolidni prodejci,
kterym nezalezi na jejich pésti v dlouhodobéntasovém horizontu, ale
vramci personalnino marketingu, ktery je zaloZzea dlmuhodobém
budovani dobré p@sti firmy se rozhod& vyplati nelhat a neslibovat

nemozné.

Pomoci spraw zvoleného personalniho marketingu je mozné vySe
popsanou situaci z&nit ve swij prosgch. Hlavnim cilem kazdého
personalisty je ziskat a udrzet pro podnik ty mEjlezangstnance. Je jasné,
Ze ¢im vice kvalitnich, kvalifikovanych a s firmou |@#pich zamstnané
podnik ma, tim je na trhu konkurenceschgpn Ma-li pracovnik moznost

volby, vybira si zargstnavatele obdolknjako kterykoliv jiny produkt.



Proto je nutné, aby se i firmé& podnik, jako zarsstnavatelé
jednozné&né vymezily. Informace se $irychle, je jasné, Ze nejvice slySet je
ten, kdo nejvice #ei. Pokud chce firma ziskat ty nejlepSi zZetmance,

musi neustale svou p&st zangstnavatele upewvat.

V tomto ohledu je nenahraditel@mployer branding, tedy budovani
znaky zameéstnavatele. Pr&vten velmi vyrazd napomaha ziskat ,top“
uchazeée i udrzet sotasné kvalitni pracovniky, diky tomu ruku v ruce

zajisti i celkovou konkurenceschopnost firmy/podnik

Naplni employer brandingu jgeSeni prezentace firmyt giz na
vlastnich webovych strankéah prostednictvim prezentace na sociélnich
sitich, dale funéni i organiz&ni zvladnuti naborovychinnosti, zpracovani
kvalitnich motiv&nich program pro stavajici zagstnance a p& o rt.
Predpokladem pro budovani ztkg zanestnavatele je znat &dét, jak se
o dané firm¢ ¢i podniku hovei, jak o ni hovéi sowasni i byvali
zanestnanci, Uusgsni i neuspsni kandidati vybrovych fizeni. Mimo jiné o
podniku a firemni kultte mnohé vypovida iffpadny, existuje-li, oficialni
formul& Z&dosti o zagstnani a nasledny naborovy procesiil g¥etlaku
nabidky ze strany uchafeje velmi neprofesiondlni, pokud na zaslané CV
kompetentni pracovnikibec neodpovi, yjen inform&nim sdlenim, Ze
podklady byly obdrzeny a vifpact splreni kritérii vybérovehotizeni bude
uchazé o zangstnani nésledn kontaktovan. Tyto praktiky se vSech
neusgSnych kandiddit hluboce dotykaji a velmi d#e a dlouho si je
pamatuji. Je tedyféba, aby firmy rly na pandti, Ze veSkera interakce,
ktera prokhne ¢i probiha mezi ni a potencialnim z&stnancem, rize
ovlivnit znatku zangstnavatele. Dobré jméno adwdryhodnost firmy
ovliviuje vztahy s aktivnimi kandidaty, klienty i zékadani zarove
obvykle @ilaka i potenciala pasivni uchaze o zamistnani, kté& by bez
pozitivnich ohlag na firmu, jako zarstnavatele, jinak &bec nereagovali
anenapadlo by je, se o danou firmu zajimiatdokonce uchazet se

0 zamgstnani (Employer Branding).
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Budovani zn&ky zanestnavatele findsSi firmam motivované
uchazée, rovreZz zlepSuje vnimani spaleosti stavajicimi zagstnanci.
Idedlni stav je, pokud se pracovnici citi ztotwirs vizi firmy, jsou poté

motivovargjSi a efektiviji pracuji.

Vybudovani silné znky zantstnavatele vyZaduje propracovany

7 s

management. Ultimativni employer branding obné&siotpostup:

1. definovani, jak podnik chce byt jako zéstnhavatel vniman,
2. zvyrazréni vlastnosti, které podnik odliSuji od dalSich Zamnavateli,
v ¢em je jedinény,

3. jaké jsou klady a zapory prace pro konkrétni podnik

Uspch firmy mimo jiné zavisi i na tom, zda zéstnanci skuténé
vnimaji a citi, Ze jsou seéasti tymu, zda vnimaji stav v podniku tak, Ze cile
personalniho marketingu jsou opravdu v praxi mayhny. Pokud to tak

zanestnanci citi, I1ze fedpokladat jejich &Si loajalitu i pracovni nasazeni.
Vyhody employer brandingu (Employer branding):

« kvalitni kandidati pro obsazované pracovni pozice,

e nanmst patu uchazea o zangstnani,

» zlepSeni porru mezi nabidkou pracovnich pozic @jgtim zangstnani
ze strany kandidatzajimajicich se o zafstnani,

» snizeni fluktuace za¥stnand,

» zvySeni motivace zagstnang,

» zvySeni pozitivniho image firmy na trhu préace,

* silna a zdrava firemni kultura,

* moznost zvySeni finani hodnoty firmy,

» konkureréni vyhoda ve srovnani s ostatnimi firmami,

» posileni ndboru a zajmu o nabor ve Skolach, paoditsnimani firmy
studenty Skol, tedy potencialnimi uché&ze zangstnani,

» CastjSi prezentace spalrosti v médiich,

10



e zvySeni spokojenosti vedoucich pracovnik (maji  efektivni
a motivované zagstnance),

* spokojeni zarstnanci,

» vytvoreni ema@niho pouta mezi firmou a pracovniky,

* moznost planovani profesniho rozvoje 2atmand na delSicasovy

usek, a to diky stabilni strukeizangstnand.

Do problematiky personalniho marketingu lze zahtnoutzv.
headhunting, tedy metoduiimého osloveni vhodnych kandidatha
obsazovand pracovni mista. Tyto kandidaty mohowvosht najaté
poradenské spalaosti respektive jeji pracovnici ,headhdiiitenebo gimo
kompetentni zastupce firmy, kter4 volnou pracovokig@ nabizi. Tato
metoda se uplatje zejména # vyhledavani specialigf kvalitnich
odborniki, Sptkovych stednich a vySSich manaider ¢i ostatnich
nedostatkovych profesi. Zaujmout tyto lidi je nAré, nesté& jen nabidnout
zajimavou praci¢i vysoky plat. Podnik jim musi nabidnout i ciié

specifické zarsstnanecké vyhody (benefity).

V této kapitole jsem vymezila, co si pod pojmemrspealni
marketing niiZzeme pedstavit, a v dalsi kapitole se budunevat
marketingovému mixu v oblasti personalniho markgtjn ktery je

dulezitym néstrojem pro jeho efektivitu.
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2. Marketingovy mix v personalistice

V této kapitole se budu zabyvat vyznamem marketidgo mixu
v personalistice, ktery je utkzity pro efektivni fungovani personalniho
marketingu. Marketingovy mix obeé&n lze charakterizovat jako
souhrn marketingovych néstéioj pomoci kterych podnik zaji§je své
marketingové strategie. Poprveé tento pojem pougil N. Borden, profesor
na Harvard Business School v USA. (Jakubikova 260846)

Klasicka podoba marketingového mixu¢kdy také ozné&ovaného
jako ,4P* je tvaena &mito prvky (Jakubikova 2008, s. 146):

a) product (produkt),
b) price (cena),
c) place (distribuce, misto prodeje),

d) promotion (marketingova komunikace, podpora prodeje

Tyto prvky klasického marketingového mixu maji samepme svoji

alternativu i v personalnim marketingu (AntoSova20

« PRODUCT - pracovni misto,

* PRICE - motivace a odéna za praci,

* PLACE - misto vykonu préace,

* PROMOTION - prezentace pracovni nabidky.

Pokud ma byt personalni marketing efektivnirangset tak firnd
konkurergni vyhodu na trhu pracovnich sil,¢hby vyuZivat marketingovy
mix. Podle Kotlera to je soubor marketingovych r@jat které firma
pouziva, aby dosahla marketingovychiaila trhu. (Kotler 2001, s. 32) O
vyuziti marketingovych nastndji v personalistice neni pochyb, oZzongme
jimi aktivity zamsiené na cilesdomé utvéeni, rozvijeni a vyuZivani
lidského potencialu na zakkadtrategickych zasmi a cili firmy, v souladu

s existujici kulturou. (AntoSova 2005)

Jednotlivé prvky marketingového mixu v personatestzahrnuiji:

12



1. PRODUCT (pracovni misto)

Je zakladnim prvkem marketingového mixu persondlnih
marketingu. Nabidka pracovniho mista vyZaduje pppiadavis, které ma
firma na konkrétniho pracovnika, kterého chce ra tprace vyhledat
a ziskat pro obsazeni dané pozice. Ktomu, aby ynolt konkrétni
pozadavky na pracovnika stanoveny, je nutné, alniggroved! analyzu
pracovniho mista. Vysledkem této analyzy bylamnbyt stanoveni popisu
prace pracovnika a kvalifikaiho i osobnostniho profilu pracovnika, tedy

stanoveni poZadavkkteré budou na pracovnika kladeny.

K tomu, aby mohlo byt mistofgiz stavajici nebo navvytvorené,
obsazeno, musi byt vyjma popisu prace stanovemp jaky bude obsah
a charakter vykonavané prace,ijghta specifikovat postupy a metody prace
tak, aby byly oboustragnvyhovujici, a to jak pro pracovnika, tak i pro
technické a organizai poZzadavky firmy.

2. PRICE (motivace a odnéna za praci)

e

Je druhym nejilezit¢jSim nastrojem marketingového mixu
personalniho marketingu. Prace, respektive pracoéwmiost je vnimana,
jako jeden ze zé&kladnich vyrobnich faktov hlaw méam definici prace
uloZenu jako: ,prace je cilédoma lidskacinnost, ktera vytv@ hmotné
a nehmotné statk§i vécné sluzby, zdrojem prace jsou domacnosti, cenou
prace je mzda“. Je tedyeimé, Ze je-li prace cilédomacinnost, musime
k ni byt motivovani, motivace souvisejici s pracionn vykonem je
ozna&ovana jako pracovni motivace. Tato motivace vigg podobu
pracovni ochotyclovéka, jeho pistup k praci, k okolnostem pracovniho
uplatreni i ke konkrétnim pracovnim ukoh. S problematikou motivace je

vzdy v ukité podold spojena problematika odiovani.

Odmena za praci ma obvykle podobu mzdy, platu, prénaibon
odmen. Vyjma toho je v satasné dob velmi c¢asto vyuzivano také

neperznich odmdn. Ve stale virstajici mfe se prosazuje také trend

13



poskytovani volitelnych odém zangstnaném, lidé si mohou vybrat ¥ady
moznosti. V podstatsi mohou vybrat takové motisai prvky, které sami
uznaji za dostate¢ motivujici pro svou praci. Jedna se o tzv. systém
zanestnaneckych vyhod,¢kdy je v sodasné dob vyuzivano i oznéeni

.cafeteria systém". (Cafeteria systém)

VSechny uvedené odimy urtuji de facto cenu pracovnfifezitosti,
stejre jako u klasické formy marketingového mixu je cemadnoticim

prvkem produktu.

Kazdy podnik by ml mit vytvoreny a propracovany systém
odmenovani pracovnik, tento systém je pro personakinnost kitovy.
Tento systém by #h byt priméreny, spravedlivy a motivujici. ,Zalezi tedy
nejen na tom, jaké formy a moznosti podnik pro &glwani svych
pracovniki vyuZije, ¢i jaka bude struktura celkové odny podle
jednotlivych forem, v jakém vzajemném pé&m budou v celkové odémé
jednotlivé formy odminovani, ale také jaka pravidla, jaké nastroje a jaké
postupy budou pouzity fp odmeénovani jednotlivych zagstnand.”
(AntoSova 2005)

Kazdy podnik je vlasth unikatnim celkem, ktery se vyzhge
specifickou povahou prace, specifickymi materidininfinancnimi
i lidskymi zdroiji, ale i specifickymi podminkamigwkterych provozuje svoji
¢innost. Proto jeieba, aby kazdy systém odiovani pro konkrétni podnik
nebo konkrétni firmu vychazel zjejich vlastnichtipb a pateb jejich
zanestnand, prestoze zavisi zejména na ekonomické situaci, nacipoz

podniku na trhu, na tlaku konkurence apod.
3. PLACE (podnikova kultura)

Existuje mnoho tuznych vys¥tleni a definic pojmu podnikova
kultura, jednou z nich je tato: ,Podnikova kultyea celistvyym souborem

hodnot, norem, vzdr jednani a instituci, ktery &uje zpmsob a podoby

14



chovéani zamstnand, jejich vztahy uvnit socialniho systému organizace
i vztahy navenek.” (Novy, Surynek 2006, s. 122)

Podnikova kultura je vnimana jako ekvivalent ,migteodeje”
u klasického marketingového mixu, u marketingovétiou v personalistice
spaiiva jeji vyznam v migt vykonavané prace. Pokud se potencialni
pracovnik na trhu pracovnich sil rozhoduje o pra¢mabidce a je v situaci,
kdy ma moznost vysu mezi fiznymi potencialnimi zagstnavateli,
obvykle sehrava velmi vyznamnou ulohu prgodnikova/firemni kultura

a image firmy, respektive goodwill firmy ve spah@sti.

.rento fenomén, jakym podnikova kultura bezpochyby vytv&i
interni i externi ramec fungovani personalniho retangu. Deng se tak
projevuji prvky \¥cného uspiadani firmy, chovani za¥stnang,
komunikace ve firly, vztahy na pracovisti, vzthvani a rozvoj
zamestnand@, uznavané hodnoty, normy, priority a ostatni podmyi
formovani a fungovani pracovni sily. | kdyz jsouotyprvky wtSinou
nehmatatelné, musi se s nimi ¢fiat a aplikovat je docinnosti

zamestnand.” (AntoSova 2005)

Praw podnikova kultura ma z oblasti podnikovétireni nejblize
k problematice personalnihotizeni. Oivod je Zejmy, personalni
management, zejména obléditeni lidskych zdrdj, je zalozen zejména na
ovliviiovani wdomi a jednéni zagstnand tak, aby jednali v zajmu firmy
a jejich cib. Podnikova kultura tMd rdmec pro $tSinu rozhodovacich
procesi manazek i vétSiny ostatnich zadéstnané. Podnikova kultura ve
své podstdt zjednoduSuje &hi ve firme i orientaci v ni. Turci a nositeli
podnikové kultury jsou zakladatelé, miated firmy ve vztahu k démym
firmam i vSichni zamsstnanci. Na kulturu firmy maji vliv ivSichni
zanestnanci, jejich dvody pra se zamstnanci firmy stali, jaké maji mezi
sebou navzajem vztahy, jaké normy a hodnoty uzhajelfy je jejich
moralni kodex, to vSe ovliwje hodnoty i kulturu firmy. Diky tomu, Ze
kazda firma ma jiné zatstnance, dochazi i k odliSeni podnikovych kultur
jednotlivych firem/podnit, mnohdy kvalita podnikové kultury a sdilenych
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hodnot ovliviuje i zivotaschopnost a dlouhodobou perspektivunpad
Souasti podnikové kultury je i zika firmy. Mnoho firemnich zrzk je
spojovano s konkrétni podnikovou kulturou, firemnfradnotami apod. (de
Chernatony 2009, s. 13-36)

4. PROMOTION (prezentace pracovni nabidky a firmyna trhu

pracovnich sil)

Tato, jiz posledni, polozka marketingoveho mixuevgonalistice
obnasi prezentai cinnost souvisejici s nabidkou konkrétni pracovrzigm
Tato nabidka volného pracovniho mista bglanbyt jasna, konkrétni
a srozumitelna. Tak jako u klasického marketindgvénixu, i u tohoto by
mela prezentace nabidky vzbudit dostate zajem potencialnich

zamsstnand@/uchazént o zangstnani.

Firmy pouZivaji pi zveejiovani svych nabidekuzné metody
a postupy. Tyto postupy velice Uzce souvisi s &triadu volné pracovni
pozice, kl€ovosti pozice pro firmu, mnozstvim potencialnichhamen

e

(Zlamal, Mendl 2007, s. 78):

a) inzerce (tisk, odborné tiskoviny),

b) internet (specializované webové portaly, podnikow&bové
stranky),

c) persondlni agentury (firmy specializované na paskyi sluzeb
na trhu prace, na cilené vyhledavani pracayngkipadré véetns
jejich predvykeru),

d) urady prace (disponuji databazi uchd@izeo zangstnani,
zprostedkovavaji zastnani, organizuji rekvalifikace apod.),

e) vyvésky (nenaréné forma, Ize pouZzit uvitippodniku i mimo &,
¢asto jsou takto prezentovany, napbrigady na néshkach
riznych tyg SOU, SS, VOSi VS),

f) ptimé osloveni (zname-li pracovnika/uchsze ktery spiuje

poZadavky pro obsazovanou pozici nebo mame-li méme o
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takovém pracovnikovi, tentofigtup je typicky pro vifedchozi
kapitole zmhované ,headhuntery),

g) vybér z vlastni databaze (Ize vyuzit kipadt, Ze si podnik vede
diukladnou databazi o vlastnich z&tnancich, &véjSich

uchazéich o zamistnani, byvalych zaéstnancich apod.).

Predpokladem kvalitni a efektivni prezentace pracavaidky je
dostatek informaci, které jsou potencialnimu uctiageélovany. Pracovni
nabidka by v kazdémtipad méla obsahovat informace o ndzvu a popisu
pracovni pozice, ¢innostech, které jsou na dané pracovni pozici
vykonavany, jaké pozadavky jsou kladeny na potémitia uchazée, nejen
pokud jde o informaci o poZzadovanéem &zai, ale také o poZzadovanych
odbornych pracovnich, ale i socialnich schopnostedovednostech, které
jsou pro zaji&tni vykonu dané pracovndinnosti nezbytné. Prezentace
pracovni nabidky by také da obsahovat informaci o poZadavcich na
piedchozi odbornou praxi a zkuSenosti uctaz&hodné je kdmto vSem
informacim z&adit i strnou specifikaci pracovnich podminek a nabizené
pozitivni skuténosti charakteristické pro danou konkrétni firmkajyci se
kvality profesniho pracovniho Zivota, moznosti daS vzdlavani,

profesnihoitstu a dalSiho rozvoje zastnané apod.

VSechny vySe uvedené prvky marketingového mixureqealistice
je tteba chapat vzdy v kontextu kultury konkrétniho pkdnale i celé
spole&nosti. A to proto, Ze na veSkeré personalni zdebjeétka a dote
pusobi ve firng veSkeré spot@nské, socialni i psychologické podminky.
Podnikova kultura firmta umoziuje nebo naopak znemafe efektivni

ziskavani, rozvijeni, motivovani i formovani kviddvané pracovni sily.

.Firma v usili ziskat, formovat a stabilizovat vimmi a kvalitni
pracovni silu musi zvejnit realnou pedstavu o svoji charakteristice i 0
podminkach a pozadavcich nabizenych pracovnich d¢nistofesi. Jde o
proces formovani potencialnich uch&ke sowasnych zarstnand tak,

aby ziskali o fir¢ maximum informaci a dokazali z&fit rozvoj svych
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védomosti, dovednosti a schopnosti z hlediskacasnych i budoucich

potieb firmy.“ (AntoSova 2005)

Personalni marketing je nastrojem, ktery podnikponaaha poznat
potteby sodasnych i potencialnich pracoviikPokud firma tyto pdeby
Zné a snazi se je uspokojovat, jednémtya@iskava konkuremi vyhodu ve
srovnani s konkureémimi podniky. K tomu, aby byl personalni marketing

funkeni, je teba, aby vyuzival marketingovy mix.

Vtéto kapitole jsem se zabyvala marketingovym mmxe
v personalistice, ktery je uteZitym hlediskem pro efektivni fungovani
personalniho marketingu. V kapitole nasledujichseéu ¥novat tomu, jaky
je rozdil mezi personalnim managementem a persomamnarketingem,

piestoze spolu velice Uzce souvisi.
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3. Srovnani personalniho managementu a personalniho
marketingu

V této kapitole se budu zabyvat rozdilem mezi peibim
managementem a personalnim marketingem. Oboji sppbe souvisi,
avSak povazuji zatudezité tuto kapitolu zminit, abych odliSil&nnosti,
kterym by se réli vénovat pracovnici v oblasti personalniho managementu

nebo personalniho marketingu.

Na zéklad dosavadniho studia odborné literatury si troufandit,
Ze podstatou a obsahetimnosti personalniho managementuiieeni jiz
stavajicich lidskych zdréj tedy pracovnik, které jiz podnik zagstnava.
Oproti tomu personalni marketing pracuje na vkgwd image podniku
v o¢ich veejnosti a zajiovani potencialnich zaretnand prostednictvim
specifickych marketingovyciinnosti, zarove je jeho cilem vytvéeni

takovych vnitnich podminek, které zabrani fluktuaci zstnand.

Personalni management je tetlgenim lidskych zdraj, jedna se
0 koncepci personalni prace, ktera sealm objevovat v 50. a 60. letech
minulého stoleti. V té dabse fizeni lidskych zdrdj stalo jadremrizeni
organizace, nejdezitéjSim uUkolem vSech manader Timto novym
postavenim persondlni prace se viggel vyznamélovéka, lidské pracovni

sily jako nejdlezit¢jSiho vyrobniho vstupu a motorinnosti organizace.
(Koubek 2010, s. 15)

Jiz pred druhou sétovou valkou se objevilo personalifizeni, kdy si
vedeni podnik zatalo uwdomovat, Ze p#ivé vybrany, zformovany
a motivovany pracovni kolektiv je téa nevyerpatelnym zdrojem
prosperity a konkurenceschopnosti, a také to, zeimastojiclovek, lidska
pracovni sila. V té dabse také zg&la v podnicich prosazovat aktivni role
personalni prace, Zalo skuténé personalniizeni. (Koubek 2010, s 15)

Jak je ¥ejmé, mnoho odbornych terniinako personalni prace,

personalistika, personalni administrativa, persuri@enici fizeni lidskych
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zdroji je vnimano jako synonyma¢isté teoretického hlediska to vSak neni

spravne.

Aktivity spadajici do personalniho managementu:j$geber 2009,
s. 161)

a) persondlni politika a strategie,
b) formovani pracovnich postop vykonnostniho klimatu organizace,
c) zaji¥ovani Bzné personalni agendy (zéstnaneckych zalezitosti),

d) fizeni lidi v nestandardnich situacich.

Pokud hovéime o personalni politice, jedna se o stanoveni
dlouhodobych zésad d&iptupi k zapojovani lidi do firemnich aktivit. Jde
o konceni stanovisko, jak budou zabezpeana jednotliva pracovni mista
ve firm¢, to znamena, na ktera mista budou &strmanci pijimani do
zamestnaneckého po#nu, které pracovni tkoly budou realizovany formou
dohod o provedeni prace& o pracovni ¢innosti, které ¢innosti budou
zadavany externim subjékb (outsourcing) apod. St&rtak mohou byt
stanoveny fistupy, jak ziskavat Kkiové pracovniky, povinnost pro
manazery absolvovat ,nastupni ki¥e“ ve vSech ltvarech firmy apod.
Dale byvaji stanoveny fingni prostedky ugené na osobni rozvoj
pracovniki, pravidla pro kariérni postup, postupy figad: nezbytnosti
shiZovat stav zadstnand apod. (Veber 2009, s. 162)

Persondlni strategie je <@sti firemni strategie, vychazi ze
strategickych cil organizace a tuje zandry v oblastitizeni lidi. Ve vztahu
k personalni politice by #ta mit tzv. nadasovou platnost, obvykle je
formulovana pratasovy horizont &kolika let (obvykle 3-5 let). Personalni

strategigeSi zejmeéna tyto otazky:

a) zmeny v paitu a struktile zangstnand (nabor novych zasstnand,
respektive nutnost proposf),

b) zmeény v odborné i kvalifikéni struktue zangstnang,
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c) zmeny ve vykonnosti pracovnik(zmény norem, zriny v pristupech
k hodnoceni),

d) zmény vzajmu zlepSeni spokojenosti zmtmand (osobnostni
rozvoj, sounalezitost s firmou),

e) zmeny pracovnich podminek (odRheni, lepSi cirkulace vzduchu
apod.),

f) pripadné zmny v systému odghovani,

g) predpokladany vyvoj mzdovych néakiadve firm¢ (naklady na
stipendia, vz8lavaci programy apod.),

h) zmény vfizeni persondlnich zélezitosti ve firm(reorganizace
personalniho Utvaru, zavedeni novych infafmeh systém,

intranet apod.).

V personalnim managementu lze vymezit dva zaklapisoby
ovliviiovani pracovnich postbja vykoni, a to osobni a neosobni. Osobni
zpiasoby ovliviovani jsou spojeny s mezilidskymi vztahy, vlivem
podnikového klimatu apod. Lze je ozitajako ,mekké faktory fizeni*.
Neosobni zfisoby ovliviovani jsou spojeny sipobenim formalnich
a zavaznych pravidelizeni organizace, maji charakter ,tvrdych faltor

fizeni“. BliZze tuto problematiku obj&asje nasledujici obr. 2.
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Neosobni Osobni

ovlivitovani ‘ ovliviiovani

organizacni — podnikové klima
struktura prostor pro osobni
pracovni fad a dalsi rozvoj
pracovni pravidla — obsah prace
popisy pracovnich — vliv pracovni skupiny
mist — mezilidské vztahy

— pracovni instrukce — podpora neformélnich

— vykonové normy skupin

— principy prijimani — vlivosobniho
pracovniki prikladu

- pravidla hodnoceni — mira delegované
a povysovani samostatnosti
pracovnikl a odpovédnosti

Obr. 2 — Schéma #pohi ovliviiovani postaj a vykonu (Veber 2009,
s. 163)

Hranice mezi obma zpisoby ovlivreni neni vzdy jashvymezena,
pro usgsSné fungovani firmy jeieba, aby se oba agoby vzajemé
ovliviiovaly a dophovaly. Absenceii naopak pevaha jedné formy tize

vést ke sniZzeni efektivnosti a stability podniku.

Chod kazdé organizace vyZaduje povinnost véghdu personalni
agendu (povinnost veést de zaznamy je dano aktuélnplatnou
legislativou), ve ¥tSin¢ organizaci tyto zalezitosti zajife personalist&i

personalni Utvar. K typickym aktivitam pat

* vedeni evidence zaistnand,

« vedeni pislusné agendy spojenéfipo s organizaci fimani a
uvoliovani zanistnang,

e zabezpe&ovani povinnosti ve vztahu ke ZP, SSZ,

» spoluprace stady prace,

» zabezpeeni podklad pro socialni davky za#stnang,

» organizovani vzélavacich a vycvikovych aktivit,
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» vedeni personalniho infor@iho systému.

Zamestnanci jsou pro zaji&bi chodu podniku kéovi, jakékoliv
problémy v této oblasti mohou ohrozit fungovaniasigace, jeji provozni i
hospodéské vysledky, proto jed¢ba, aby byly fipadné nezadouciidledky
minimalizovany. Je tedy vhodné, pokud ma podnilpraven scénépro
konkrétni mim@adné situace, které mohou nastat,nafyeber 2009, s.
165)

e stavky,

* epidemie (mnoho pracovnich neschopnosti),
» dovolené (zejména v letnim obdobi),

* narazoveé pozadavky na zvySenéfpopracovnik,
e zamestnavani zahrasmich pracovnii,

» zvladani interkulturnich rozdilve spolupraci se zahr&nimi partnery.

Vedouci pracovnici by st byt pripraveni i nafeSeni drobnych
dil¢ich problénd, obvykle velmi omezeného vyznamu, pokud jde oabzs
jde nap. o stres na pracovisti, drobné konflikty, sexuadtitZovani,
stiznosti zarmstnand, disciplinarni prokesky apod.

Pojmy personalniho managementu a personalniho tiragese
casto zamnuji nebo ztoto#uji. Je jasne, Zze maji mnoho spwolého, pPesto
se jednd o dva rozdilnéfigtupy. Personalni management dle vySe
uvedeného Ize chapat jako veSkeré manaZerské proéesré maji
souvislost gizenim lidskych zdrdj v organizaci. Personalni marketing ale
naproti tomu Ize chapat jako igob, kterym si organizace opae

a udrzuje zarstnance.

Vtéto kapitole jsem popsala rozdily mezi persomaln
managementem a personalnim marketingem a v dafitolea se budu
vénovat personalnim¢innostem, které spadaji do oblasti externiho

personalniho marketingu.
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4. Personalni¢innosti v oblasti externiho personalniho
marketingu

V této kapitole se budu zabyvat personalnitmnostmi, které
spadaji do oblasti externiho personalniho marketimdpych na & mohla
v dalSi ¢asti této prace navazat konkrétnimi personalnimnosti, které
probihaji v oblasti externiho personalniho markgtin ve vybrané

spole&nosti XY.

Externi personalni marketing zahrnujegevsim budovani dobrého
jména spolénosti, zacileni ndborovych kampani a jejich reakza&ahrnuje

dvé oblasti:

4.1 Budovani firemni kultury a etiky

,2Organiz&ni kultura je celistvyym souborem hodnot, norem uzor
jednani a instituci, ktery tmje zpmsob a podoby chovani zastnand,
jejich vztahy uvnit socialniho systému organizace i vztahy navenek.”
(Novy, Surynek 2006, s. 122)

V praxi existuji tiznd pojeti obsahu firemni kultury. Hodnoty
podniku musi byt v rovnhovaze s hodnotami Zasmand, jinak nedojde
k identifikaci s firmou. Obr. 3 znaziuje, jaky je vztah mezi identitou firmy
a firemni kulturou, je i&jmé, Ze identitu firmy vytyd i jiné prvky, nap.
firemni design, firemni komunikace, firemni chovéiprodukt firmy.
Nekteré z &chto prvka zahrnuji gkteri jini autai do firemni kultury,

negastji napt. firemni chovanéi firemni komunikaci.
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Identita
firmy

Y

Firemni ‘ Firemni Firemni Firemni Produkt
design kultura komunikace chovani firmy

v

Image
firmy

Obr. 3 — Slozky firemni identity (Veber 2009, s4$2

Kultura firmy je odrazem lidskych dispozic, mySlenichovani lidi
v podniku, je vysledkem minulychiinnosti a omezujicim faktorem
budoucicktinnosti, je extrémfisetrv&na, proto se velmeégko meni. Nelze
ji kvantifikovat ani exaktd vyjadrit. Je sdilena, ne dohadovana, tedy jeji
zmeénu nelze nédit, ani se na ni domluvit. Kultura firmy je sttukovana a
je také sama se@asti kultur vysSichradi, nag. kultury oboru, regionalni
kultury, narodni kultury.

Souwasné kulturologické pojeti firmyika, Ze se kazda podnikova

kultura sklada ze&it hierarchicky uspi@danych rovin (Veber 2009, s. 626):

e vnimatelné atributy — fpdstavuji vSe, co zje¥n pasobi na
pracovniky uvnit podniku, vSe co lze vnimat smysly. K typickym
skupinam atribut pati:

* symboly v podob loga, uspeadani vratniceci recepce, podoba
vestibulu, moznost @erstveni, zézeni WC apod.,

« styl oblékani, pozadavky na obémi manazér, barevnost
pracovnich o&u, barevné odliSeni pracoviiik jednotlivych
provozi, povinnost viditelného noSeni jmenovek, néwst listky
apod.,

e styl komunikace, oslovovani, uspaoani kanceld vybaveni

komunikani technikou,
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Krajni

firemni ritualy, oslavy vyréi zalozeni firmy, udovani firemnich
cen, pozornosti k vyznamnym Zivotnim vinm.

pravidla jednani — jsotastén¢ védoma a do jisté miry ovlivnitelna,
pro vrgjSiho pozorovatele jsou rozpoznatelna j&sténé. Jde o
socialni normy, standardy jednani, zasady, pravidigadeni
podnikové ideologie apod. Mohou vznikat spontanstejré tak
mohou byt zarrné a cilekdone urcovany a uplatovany, nap
charakteristiky pracovnich mist a roli, v nichzrjetivi pracovnici
vystupuji. Do této kategorie gati zpisob tvorby strategie,
informovani zamsstnané o dni v podniku, vymezeni odpsanosti
a pravomoci, pouzivany stiizeni, tvorba motivénich faktofi apod.
Tato pravidla jednéani a zaZité hodnotieghazeji do podsdomi
pracovniki a projevuji se ve vztahu k zakazink k zangstnaném,
ke konkurenci, k riziku i k podnikatelskym zdsadam.

zakladni Zivotni fedstavy — vznikaji spontadéira jsou ne¥domé,
tato rovina je pro wjSiho pozorovatele vzdy neviditeln&egstavy
jsou individualg odlisSné (dle w¥ku, dosavadnich zkuSenosti,
odborného zagteni apod.). Zakladnitpdstavy a vychodiska duji
vztah k okolnimu stu.

peistupy k pojeti kultury: (Veber 2009, s. 628)

firma mé& kulturu — vytvé urtité pravni, organizai, ekonomické a
socialni normy aidpisy, firemni kultura je institucionalizovana
(standardizace, pisemné vyjadi)

firma je svébytnou kulturou — firemni kultura nerbd@dnou oporu
v predpisech a instrukcich, ale ué¢t$iny pracovnik je silng
zakdentna a zazita, vtomto fjpadt vytvareji firemni Kkulturu
manazé svym vlastnim gistupem, pikladem, peswdcivosti, silou

Vi s

argumeni apod. Tato kultura je jednozivé stabilrgjsi.
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Oba tyto pistupy jsou krajnimi alternativami, v praxi se okhey

vyskytuje utity kompromis mezi dmito obima gistupy. Je nesporné, Ze

siln& firemni kultura podporuje viiiti integritu.

Zakladni rysy zdravé firemni kultury jsou:

zakladni principy podnikové kultury vychazeji z pddatelské
strategie

kritika neni potl@ovana, je progedkem pro hledani konstruktivnich
reSeni

zanestnanci se s firmou identifikuji, podporuji ji nanek, \&fi ji
komunikace a vzajemné vztahy uw¥nfirmy jsou na velmi dobré
arovni

management ijima odpowdnost, je iniciativni, informace sdili
s ostatnimi zagstnanci, potizeni se mohou vejré vyjadiovat
Vytvéii se prostor pro roz&vani odpowdnosti a pravomoci

fizeni neni ndzovanim a pikazovanim, ale spiSe podporovanim a

koutovanim

S problematikou firemni kultury velmi Uzce souvfmioblematika

firemni etiky a spok&enské odpasdnosti firem.

Firemni etiku Ize charakterizovat jako univerzaimoralku, kterou

organizace fijima a dodrzuje. V&Si projev etiky Ize charakterizovat

obvykle jednim slovem, a to sloveniwdra. Konkrétnim projevem e

byt jistota, Zze firma se neuchyli k podvodnému fedn bude dodrzen

dohodnuty zavazek, v terminu dojde k ukiratliznécastky, okoli nebude

zatzovano nadrrnym hlukem, pachem, nebude zi$éovano Zzivotni

prostedi apod. Etiku Ize samimé posuzovat i s ohledem na \imit

prostedi firmy, zde jde obvykle o dodrzovaniedpisi BOZP, uplatovani

spravedinosti § odmeénovani, povysovani, objektivita hodnoceni apod.

Citlivou oblasti, ktera souvisi s etickym chovarjgdnotlivce nebo firmy je

bezesporu problematika lobbingu, korugcgednani ocitajici se za hranici

legalnosti. V praxi existuje mnoho etickych kodexydanych éznymi
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asociacemi. Nap Ceskd manaZerska asociace vydala Kodex manaZera,
Ceska bankovni asociace vydala Eticky kodex finétmo trhu, Komora

daiovych poradg vydala vlastni Eticky kodex apod.

Spoleenska (#kdy i socialni) odpo&dnost firem (CSR - corporate
social responsibility, respektive SA — social actability), jde o chovani a
fungovani firmy, které f@dpoklada pleni pravnich pozadavka nad tento
ramec odpo¥dné dobrovolné chovani v ekonomické, socialni a

environmentalni oblasti v relevantnim sp@estvi. (Veber 2009, s. 644)

4.2 Metody ziskavani pracovnik

Kvalitni vybér pracovnik vyZaduje, soulad mezi: (Hanzelkov4,
Kerkovsky, Kostra 2012, s. 31)

a) predstavou, co by ghvybirany pracovnik ust,
b) tim, zda to umi,
C) predstavou, zda a jak ,zapadné&l’ zmeéni spol€éenské prosgedi

organizace (kulturu organizace).

LZiskavani pracovnik je ¢innost, ktera ma zajistit, aby volna mista

v organizaci pilakala dostat&né mnozstvi odpovidajicich uchaéeo tato
mista, a to siimérenymi néklady a v Zadoucim terminu. Sipd tedy
v rozpoznani a vyhledavani vhodnych pracovnich jadrimformovani o
volnych pracovnich mistech v organizaci, nabizetdchto volnych
pracovnich mist (a n&dka i peswdéovani vhodnych jedirico vyhodnosti
prace Vv organizaci), Vvjednani s uchazev ziskavani fimérenych
informaci o uchazgch (tyto informace budou po#d slouzit k vybsru
nejvhodrjSich z nich) a v organizaim a administrativnim zaji&ti vSech
téchtocinnosti.” (Koubek 2010, s. 126)

K hlavnim metodam personalniho néaboru fipatyto postupy
(Chladkova, Bukovjan 2007, s. 26):
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. Pohled dovnitorganizace (interni ziskdvani personélu) — obsaziov
pozic je takto snazSi a ledjdi, vede zpravidla i k vy5§Si motivaci
stavajicich zagstnand. Vyhodou je i znalost chodu organizace a
podnikové kultury, nevyhodou pak mozna ,profesionalepota”,
nemoznost vyéru a porovnani zd&sSiho mnoZstvi uchaze.
Pracovniky je moznéipsouvat vertikakn (povySeni), horizontéatn
piipadre 1ze zvySenou péebu prace pokrytipstasovymi hodinami
apod. Problémem vSakigtava, Ze po provedentipadného fesunu
obvykle vzdy astava jiné volné misto, které jgeba také obsadit,
mohou tak vzniknout tzv. ipsouvaciiettzce (Kasper, Mayrhofer
2005, s. 386).

. Osobni doporéeni — doporteni ziskame od osoby, jejimuz Usudku
muZzeme ¥fit, jsou to napiklad spolupracovnici, profesionalni
kolegové, znami neboidtelé. Vyhodou je rychly a levny agob,
nevyhodou pak nemoznost \Wh a porovnani z&sSiho mnozstvi

uchazéu.

. Zisk&vani novych za#stnand ve Skolach — je to nakladd®welmi
efektivni forma, Skola samatbe vhodného studenta dopéitua
firma jej dikladrgji poznat prostednictvim bakal&Ekéci diplomove
prace. Nevyhoda - studenti obvykle nemaji Zadnécoprd
zkuSenosti, jefeba jim ¥novat pozornost ip adaptaci a zacviku
ve firme¢, nicmért také jest netrpi Zadnymi ,pracovnimi zlozvykir

stereotypy*.

. Utady prace — veasiné piipadi nefilis efektivni zdroj kandiddt
vhodny zejména pro ménkvalifikované pozice, levna metoda.
Tento zdroj v3ak iiize @inést i kvalifikované kandidaty v obdobi,
kdy dochazi k hromadnému zeStihlovani firem a jespel&nosti

obecrt vysSi mira neza#éstnanosti.

. Agentury zprosedkujici d@éasné zarstnani — prdadu spolénosti

se stal personalni leasing rutinni zalezitostili J#eba utitou
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kritickou pozici obsadit na kratk§as, ale rychle, d%e jit o vhodné
a jednoduchéesSeni.

. Personalni agentury a spé&testi zabyvajici se vyhledavanim
kandidah — miZze se jednat o spolupraci s personalni agenturou
zabyvajici se zpravidla v¢kem osob na niz8i pozice, obvykle
zpisobem inzerceti hledani v databazi agentur§i personalg
poradenskou firmu poskytujici sluzbyimého vyhledavani osob
vhodné pro vysSi pozice, tj. metody cileného vyaléehi osobnosti,
jez svym profilem dané pozici co nejvice odpovid&juzba tohoto
druhu byva oznsvana jako exucutive search nebo head-hunting.
V tomto @ipact je treba, aby si zadavajici firma ddomila ginosy
personalni spotamosti coby nezbytného partnera planovani svého
dlouhodobého rozvoje. Nevyhoda — relativirahy zfisob, kvalita a
seri6znost zprostdkovatelen rize zn&né kolisat.

. Inzeraty v ti&nych médiich — jedna z r@stjSich forem ziskavani
novych zamistnané@, vhodna pedevsSim tehdy, kdy pibujeme
informaci o volném misgt predat velkému mnoZstvi potencialnich
kandidafi. Pouziti inzertni formy ziskani kandidatyZzaduje volbu
vhodné podoby inzeratucetre vSech jeho nalezitosti i vyhu
médii, ve kterych bude umést Nevyhoda — inzerat je p@mmé
drah4d metoda, zejména ki opakovani a tehdy, ma-li byt

skute&ng efektivni.

. Internet — moznostipmé nabidky pracovnich pozic na vlastnich
webovych strankach firmy, umbdje ziskat podrobné informace jak
o firmé, tak o naplni volnych pracovnich mist, relativmizka cena,

operativnost.

. E-recruitment — metoda, kterd navazuje na inteugetbledani
kandidafi. Nabor pracovnik probiha metodou on-line, opira se o
hledani souladu mezi poZadavky na obsazovanou ipoaic

elektronickymi daty o uchazish.
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Ke zvySeni své atraktivity na trhu prace, by firméla zvazit tato
mozna opdeni: (Koubek 2011, s. 148)

* nabidka vysSi mzdyi platu, popipadt nabidka #kterych
zanestnaneckych vyhod (s ohledem na&mé motivéni teorie
neni vhodné feceiovat vyznam petz),

* ndlezita pée o pracovniky, pi& o pracovni prostdi,
odstraiovani rizikové a obtizné prace,ggéo BOZP, umozmi
casténych Gvazki, prace z domova atd.,

* nélezita pée o socials-hygienické podminky prace, & o
pohodli pracovnik, stravovani, Satny, umyvarny, toalety,
odpaivarny, parkovist atd.,

* p&e o0 socialni rozvoj pracovnika jejich Zivotni podminky,
pomoc pi feSeni probléiin s bydlenim, p& o dti pracovniki,
puj¢ky, pomoc pi osobnich problémech atd.,

» zlepSovéani mezilidskych vztata socialniho klimatu ve fir je
dulezité, aby se pracovnik stal partnerem, aby jeirmfm bylo
naslouchano, aby byl informovan o vSem podstatruénse tyka
firmy. Nekonfliktni, patelské ovzdusi, kvalitni mezilidské
vztahy, to vS8e mé& pozitivni vliv na potencialni azi&e o
zamestnani,

e p&e o personalni rozvoj pracoviiik prace by mla byt
zajimava, rozmanita a po&gtna, aby pracovnici mohli odbarma
profesr
a kariérr rast,

 p&e o vzélavani zamstnand, nabidka zaSkoleni, doSkoleni,
pieSkoleni, pracovniim je tim nabizena perspektiva, Citdt
socialni jistota,

» vyznam firmy, jeji GspSnost a perspektiva, lidé neghtiskovat
spojeni s nefliS us@Snou a Spath tfizenou firmou, jejiz
budoucnost je nejasna. Takova firma neZaj& dlouhodobé

zanestnani, ani bezproblémové odovani,
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* seridoznost ve vztahu k zakaz@k a etika podnikani, pést
firmy
a jeji pracovni atraktivitu ovliwji nejen vztahy k pracovnikn,
ale i serioznost ve vztahu kzakazinik a eticka stranka
podnikani wibec.

Firmy i podniky by se @y zajimat o to, co lidé chyfi, co je na préaci
a pracovnich podminkach lakd a naopak, co odraFif@mam to nasledn
usnadiuje rozhodovani, co potencialnim z&gstmanédm nabizet za delem

zvysSeni atraktivity pracovniho mista.

Metoda vylkru pracovnik zavisi gedevsim na tom, jaké misto se
obsazuje a jak obtizné je ziskat pracovnika s paEad/mi vlastnostmi.
V procesu vybru se hodnoti ifgdevSim zfisobilost uchaz® vykonavat
praci na obsazovaném pracovnim gigRroto je nutné stanovit kritéria,
které budou P tomto hodnoceni pouzita. Jeeba dbat naipmérenost a
spolehlivost &chto kritérii a zvolit metody, které by nejobjekidyi
prokazaly, do jaké miry uchaz&mto kritériim odpovida.

V literature se doporéuje a i v praxi se vzil nasledujici postup

vybéru pracovnik: (Kasper, Mayrhofer 2005, s. 396)

1) Zkoumani dotaznik CV, dokladi o dosazeném vzthni, gipadré i
jinych dokumeni predloZenych uchazem.

2) PredkéZzny pohovor, ktery méa doplnit blize objasnit Bkteré skuténosti
a Udaje obsazené veuloZzenych pisemnych dokumentech (nemusi se
uskutenit).

3) Testovani uchazé pomoci psychologickych taést nékdy jsou
vyuZivany testy tzv. pracovni @gobilosti, jako dopglkové mohou byt u
n¢kterych pozic a profesi vyuzity i grafologické exijiey (spiSe dopkova

metoda, nemusi se uskénd).
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4) Zkoumani referenci, zde je nutné zohlednit mozZmkstsleni gkterych

informacici jejich nedivéryhodnost.

5) Lékaskeé vySateni je nezbytné udkterych konkrétnich pozic a profesi,
jinak je obvyklym postupem provedeni tzv. vstupgkaské prohlidky po
nastupu uchaze do pracovniho pognu.

NATRTRvY4

vybérovéhotizeni, absolvuji jej obvykle vybrani uchégektesi jiz GspEsns
absolvovali ,gedvyler‘. Nékdy byva jeho sotasti i proeieni odbornych
znalosti a dovednosti uch&ee pipadré mohou byt testovany i jazykové
socialniho chovani ucha#s pracova relevantnich postdji ocekavani
uchazeéu, zaroveé jsou uchazé& informovani o pracovisti, charakteristice

podniku, podnikovych cilech apod. (nezbytny krok).
7) Rozhodnuti o vyéru konkrétniho uchaze.
8) Informovani uchaz# o rozhodnuti.

Uchaze je posuzovan nejen z hlediska jehdsabilosti pro praci na
obsazovaném pracovnim nést pracovni skupiy organizé&ni jednotce,
v podniku, ale doché&zi také k porovnani jeh@asnbilosti se zfisobilosti

ostatnich uchaz@, aby byl vybran ten nejlepsi.

V této kapitole jsem se ¢émovala personalnintinnostem, které
spadaji do oblasti externiho personalniho markefing v nasledujici
kapitole popiSi naopak personatiinosti v oblasti interniho personalniho

marketingu.
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5. Personalni¢innosti v oblasti interniho personalniho
marketingu

V této kapitole se budu zabyvat personalnitmnostmi, které
spadaji do oblasti interniho personélniho marketirg o tato teoreticka
vychodiska se poté budu opirat v dal&sti prace, ve které budu popisovat
personalniinnosti v oblasti interniho personalniho marketingkonkrétni

spole&nosti XY.

Interni  persondlni marketing zahrnujefegevSim vytvéeni
kvalitnich pracovnich podminek pro praci zZgtmané, snahy o zamezeni
fluktuace, udrzeni ktbvych zamndstnand, zajiSeéni stability a vykonnosti

pracovnik.

Zahrnuje:

a) rozmig’ovani pracovnik,
b) outplacement,
c) odmeénovani pracovnik,

d) osobnostni rozvoj a vEvani pracovniik.

P fizeni pracovnik by spolénosti ideald mély fungovat takto:
(Welch 2005, s. 104)

e Oddleni lidskych zdraj by nelo mit silné a nathzené postaveni
Vv organizaci a zajistit, aby lidé, kfev ném pracuji, mdli mimoradné
osobnostni vlastnosti, diky nimz budou schopni pammoanazeim
vychovat ,vadce”. NejlepSi typ osobnosti pro personalistu jenkmace
duchovniho a rode.

* PouZivat pisny, nebyrokraticky systém hodnoceni,émi se sleduje
poctivost.

» Vytvorit efektivni mechanismy k motivovani a udrzeni 2atnand.
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« Resit oteverg obtizné vztahy vieho druhu (s odbory, perspektivni
zanestnanci, i &¢mi, jejichz vykon jiz slabne, stejrtak s narusiteli vSeho
druhu).

* Navrhnout co nejjednodussi orgariiaa strukturu podniku s naprosto
jasnymi vztahy pokizenosti a zodpasdnosti (zamezi se tak

kompetekdnim spotim).

5.1 Rozmig’ovani pracovniki

.,Rozmigovani pracovnik Ize nejgesrgji definovat jako
kvalitativni, kvantitativni, casové a prostorové spojovani pracounik
s pracovnimi Ukoly a s pracovnimi misty s cilemiroptizovat vztah mezi
¢lovékem, jeho praci a pracovnim mistem a tim dosahalegSovani
individualniho, tymového i celoorgania@ho pracovniho vykonu. (Koubek
2010, s. 235)

Ucelem rozmigovani pracovnik je dat spravnéhcailovéka na
spravné misto, optimarvyuzit jeho pracovni schopnosti, formovat tymy a
respektovat péebu socialniho a personalniho rozvoje pracovnikatal
proces neustalého hledani optimalniho spojeni praka s jeho pracovnimi
ukoly (Koubek 2011, s. 221).

Pfi rozmig’ovani pracovnik je nezbytné brat do uvahy profil
pracovnika i profil pracovniho mista, tomu odpovid&owasny trend
v fizeni lidskych zdrdj, tzv. tailoring, tedy zadavani pracovnich kel

prizpasobeni pracovniho mista na miru konkrétnimu prai&ovin

Je Zejmé, Ze rozmi®wvani pracovnik Uzce souvisi s pohybem
pracovniki do organizace, z organizace i uyniirganizace a pémim

konkrétnich pracovnich Ukipdle poteb organizace.

S rozmigovanim pracovnik, formovanim pracovni sily podniku a
fizenim jeji mobility velmi Uzce souvisi pojem siadf, ktery lze definovat

jako ,formovani pétu, struktury a pracovnich schopnosti pracovni sily
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organizace,fizeni kvantitativnich a kvalitativnich stranek jejiobility.”
(Koubek 2010, s. 237)

PROPOUSTENI

g £y PENZIONOVANI
<] g
Z|SKA\{AN]— no_ XV
VYBER - il -
PRIJIMANI - - Pfevedeni na jinou praci
ORIENTACE l = 4' REZIGNACE
2
o
\ UMRTI
OSTATNI

Obr. 4 — Formovani personalu organizace, tj. stgffKoubek 2010, s. 237)

Rozmigovani pracovnik probihajici v rdmci mobility uvnit

organizace:

viN 7

povySovani pracovnik pracovnik pechazi na natméjSi, obvykle

lépe placenou pozici, zlepSuje se jeho postavehienarchii

podniku,

k povySeni dochazi na zakladozhodnuti konkrétni

organiz&ni sloZzky podniku, nebo je volnd pozice nabidnuianv

zadjem@m formou Zného vykrového fizeni. V obou fipadech

musi byt v organizaci pouzita jasnd a spravedlivierka pro

povySovani pracovnik

prevacdni

pracovnik na jinou praci: pracovnik v souladu

s potebami organizaceipchazi na misto, které mélgizn¢ stejny
charakter a naplprace, jako to jvodni. Toto pevedeni miZe byt
trvalé¢i docasné,

piefazovani pracovnik na niz8i funkci: jde o sestup v hierarchii

podniku, obvykle je spojeny se snizenim odfmosti i mzdy.

Tento postup ifichazi do uvahy, pokud jeupodni misto ruseno
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nebo zjinych organizaich divoda, pripadré pokud se stal
pracovnik zdravoth nezpisobilym pro vykon dosavadni prace
dosahoval dlouhod@b neuspokojivé pracovni vysledky. V tomto
piipadt je nutné respektovat platnou legislativu, zejmeési@anoveni
zakoniku prace. P provadni tohoto kroku je nutné mit vzdy
na pamdti, mozny negativni vliv na pracovnika (snizeni esgtty,
frustrace apod.).

Rozmisovani pracovnik probihajici v ramci wjsi mobility:

1. Aktivni stranka: ziskavani, vy¢b a pijimani pracovnil, této
problematice byla&novana pedchozi kapitola této prace.

2. Pasivni stranka: uk@ovani pracovniho po#énu dle zakoniku prace
(nadbyt€nost, organizéni zmeny), penzionovani pracovnik's ohledem
na poteby organizace i dosazeni tzwictlodového ¥ku), rezignace na
pracovni pozici (vyplyva z vlastniho rozhodnuti qmenika) a umrti
zanestnand (naprosto neovlivnitelné). Do této kategorie |zhmout i
docasné odchody pracovriikmatéska a rodiovska dovolena, vykon

verejné funkce apod.)

5.2 Outplacement

Jedna se o relati¥'movy a moderni trend, jehoz podstatou je, Ze se
firma vradmci svych moZnosti snaZzi postarat o buadopracovni
I spole&enske zgazeni byvalych pracovnik tedy pracovnik, ktefi byli
firmou obvykle pro nadbytmost nebo visledku organizénich zngn
propusténi. Jde o podporu ve forn zajiseni rekvalifikace, podpory
rozjezdu jejich vlastniho podnikani, vyplaceni z@&kého ¢i vysSiho
odstupného apod. (Hanzelkova,ikevsky, Kostra 2012, s. 33)

Podnik miZe poskytovat pomoc propdBym pracovnikm na
individualni bazi, ale vifjpadt vétSiho mnozstvi propudtych pracovnik
je mozné vytvét zvlastni pracovni skupinu, kterd se bude prolglém

spojenymi s moznou pomaoci propistm pracovnikm zabyvat.
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Je Zejmé, Ze outplacement je uplavan obvykle ve &tSich firmach
s pe&livé vybudovanou firemni kulturou a dostatgm kapitdlovym

zazemim.

VSechna opaéni realizovana v ramci outplacementu firma poutiva
v souladu s budovanim svého dobrého jména na tracepa svym public

relations.

5.3 Odnmenovani pracovniki

Odmenovani pracovnik je jedna z nejstarSich a nejzawggich
personalnich¢innosti, je zdrojem mini@dné pozornosti jak ze strany
zanestnavatele, tak ze strany pracovnijedna se @innost doprovazenou

znane¢ rozsahlou teorii i metodologii.

,Odménovani v modernintizeni lidskych zdrdj neznamena pouze
mzdu nebo plat, pdfpact jiné formy pe®zni odneny, které poskytuje
organizace pracovnikovi jako kompenzaci za vykonéauapraci. Moderni
pojeti odngnovani je mnohem SirSi. Zahrnuje povySeni, formalmani a
také zanmistnanecké vyhody poskytované organizaci pracovinikezavisle
na jeho pracovnim vykonu, pouze z titulu pracovrnplooeru nebo jiného
vztahu, na jehoz zakladpracovnik pro organizaci pracuje....“ (Koubek
2010, s. 283)

Michael LeBoeuf, autor knihy ,The Greatest Managetferinciple
in the World* (Nej#tSi podstata vedeni),fqdlozil nasledujici seznam
deseti nejlepSich #igohi odmeEnovani — ve stejném padi: (Branham 2004,
S. 46)

. penize,

. uznani,

. pracovni volno,

. aktivni &ast na postupech,

. oblibena prace,

o 01 A W DN PP

. povyseni,
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7. zvySeni svobody,
8. osobni tist,
9. zabava,

10. pochvaly.

Z&kladni otazky systému odfovani jsou:

1. ceho potebuje organizace prdstnictvim systému od#ovani
dosahnout
2. jaky vyznam pro pracovniky majizné moznosti odam

3. které vrgjSi faktory ovliviiuji odmenovani v organizaci

Dil¢i otazky systému odéovani:

. Uroveh mezd a plat

. vnitini struktura mezd a pilat

. placeni jednotlivic

. platit dle odpracovanéliasu nebo podle vysledk

. zvlaStnosti odgmovani specialista manazer

o 00~ W DN PP

. zangstnanecké vyhody aiplatky
7.tizeni a kontrola mezd a piat
8. vybkir jednotlivych tym odmén a formovani struktury systému

odmenovani

Mzdové formy:

» ¢asova mzda

* Ukolova mzda

» podilova (provizni) mzda

e penzumové mzdy/mzdy z&ekavané vysledky prace
* mzdy a platy za znalosti a dovednosti

* mzdy a platy zaifnos
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Dodatkové mzdové formy:

* prémie

» o0sobni ohodnoceni

* odmenovani zlepSovacich nawrh

» podily na hospodani podniku

» zamgstnanecké akcie

o piiplatky

e ostatni vyplaty* (13.¢i 14. plat, vanoni piispivek, gispevek na
dovolenou, pispivek Kk Zivotnimu jubileu nebo k pracovnimu
vyroci, ndborovy pispivek, ,zlata pouta“, ,zlaty padak”, odstupné,
lokalni prispivky apod.)

Zamestnanecké vyhody: (jsou poskytovany pouze za tqraeovnici pro

organizaci pracuji)

» vyhody socialni povahy (Zivotni poj&ti, piispsvky k penzijnimu
spdeni, zamstnanecké {gcky, firemni jesledi Skolky apod.)

* vyhody, které maji vztah k préci (stravovani, sleng firemni
produkty, vzdélavani apod.)

* vyhody spojené s postavenim v organizaci (firematomobily,
Uhrada telefonnich ¢tii, bezplatné bydleni, ffspivky na odvy,
kryti nakladi na reprezentaci apod.)

» existuje i systém volitelnych odfn, tzv. cafeteria systém, ktery je

vyhodny jak pro organizaci, tak pro pracovniky

5.4 Osobnostni rozvoj a vzélavani pracovniki

Souwasnd moderni dobaipasi neustale se zvySujici poZzadavky na
znalosti i dovednostilovéka. K tomu, aby si pracovnik uchoval svou
hodnotu na trhu prace a byl po celou dobu svéhalyitorniho eku
zantstnatelny, musi své znalosti a dovednosti neuspatelubovat a
rozSrovat, vzalavani a formovani pracovnich schopnosti se stava

celoZivotnim procesem.
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Formovani pracovnich schopnosti pracounilorganizace se
Vv sowasné dob stava jednim z nejdezitejSich Ukoli personalni préace.
S ohledem na séasny charakter prace jiz neStaradicni vzdlavani

pracovniki, ale stale vice se ro#dji rizné rozvojove aktivity.

Vzdelavani pracovnik je personalnéinnost zahrnujici nasledujici aktivity:
(Koubek 2010, s. 252)

e pfizpasobovani pracovnich schopnosti pracownikénicim se
poZzadavkm pracovniho mista, tj. prohlubovani pracovnich
schopnosti,

» zvySovani pouzitelnosti pracoviiik diky rozSiovani jejich
pracovnich schopnosti,

e rozSiovani  pracovnich  schopnosti  pracovnik zajig'uji
rekvalifikacni procesy v organizaci,

e prizpasobovani pracovnich schopnosti novych pracavnik
specifickym pozadawkn daného pracovniho mista, pouzivané
technologii, technice, firemni kultel i stylu prace v dané firn

» formovani osobnosti pracovnika (v mezilidskych with, oblast

motivace, ovliiovani chovani, jednéni apod.).

Vzdélavani pracovnik je ftreba vzdy péivé planovat, podle
konkrétnich pdeb vzdlavani vramci podniku. Tyto piby je nutné
nejprve identifikovat a nasledrepracovat plany a programy \&évani.
Programy vzdlavani v konéném disledku specifikuji, na jaké oblasti
vzklavani se zagfi, stanovuje p&ty a kategorie pracovnik kterych se
bude vzdlavani tykat, i jaké metody a prostiky budou fi vzdélavani

vyuzity. Nezbytnosti je éasovy plan vzélavani.

Pri vzdélavani pracovnik Ize vyuZivat 1zné metody vz#élavani,
z&kladré se tyto metodyleni takto: (Koubek 2011, s. 257)

Metody pouzivané ke vZthvani na pracovistiipvykonu prace (,on

the job"), k Emto metodam pét predevsSim instruktaZ ip vykonu prace
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(negastji pouzivana, obvykle jednordzovy zacvik), coach{dipuhodobé
instruovani, soustavné paghovani a sirovani k zadoucimu vysledku),
mentoring (obdoba coachingu, jista iniciativisstAva na vzélavaném, on
sam si vybira svého mentora, ten pokud je ochategdvat jako mentor mu
nasledg radi, stimuluje jej a us#émuje, pomaha v karié), counselling
(jedna z nejno¥Sich metod, jde o vzajemné konzultovani a avdivani se
pracovniky navzajem, odpada jedne@smost mezi vz#8avatelem a
vzklavanym) asistovani (vZthvany pracovnik je idélen zkuSenému
pracovnikovi, pomaha mu pinit pracovni Ukoly & se od & pracovnim
postumim), powieni Ukolem (rozvinuti metody asistovani, dadany je
vzklavatelem/natizenym powien ugitym ukolem), rotace prace/cross
training (vzalavany pracovnik postupgn,vyzkousSi* plnéni pracovnich
ukoli na tiznych pozicich a pracovistich firmy, tento postepabvykle
pouziva pi vychow manaZzek nebo pi seznamovanéerstvych absolvefit
s organizaci firmy, pracovni poradyc@stnici se &hem nich seznamuji
s problémy a fakty tykajicimi se vlastniho practwviScelé organizacei

oblasti zajmu).

Metody pouzivané ke vEtvani mimo pracovist (,off the job"),
kttmto metodam pé&t prednasky, demonstrace, fipadové studie,
workshopy, brainstorming, simulace, hrani roli/ =userskych her,
diagnosticko-vycvikové programy, outdoor trainiegining, e -learning.
Tyto metody jsou upléabvany v obdobném rezimu jako je ten Skolkdy
probihaji ve specialnich #iaenich (dilny, PC debny apod.). Népsgji jsou

tyto metody ukeny pro frontalni respektive hromadnou vyuku.

V souvislosti se vz&lavanim i odndnovanim pracovnik je vzdy
dulezité také rozpoznat énici se pakeby zangstnand, které jsou zavislé na
jejich profesnim idstu. Odborny psycholog Donald Super klasifikoval

nasledujici stadia profesnihistu: (Branham 2004, s. 63)
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1. faze: Z&atek profesniho nistu
1. stadium: pkzkum

Kazdy jednotlivec zkoumé&uené profesni moznosti a zkouStizna
zanestnani, dokud nenalezne své profesnicigt®, které vyhovuje jeho

osobnim paebam.
2. stadium: zkouSeni

Pracovnici se v podnicich usazuji do pozice, kdeiggohodlg, snazi se

uplatnit své znalosti &t se hovym ¥cem.
3. stadium: aklimatizace

Zamestnanci si buduji své postaveniciraji byt pro podnik finosem a

stavaji se prod hodnotnym¢lankem.
2. faze: Profesni fist
1. stadium: st

Zamgstnanci jsou povyseni, v pomysiném #eéku spol€nosti se posunuji

smerem vzhiru a z&inaji se stavat kibvymi kandidaty na nejvyssi pozice.
2. stadium: zalozZeni rodiny

Ti, ktefi se stali rodii, musi volit giméreny kompromis mezi praci
a rodtovskymi povinnostmi a ighodnotit Urové uspokojeni z prace na
zaklad toho, nakolik je politika spotmosti ,family-friendly*”.

3. stadium: urovnani

Zamestnanci dosahli dlouho hledané pozicai stebo jejich zkuSenosti
omezily jejich nadji, Ze ji ntkdy dosdhnou. Produktivita ihe byt sice

vysoka, ale podnikavost se omezila, ne-li zcelazefhai
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3. faze: Zména z4jmi nebo odchod
1. stadium: obnova

Zamestnanci znovu fehodnoti své priority. Pokud zjisti, Ze spolest
nevyuziva dostate¢ jejich zkuSenosti, za#i své asili jinym srrem nebo

zatnou planovat odchod.
2. stadium: konec

Ti, ktefi se €Si na odchod dotthodu, si stale wdomuji svij odkaz a snazi
se, aby na & nebylo zapomenuto, protorquavaji informace mladSim

kolegim a upeuji svou pozici mezi pracovniky.

44



6. Spolanost XY

Cilem mé pracge navrhnout marketingovou komunikaci vybrané
spole&nosti XY vzhledem kcilové skupin potencialnich uchazé
0 zangstnani — studefin a absolveriim technickych vysokych Skol na
z&klad prizkumu mezi nimi na téma jak&cekavani maji vzhledem
k prvnimu zamistnani. Tuto spot@ost jsem si vybrala, protoZe v ni pracuji
a oblast personalniho marketingu mam na starodilasd personalniho
marketingu povazuji za Kibvou metodu v ramci ziskavani zéstnand,
a kdyz jsem do spateosti nastoupila, shledala jsem tuto oblast velice
nedostaténou, proto v této praci vyt¢om navrh marketingové komunikace
spole&nosti vzhledem k cilové skupmin V této kapitole nejprve popiSi
charakteristiku spotmosti XY, jeji organizéni strukturu a v dalSich
kapitolach se buduémovat externimu i internimu personalnimu marketingu

spole&nosti XY.

6.1 O spolénosti XY

Spole&nost XY je vyvojovym partnerem a dodavatelem séribtv
vyrobki pro mezinarodni automobilovy a strojirenskyipysl. Pati do si#
némeckého koncernu XY, ktery byl zaloZzen v roce 19€&ly koncern
zanestnava kolem 14 000 lidi na vice nez 50 mistechgbéém s¥té, v roce

2012 spolenost dosahla obratu zhruba 2,9 miliardy eur.

Portfolio skupinovych produfitspole&nosti XY zahrnuje vzduchové
filtra¢ni systémy, saci systémy, systémy kapalinovychifikabinové filtry
a plastové kryty hlav vaics vysokym stupm integrace pro automobilovy

pramysl a dale filtrani prvky pro adrzbu a opravy motorovych vozidel.

Sortiment vyroblk pro strojirenstvi, technologie vyrobnich postup
a primyslovou vyrobu zahrnuje fimysloveé filtry, program na sniZeni emisi
sazi v dieselovych motorech, membranové filtry fitcaci vody, filtracni
zaizeni a z#izeni spolu s ffistroji pro gepravu, davkovani a suseni

sypkych plast.
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Koncern zastupuji na Gzerfleské republiky v saiasné dob dwe
sesterské spataosti — vyrobni zavod a centrum strategickych dluze
spole&énym sidlem v Nové Vsi nai€bicsku. V Brre provozuje centrum
strategickych sluzeb vyvojovou a konsttnk kanceld Znaka XY této
spolenosti je nejsilgjsi zahranini znakou filtra v Ceské republice a na
Slovensku. Ve vyrobni spaleosti XY v Nové Vsi, ktera vznikla v roce
1993, se vyrabiiblizn¢ 20 milioni filtra rocné a zaji$uje odbyt vyrobk
znatky spoleénosti na regionalnich trzich. ¥eské republice v Nové Vsi
zanestnava vyrobni spot@ost XY zhruba 960 zagstnand. V servisni
spol&nosti XY, ktera byla zaloZzena vroce 2007, pracajsi 150
zanestnand, ale jejich pdet by se mil maximalré do 18 mgsiai vySplhat
az na 300. Mo by totiz dojit k vyraznému roz&ini portfolia nabizenych
sluzeb, do kterych v s¢asné dob pati Ucetnictvi, konstrukce, vyvoj, IT
sluzbyc¢i podpora SAP.

V souwasnosti spoknost XY investujeiastku skoro 10 milioineuro
do vystavby nové logistické haly a zkuSebnich latmr v Nové Vsi. Vizi
spole&nosti je posileni pozice zavodu ve skuwps ambicemi stat se v ni
lidrem, pokud jde o vyrobni procesy, naklady a pktiditu. Vystavba nové
haly se poji i se zvySovanim ¢ia pracovnich mist, které bude feiia
obsadit. JelikoZz se jednd zejména o pozice ve bkiSéaboratd,
potencialni zarstnanci by nili mit technické vzdani. (Interni materialy
spole&nosti)

6.2 Organizani struktura spole¢nosti

Vyrobni spolénost XY zanéstnava 964 zawsstnand, z toho je 363
muzi a 601 Zen, 206 zarstnand je kategorie THP a 758 z nich pracuje ve
vyrok¢. Jak lIze vidt v organigramu niZe, &ele spolénosti stoji jednatel,
ktery ma pod sebou manazery jednotlivych @eloi a pod nimi jsou

v n¢kterych gipadech vedouci tymu, nebo rovnou jednotlivi pradov
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MHCZ MANNHHUMMBEL
Czech Republic

CZ-Hs Health, Safty & CZ-AA Automotive CZ-AO Automotive
Enviorement Aftermarket Original Equipment

CZ-PRProjects CZ-SL Sales AA/IF CZ-PU Purchasing

z-sL

CZ-CD Commercia CZ-HR Human
CZ-EX Bdernal Departments Resources
CZ-EX Z-LG

CZ-TS Technical Services

Obr. 5 — Organigram spaieosti XY (Interni materialy spot@osti)
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7. Externi personalni marketing ve spolénosti XY

Jak jsem nastinila v teoretickych vychodiscich,emidt personalni
marketing zahrnujefpdevsim budovani dobrého jména spobesti, firemni
kultury a zacileni naborovych kampani a jejich izeade, tedy metody
ziskavani a vyru zangstnand. Nyni popisi, jak fungujginnosti, které

spadaji do oblasti externiho personalniho marketiag spolénosti XY.

7.1 Budovani image spolkmosti XY

V kapitole 4 jsem se zabyvala tim, jaké prvky witvidemni identitu,
a tim pomahaji budovat image spwlesti. Jedna se o firemni design,
firemni kulturu, firemni komunikaci, firemni choviam produkt firmy.
Design spolénosti XY je jasg dany, vSechny pols&y koncernu XY musi
dodrzovat tzv. korporatni design, ktery vychazi dazné z prikazi
némecké centraly. Logo vSech paled spolénosti po celém ¢ je tedy
stejné. Do oblasti firemniho desigrii firemni kultury miZzeme z#adit
I dalSi smyslo¥ vnimatelné atributy, jako je napszhled recepce, ktery je
v pripacdt spole€nosti XY dosti Zalostny, styl vybaveni jako sezeni,
oswtleni, nastnky a dalSi prvky je ve spdleosti jiz od dob jejiho zaloZzeni
vroce 1993 a nethji zrovna dobry prvni dojem natipadné uchaze
0 zamgstnani ¢i jiné zakazniky spolmosti. Dilezity je i1 vzhled
a uspsadani kanceld ve &tSiné pripadi se ve spoknosti vyuziva tvz.
open space, kdy vSichni zaéstnanci sedi spaleé v jedné velké kancela
a pouze vedouci jednotlivych o#ldni maji svou odilenou kancela

v blizkosti svych potizenych.

DalSim atributem je styl oblékani ve spwolesti, ktery ale neni
stanoven zadnym dress coderfedpoklada se, ze THP pracovnici se budou
oblékat pimérent tomu, co vyzaduje jejich pozice, zda se stykaji se
zakazniky apod., stejrijako manazi. Co se t¢e pracovnik ve vyrolg, ti
maji barevs rozliSena trika podle jednotlivych provdza barevi odliSeni

jsou i vyrobni pracovnici, ktese ve spokenosti teprve zatuji.
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Do skupiny &chto atribut lze zd&adit i styl komunikace ve
spol&nosti. Ve spolénosti XY existuji tizné kandly, které se vyuZivaji ke
komunikaci. Jedna se o firemni e-maily, které slopfedevSim ke
komunikaci s&mi pracovniky, kt& maji osobni p&tac. Pro pracovniky,
ktefi nemaji osobni potace, slouzi tzv. infokiosky, pdtace, které jsou
umiséné na dennich mistnostech v jednotlivych vyrobniaiach. Na
infokiosky mohou odpasdni pracovnici nahravat zpravy, které jsoteuy
pro vSechny zasstnance. DalSim z oficialnich komunékéch kanal je
firemni casopis, ktery vychazi jednou za dvaésice a informuje

zamestnance o aktualnimedi ve spolénosti.

Co se tye spoléenské odpoddnosti, spolénost XY se snazi
budovat si dobré jménorgdevSim v regionalnim &fitku, coz se ji da,
poétem zamdstnan@ pati k nejwtSim zandstnavateim kraje Vysdina
a vroce 2008 dokonce ziskala o&min Zamestnavatel regionu. Vedle
podpory zamsstnanosti spolaost vynaklada rowt nemalé finaéni
prostedky na podporu regionjgrevsim v okolnich obcich. Ve spolupraci
s regionalnimi kulturnimi a sportovnimi organizacese tak vyznamh
podili na socialnim a kulturnim rozvoji nejen svyrduréstnand a jejich
rodinnych gislusnik, ale také vSech mistnich obyvatelratpl spolénosti.
Mezi nejvyznamiySi aktivity, které firma ptaAda, pat jiz tradicni
Mezinarodni fotbalovy turnaj, ,Pohadkova cesta" pdéti, setkani
S penzionovanymi zagstnanci, Rodinny den v arealu spwiesti a vanoni
vylov kapii pro zangstnance. Dale finam¢ podporuje kulturni a sportovni
akce a aktivity, a toievazmr v kraji Vysasina.

7.2 Metody ziskavani a vybru zaméstnanai ve spol€nosti XY

V oblasti personalniho marketingu z&ené na spolupraci se
Skolami a univerzitami spalaost XY zatim Zadny propracovany
strategicky plan nema, fippm ziskavani absolveint je jednim
z nejefektivijSich nastraj externiho personalniho marketingu. V této
oblasti se objevuji jen naznaky konkrétnich foremolgprace. Ve

spole&nosti XY existuje stipendijni program pro studengle v zadne
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smeérnici nebo podobném oficidlnim pramenu neni ¢astdno, zda je
program pro studenty isidnich nebo vysokych 3kol, jakych obor
a obsahuje plno dalSich nejasnosti. Spast XY se také dastni
vyznamnych pracovnich velefrh jejichz &elem je nalézt potencialni
zanestnance a zvysit pgdomi o firmé mezi Sirokou viejnosti, ale dastni
se takovych, které pro ni nejsou taknosné, jaké by mohly byt ty, kterych
se nedastni. Spolénost XY také nabizi studemh brigady a odborné staze
pii studiu, ale Zadnym vhodnym igobem tuto nabidku nepropaguje. Ve
spole&nosti neexistuje ani Zadny plan konkrétni spoluprée Skolami nebo
univerzitami, kde by se vSechny zrmé nabidky daly prezentovat

studentm s vysokou fedpokladanou efektivitou.

Nyni se budu &ovat metodam ziskavani pracoviilteré se ve
spolg&nosti XY vyuZivaji. V prvnifadd se jednd o interni ziskavani
personalu. Nova pozice, kterd se ve spudsti objevi, byva nejprve vzdy
oznamena e-mailem vSem THP pracounika poté vy¥Sena na na&ky
na recepci i pro pracovniky ve vyroblrento styl obsazovani pozic je snazsi
a levrgjSi a mize veést i k motivaci stavajicich zastnané. Hlavni
vyhodou, kterou tito uchazemaji, je znalost chodu organizace a firemni
kultury. Problémem 1ive ale byt vznikla uvokna pozice po f@sunutém
pracovniku. Ve spotmosti XY se touto metodoiesSi obsazovani pozic,

které nemaji fliS specifické odborné pozadavky.

DalSi metodou naboru novych pracowvinike osobni dopoxteni od
osoby, na jejiz Usudek se ukeme spolehnout. Mohou to byt
spolupracovnici, kolegové, znami neb@atplé. U zarsstnané spole€nosti
XY je pak metoda dopotovani jes podpdena tzv. naborovou odnu,
kde u tzko obsazitelnych pozic spdéleost vypisuje odnu za doporéeni
zanestnance, ktera se pohybuje od 5 do 10 tisic kddamé jsou v fipac
piijmuti dopor@eného zarstnance vyplaceny po zkuSebni dabmu, kdo
jej doporuil.

Vv s

Spolegnost XY samoejmé vyuziva nejroz$ergjSi metody

ziskavani novych pracovnik kterou je inzerovani volnych pracovnich
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pozic na internetu. Jedn& se o inzerci na vlastimigmetovych strankach

i na riznych pracovnich portalech.

Ziskavani novych za#stnand Ize také realizovat prasdnictvim
spoluprace se Skolami. Jak jsem se zminila v tekgeh vychodiscich,
jedna se o velmi efektivni metodu, spwlest niZze studenta poznat jized
samotnym naborem a vyzkouSet ho&érnem pracovnim procesu formou
praxe, spoluprace na zpracovani diplomové pracal.apato metoda
spoluprace ta uz se dgednimi Skolami, nebo s univerzitami, neni ve
spole&nosti XY zatim piliS rozStena. ProtoZze si myslim, Ze se jedna
o vysoce efektivni metodu, rada bych ji ve spobsti rozpracovala
a marketingovou komunikaci spéfeosti XY vzhledem ke studeih
vytvorila praw na zaklad mnou realizovaného fwkumu mezi studenty
vysokych technickych Skol, protoZe ti jsou pro gdobst XY prioritni

cilovou skupinou.

DalSi rozSienou metodou ziskavani novych zstnand je ve
spole&nosti XY spoluprace s personalnimi agenturamikdhv se jedna
vétSinou o relativd drahy zfisob nachazeni vhodnych kandidatve
spole&nosti XY je pomgrné obliben. Spolénost ma jiz owrené kvalitni
a seriozni agentury, se kterymi spolupracuje ateeekse mze v gFipact
potreby vyhledani kvalifikovaného odbornika obratit. td'ametoda se

VyuZiva zejménaipndaboru pozic, na které jsou Uzce specifické paxiag

Spole&nost XY vyuzZiva i metody inzerce v #istych meédiich,
zejména v fipadech, pokud je nutné obsadit specifické poziqeysledni
doke nag. v oboru IT a SAP a pokud je nutné oslovit Sir&iejnost nap
I v sousednich krajich. Zigodu finargni nar@nosti této metody inzerce se

ji ale vyuZivé jen v fipact opravdu specifickych pozic.

S Grady prace spotmost XY samoejmeé také spolupracuje, ale ve
vétSing pripadi toto neni piliS efektivni metoda naboru novych
zantstnand. Spolénost XY ma problém s obsazovani spiSe vice

specifickych pozic, které naadech prace neziska.
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Metoda spoluprace s agenturami poskytujicimi jencadiné
zamestnani se ve spaleosti XY vyuZiva jen fi obsazovani &nickych
pozic ve vyrok a spolénost k této metatlpristoupila hlave kvali zméne

zakona, ktery se tyka za&stnavani na dobu &itou.

Co se tge vykeru zangstnand ve spolénosti XY, zalezi pedevsSim
na tom, jaké misto se obsazuje. ¥idva rizeni jsou v zavislosti na tom
bud jednokolovd, nebo dvoukolova. Prvniho kola se vzdyastni
personalista sifslusnym pracovnikem odborného ékihi a druhého kola
jiz jen pracovnici odborného od&édni. V prvnim kole se uchaze
piedstavuje, testuji se jeho obecné odborné znalgatiykova vybavenost,
a pokud to dana pozice vyZzaduje, v druhém kolalsersjoblasti odbornych
znalosti vice do hloubky. Wekterych specifickych pozic musi ale uchéze
absolvovat i ieti kolo vykErového tizeni gimo v remecké centrale
spole&nosti XY. Poté prothne rozhodnuti o vyou konkrétniho uchaze,
které udla prislusné odborné odbeni ve spolupraci s personalistou,
informovani uchaz& o rozhodnuti a zaslani mzdové nabidky. Pokud&e o
strany dohodnou, uchazenusi absolvovat vstupni léiskou prohlidku

a pokud projde, stava se z&stnancem spoémosti XY.

Toto byl popiscinnosti, které jsou ve spa@leosti spojeny s externim
personalnim marketingem a v nasledujici kapitoléwstu ¥novat naopak

internimu personalnimu marketingu ve spotesti XY.
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8. Interni personalni marketing ve spol€nosti XY

Jak jsense zminila v teoretickych vychodiscich v kapitolarierni
personalni marketing zahrnujéegevsSim vytvéeni pracovnich podminek
pro praci zamsstnand@, snahy o zamezeni fluktuace, udrzenicdiich
zanestnand, zajiSeni stability a vykonnosti pracovnik Zahrnuje oblasti
rozmig'ovani pracovnik, outplacementu, odéiovani pracovnik

a osobnostni rozvoj a v&dvani pracovnik.

8.1 Rozmig’ovani pracovniki

Ve spolé€nosti XY jako vSude jinde Zéna rozmigsovani pracovnik
ziskavanim — vyfrem konkrétniho za#stnance. DalSim krokem potom
muze byt povySeni, kdy zarstnance fejde na naréngjsi, obvykle Iépe
placenou pozici a jeho volna pozice je nabidnutatoBn zamistnaném
spole&nosti formou vyBrového fizeni. PovySeni ve spdéleosti XY je
realizovano ¥tSinou po absolvovani DC, které probiha kazdy rakastni
se ho zarstnanci, ve kterych vidi jejich n#deni potencial kistu. Na
z&kladt vysledki DC pak ntize byt dany zagstnanec povysen.

DalSim typem rozmf®vani pracovnik ve spolénosti XY mize byt
pievedeni zagstnance na jinou pracif aiZz trvalé nebo jen dasné. Bje
se tak ¥tSinou z organizaich divoda ve spolénosti. Zandstnanec rize
byt pietazen i na nizSi funkci, coZz je obvykle spojeno sgZenim
odpowvdnosti i mzdy. [Bje se tak ¥tSinou z dvodu toho, Ze zadstnanec
se stal zdravothnezgmisobilym pro vykon dosavaddinnosti¢i dosahoval

neuspokojivych pracovnich vysletlk

8.2 Odmenovani pracovniki

Odmenovani pracovnik ve spolénosti XY formou mezd seéidi
mzdovymi gedpisy, které na zakladnzdovych itid a stugit uréuji arovei
mzdy pro kazdou pozici ve spotesti. Mzda kazdého zamstnance je tak
tvofena fixni ¢ésti, kterd je mu fifazena podle mzdové tabulky a tzv.
osobnim ohodnocenim, se kterynize nadizeny gislusného zagstnance

hybat dle libosti. Co se & dalSich mzdovych forem, zde sgwlest XY
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nabizi pondrné Sirokou Skalu. Svym zafstnaném vyplaci 13. a 14. mzdu,
piispivek 1100 K mesicné za splgni fondu pracovni doby, ifspvek
2,33% na penzijni poji&i, podil na hospodeni podniku, fispivek na
stravovani, 20 000 Krocné na jazykové vzélavani, pokud zasstnanec
spini cile, které mu stanovil jeho vedoucijiza po jejich zhodnoceni
dosdhnout dalSich 100% platu, zmtmanci maji moznost dopditi
kandidata na vhodnou volnou pozici, a tim ziskat18@2000 K, maji
moznost bezukmé pijcky az 100 000 K na bydleni a dalsi zarstnanecké
vyhody, jako nap firemni Skolka, slevy na firemni produkty, na wél
hodiny na iznych sportovistich, vyhody spojené s postavendrganizaci,
jako je notebook, sluzebni telefon, automobil, gezale samazjme¢
vyhodou az pro ty za#stnance, kié zastavaji vyssi pozice. VSechny vyse
popsané benefity spdleosti XY vidim jako @&inné nastroje personalniho
marketingu, které mohou pozvednout image sfralsti.

8.3 Osobnostni rozvoj a vzélavani pracovniki

Spole&nost XY si samozjmeé uvédomuje dilezitost osobnostniho
rozvoje a vzdlavani svych zagstnand, ale ffesto ve spolmosti XY
neexistuje nic jako plan vZtvani zamistnané nebo ®co podobného,
pokud do tohoto nezahrnu wévani povinné ze zakona. V sasné dob
systém vzdlavani funguje tak, Ze si zastnanci sami identifikuji své
vzklavaci poteby, pop. si je vytyi spol&né se svym naidzenym khem
hodnoticich pohovdr které probihaji vzdy na &atku roku. Pak své
vzklavaci poteby pedaji @isluSnému pracovniku na personalnim
odctleni, ktery ma na starosti vddvani a ten zajisti ffslusné kurzy.
Nicmére nové vedeni si jed&domo toho, Ze tento apob neni do budoucna

efektivni a na vzé&lavaci strategii se nyni pracuje.

Oblast vzdlavani, ktera je ale ve spoteosti XY hojré vyuzZivana,
je jazykové vzdlavani. Jak jsem se zminila v kapitole 9.2, spadst XY
poskytuje svym zagstnan@m ponerné vysoky r@&ni rozp@et na jazykove
vzaklavani. JelikoZz je spoteost XY souwasti mezinarodniho koncernu
a oficidllnim jazykem spobmosti je anglitina, je pon&r téch, ktei
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jazykového vzdlavani vyuzivaji, vysoky. Spalaost nabizi jazykové
vzklavani i zamistnaném v cglnickych profesich, k¢ maji mozZnost se
Gcastnit vyuky ciziho jazyka, ktera probiha kazdy eydv prostorach

spole&nosti a je utena Pimo pro pracovniky ve vyr@b

V této kapitole jsem popsala interni personalnirkei@ng ve
spol&nosti XY a v kapitole 9 se bud@novat jiz samotnému pzkumu, na
jehoz zaklad navrhnu marketingovou komunikaci spaiesti XY
vzhledem Kk jeji cilové skupénpotencialnich uchazé o zamgstnani —
studentim a absolveriim technickych obadai.
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9. Pruzkum

V nasledujiciasti se budu zabyvat aktualnim problémem, se kterym
se spolénost XY potyka, a to s nedostabym patem uchazéi
s technickym vzé&lanim, ktéi by méli zajem ve spoknosti pracovat. Budu
realizovat piizkum mezi studenty technické vysoké Skolyjikjgou cilovou
skupinou spolénosti, abych zjistila, jaka jsou jejichtekavani vzhledem
k prvnimu zamistnani a na zakl&d prizkumu navrhla marketingovou

komunikaci firmy vzhledem k této skugin

9.1 Teoretické gredpoklady

Spole&nost se v satasné dob potykd s nedostatkem uchaie
0 zangstnani s technickym v@nim, kteéi jsou pro ni ki¢ovi a je negzsi
takové pracovniky vyhledat. Do roku 2018 je plamavé&dvojnasobeni
odcEleni vyvoje a vyzkumu ve spaleosti, do tohoto odileni je planovan
ndbor hlavi cerstvych absolventtechnickych obar. V ramci tohoto se
budu v pfizkumu zabyvat tim, abych zjistila, jaka jsouwekavani
potencialnich zagstnand@ spol&nosti — studerit technickych obar a na
z&klad zjistni navrhla marketingovou komunikaci firmy, kterddeu
kompatibilni s vystupy pizkumu, tedy stim, jaka ¢ekavani studenti
technickych obar maji vzhledem k prvnimu zasstnani, a firma bude moci

ocekavat zvysenou poptavku zajeime praci v ni.

9.2 Technika skru dat

Jako ptizkumnou techniku jsem si zvolila dotaznik. Dotazjsiém
si zvolila proto, Ze umdillje pongrné snadnym zfisobem ziskat informace
od velkého mnozstvi respondéns nizkymi naklady a v relati¢rkratkém

case.

9.3 Volba respondendi pro priazkum

Okruh dotazovanych budou #t#o studenti magisterského
navazujiciho studia na Fakdltstrojniho inzenyrstvi Vysokého ¢eni

technického v Br&s Absolventi studia této fakulty jsou pro spalest
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cilovymi potencialnimi uchaze o zangstnani. VSem studeimh
magisterského navazujiciho studia Fakulty strojnihdenyrstvi byla
zaslana pozvanka na prezentaci spudsti na idé jejich univerzity. Na
této prezentaci bude studémt predstavena spaieost, moznosti jejich
uplatréni ve spolénosti a budou nasledovatggnasky na odborna témata
z Ust odbornik ze spolénosti. Redpokladany pé&et respondeiit je cca
500. Abych zajistila co nejvysSi navratnost dotkinibude studedtm
oznameno, Ze z odevzdanych dotaé&nbude na konci akce vylosovan

jeden, ktery bude mit moznost ziskatnou cenu.

9.4 Konstrukce dotazniku

Na zaklad toho, Ze mym cilem je zjistit, jakacekavani maji
studenti vzhledem Kk prvnimu z&stnani, jsem zkonstruovala dotaznik.
Prvni otazkou ,Chi/a byste byt v kontaktu se svymiipadnym
zanestnavatelem jiz &hem studii” zji$uji, zda studenti &bec maji zdjem o

spolupraci s potencialnim z@sinavatelem jiz ghem jejich studia.

V otazce¢. 2 ,Z nasledujicich moznosti vyberte tu, kteroustby
uptednositioval/a, aby Vam potencialni z&stnavatel nabidl jiz dhem
studii“ budou respondenti vybirat PFedem pipraveného vitu

nasledujicich moznosti:

» odbornéa praxeipstudiu,

* moznost vypracovani diplomové prace,

» stipendijni program,

* shadowing — stinovani vybraného odborného pracaynik

» spoluprace se Skolami #guinasky na odborna témata ve Skole,
apod.,

Na zéklad tohoto zjis&ni budu moci optimakh nastavit moznosti
spoluprace, které bude spiest XY studentm béhem doby jejich studia

nabizet.
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V poloZce¢. 3 dotazniku, kterd zni ,V nasledujicim seznamau js
uvedena wzn& kritéria, kter& by mohla mit vliv na atraktivit
zantstnavatele. U kazdého kritéria prosim dites jakou vahu mu
v souvislosti s vytrem budouciho za#stnavatele fpkladate”, budou
respondenti na Skaleil@zité, spiSe wezité, spiSe nddezité a nedlezité
ozna&ovat nasledujici kritéria, ktera jsou prcsj ndialezitd pro vykr

budouciho zagstnavatele:

e image a dobra p@st spolénosti,

* moznost absolvovat trainee program,

* moznost absolvovat pracovni pobyt v zahtgni

* moznosti k dalSimu vzthvani,

» atraktivni platové ohodnoceni,

» rozsah dalSich zaretnaneckych benetit

* moznosti pro kariérni rozvoj,

* jisté pracovni misto,

» flexibilni pracovni doba,

* mezinarodni charakter spotesti,

e podretné pracovni Ukoly,

e vzdalenost pracovi§iod bydliS€ a dopravni dostupnost,

» pracovni kolektiv a vztahy na pracovisti,

* spole&enska odpotdnost firmy,

* rovnovaha mezi osobnim a pracovnim Zivotem.

Zjisteni kritérii, které studenti povazuji za nélglitejSi pi volbé
svého potencialniho zastnavatele, mi poize zjistit, jaké atributy &hem

navrhu marketingové komunikace studentzdiraznit.

V polozZcec¢. 4 dotazniku ,V pipac, Ze byste byl/a nucen/a z vySe
uvedenych kritérii zvolit pouze fitf ktera osob& povaZujete za

Mrivriw s

uvedeného seznamu.)" budou respondenti vybirage wedenych kritérii

e

tii, kterda jsou pro &iosobr nejdilezitejsi.
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PoloZzka ¢. 5 dotazniku ,Existuji tzné zmsoby ziskavani

informaci o spolénostech a filezitostech, které nabizeji absolvent

vysokych Skol a satasre i rizné zpmsoby kontaktovani spalgosti.

Nyni vam gedloZzim seznam moznych zdiojnformaci a pilezitosti

k navazani kontaktu. Zatrte prosim i moznosti, které byste osobn

vyuzil/a k vyhledani informaci o aktivitdch, o kéebyste nil/a zajem

jiz pti studiu® bude respondenty vybizet k ozeai ¥i moznosti

z nasledujicich polozek, které osébrpovazuji za nejlepsi ip

vyhledavani informaci o nabidkach spoluprace, kjgnéspole&nosti

nabizeji:

webové stranky konkrétnich spatesti,
oznameni/plakaty na vysokych Skolach,

nabidky pracovnich mist na internetovych portaja@ce,
inzeraty v univerzitnich publikacich,

moznost diskuzi na veletrzich pracovni¢hgiitosti,
akce p#adané spolamostmi na vysokych Skolach
(prednasky, firemni prezentace),

nabidky préce v ti8hych médiich,

exkurze do spotaosti,

socialni si,

pratelé, znami, nebo rodinnfiglusnici,

personalni agentury,

Grady prace,

TN

Zjisteni metod, které studenti vyuzivaji k ziskavani infaci

nabizet.

0 moznostech spolupraceimnymi spol€nostmi, je dlezité pro efektivni
prezentaci moznosti spoluprace, které bude &post XY studentm

Otazka ¢. 6 ,Kterd =z pracovnich iflezitosti je pro Vas po

absolvovani studia nejatrakti&jgi“ bude zji¥ovat, zda maji respondenti
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zajem o pimy nastup na klasickou pracovni pozici v rar®, o trainee
program, ktery probiha formou job-rotation pdzmych oddlenich ve
spole&nosti nebo o nastup na pracovni pozici v zakifad rdmci tohoto
zjisténi mize spolénost XY navrhnoutirzné formy nastujp které by pro

absolventy byly nejlakaysi.

Dotaznik bude na konci dogim o otazky tykajici se demografickych
Gdaji: vek, pohlavi, studijni obor a ¢aik studia. Studenti také mohou uvést
e-mailovy kontakt na sebe, pokud si budo@tpbyt kontaktovani
spole&nosti XY o jejich novinkdch a moznostech jejich atpini ve
spolg&nosti. Jak jsem se zminila v podkapitole ,Volbapmsient pro
prizkum*, abych podpidla navratnost dotaznik bude studeidtn v pripack
vyplnéni umozrina &ast ve slosovani o hodnotné ceny, budou mit naikonc

dotazniku moznost vifpadt zajmu vyplnit své jméno.

9.5 Fredvyzkum

Abych owiila, zda jsou otazky v dotazniku pro respondenty
jednozné&né a srozumitelné, provedla jserfegvyzkum. V rdmci &ho byl
dotaznik pedlozen pti respondentm — studentm 5. ra&niku

magisterského navazujiciho studia VUT v 8rn

P¥i realizaci gedvyzkumu dotazovani otazkam roztlima nengli
s nimi Zadny problém. Rozhodla jsem se aléaslif otazky zjigujici vk,
pohlavi, studijni obor a tmik studia, protoZe je nepovaZuji pro tuto praci za
potrebné. Vysledkemipdvyzkumu byl tedy dotaznik vizifpha.

9.6 Sk¥r dat

Prizkum prokhl dne 21.2.2013 na udé Fakulty strojniho
inZenyrstvi Vysokého deni technického v Binpii prezentaci spolaosti
XY. V8em studentm magisterského navazujiciho studia Fakulty sthajni
inZenyrstvi byla zaslana pozvanka na prezentade&pasti na fidé jejich
univerzity. Na této prezentaci byla student predstavena spalaost,

moznosti jejich uplattni ve spolénosti a nasledovaly fpdnasky na
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odbornd témata z Ust odboriiikze spolénosti. Jiz na zgtku cyklu
piednaSek byli studenti upozeém, Ze khem série frdndSek mohou
u piislusného pracovnika spotesti vyplnit dotazniky, a tim se dostat do
slosovani o hodnotné ceny.

Predpokladany p&et respondeidtbyl cca 500, reathbylo rozdano
454 dotaznil, pricemz vyplnych se jich vrétilo 421. Sedm dotazinik
muselo byt ale iiazeno z tivodu nevyplgni vétSiny otazek. Celkayvtedy
budu pracovat se 414 dotazniky.

9.7 Vyhodnoceni dat

V dotazniku bylo respondemh predloZeno sedm otazek. Na prvni
otazku ,Chtl/a byste byt v kontaktu se svynitijpadnym zaréstnavatelem
jiz béhem studii“ odpo¥délo 408 respondefitano a jen 6 respondéntze
by si nepalo kontakt s potencialnim za&stnavatelem jiz &em studii.

V grafu nize mMzeme vigt procentualni vyjaieni.

1%

®ano

ne

Na otazku¢. 2 ,Z nasledujicich moznosti vyberte tu, kteroistby
uptednosiioval/a, aby Vam potenciélni z@sinavatel nabidl jiz dhem
studii* zvolilo 301 respondeintt moznost odborni praxefipstudiu, 84
responderit moznost vypracovani diplomové prace ve spolugdtimou,

12 respondeiit stipendijni program, 10 moznost stinovani odboonéh
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pracovnika a 7 respondértby nelo zdjem o spolupraci se Skolami formou
odbornych pednasek apod. Procentudlni vygual viz graf.

396 2% 2%

m odbornéa praxeipstudiu

moznost vypracovani
diplomové prace

m stipendijni program
® shadowing

m spoluprace se Skolami

Pri zodpovidani polozky. 3 ,V nasledujicim seznamu jsou uvedena
raizna kritéria, ktera by mohla mit vliv na atraktivizangstnavatele. U
kazdého kritéria prosim ud#e, jakou vahu mu v souvislosti s w¥bm
budouciho zawgstnavatele pkladate" se ukazalo, Ze image a psivfirmy
povaZzuje 398 respondénta dileZitou, 14 za spiSeatbZitou, 2 za spiSe
nedilezitou a nikdo za nédezitou. Moznost absolvovat trainee program
povazuje 132 respondénta dilezitou, 154 za spisSeilkzitou, 121 za spiSe
nedilezitou a 7 za nddezitou. Pracovni pobyt v zahr&hipovaZuje za
dulezity jen 89 respondeint 98 za spiSeudezity, 136 za spiSe ndéldzity
a 91 za neilezity. MoZnosti dalSiho vadavani povazuje 83 respondéma
dilezité, 247 za spiSeikbzité, 70 za spiSe na@l@zité a 14 za nedezité.
VySi platu povazuje zaudkezitou 368 respondeint43 za spiSeudeZitou, 3
za spiSe nadezitou a nikdo ji nepovazuje za ngeZzitou. Moznosti dalSich
benefiti povazuje za wlezité 96 respondeint 254 za spiSeutezité, 40 za
spiSe netlezité a 24 za nddezité. DalSi kariérni rozvoj jeatezity pro 278
responderit, pro 67 je spiSeulezity, pro 56 spiSe nétbzity a pro 13
nedilezity. Jistotu prace oztido 356 respondefitza dileZitou, 46 za spise

dilezitou, 8 za spiSe néléZitou a 6 za nedezitou. Flexibilni pracovni
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doba je dlezita pro 273 respondentpro 108 je spiSeatkzita, pro 22 spise
nedilezitd a pro 11 nedezitd. Mezinarodni prosdi firmy oznailo 320
responderit jako dilezité, 26 jako spiSeutkziteé, 41 jako spiSe né@zité
a 27 jako nedlezité. Pro 194 respondénjsou dilezité poditné pracovni
Ukoly, pro 187 jsou spiSeukkzité, pro 18 spiSe nél@zité a pro 15
nedilezité. Vzdalenost od mista bydtish dopravni dostupnost jdildzita
pro 153 respondeint pro 136 je spiSeatkzita, pro 96 spiSe nékzita a pro
29 je nedlezita. Pracovni kolektiv a vztahy na pracovistygilezité pro
293 respondefit pro 70 jsou spiSeitkzité, pro 45 spiSe nééZzité a pro 6
nedilezité. Spoléenskou odpaosdnost firem povazuje zaikkZitou jen 62
responderit, 54 ji povaZuje za spiSeildzitou, 156 za spiSe n#dzitou
a 142 za neadezZitou oblast. Slashi pracovniho a osobniho Zivota povazuje
za dilezitou 132 respondeint 124 za spiSe utkzitou, 86 za spiSe

nedilezitou a 72 za nedezitou. Procentualni zobrazeni viz graf nize.

mnedilezité
m spiSe nedlezité
spise dlezité

H dulezité
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V poloZce¢. 4 ,V piipac, Ze byste byl/a nucen/a z vySe uvedenych
kritérii zvolit pouzeft, kterd osob# povazujete za nejiezitéjsi, ktera by to
byla?“ zvolilo nejvice respondant(76) moznost plat, druhou nejvice
volenou moznosti byla image a dobra gsiv firmy, tu zvolilo 58
responderit a teti nejvice volenou moznosti byla jistota pracowrmihista,

kterou volilo 45 respondeint Ostatni moznosti volili respondenti jefidka.

H Plat
Image spolénosti

m Jistota prace

V otazce ¢. 5 ,Existuji mzné zpmisoby ziskavani informaci
0 spolénostech a filezitostech, které nabizeji absolviant vysokych Skol
a souasrt i rizné zmgisoby kontaktovani spalrosti. Nyni vam fedlozim
seznam moznych zdfojinformaci a pilezitosti k navazani kontaktu.
Zatrhréte prosim i moznosti, které byste osobrvyuzil/a k vyhledani
informaci o aktivitach, o které byste¢hta zajem jiz pi studiu“ volilo
nejvice respondeiitmoznost ziskavani informaciipo na internetovych
strankach konkrétnich spdéleosti, tato moznost se objevila ve ki
responderit 396x, druhd nejvice volend moZnost byla exkurze do
spol&nosti, kterd se objevila 256x #&eti nejvice volenou moznosti byly

akce spolénosti pgadané naigé univerzity — 233x.
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BEwww stranky spolénosti
= akce spolénosti na VS
m exkurze do spotaosti

Na otazku¢. 6 ,Kterd z pracovnich fezitosti je pro Vas po
absolvovani studia nejatrakti&jgi“ vybralo 234 respondeint odpowd
nastup na klasickou pracovni pozici CR, 121 respondeit by
upiednosiiovalo absolvovani trainee programu a 59 respoifiddnt
preferovalo nastoupit do potdoy spol€nosti v zahrardi.

m klasicka pozice
i trainee program
® pozice v zahradi
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10. Interpretace vysledki prizkumu a navrh komunikace
spol&nosti

V této kapitole na zaklad zjisSttnych skuténosti z pézkumu
navrhnu marketingovou strategii spiesti vzhledem k jeji cilové skugin

— studenim a absolveriim technickych obdi.

99% respondeftodpowvdelo, Ze by si palo byt v kontaktu se svym
piipadnym zaréstnavatelem jiz &hem studii. To je pro spaleost XY
velice g@izniva informace. MZeme vidt zajem studerit o jejich budouci
povolani a ziskani praxe jiZem studia, aby zvysili své Sande gpiskani
prvniho zamistnani. Je tedy nutno studenty oslovit, zaujmoziskat jako
budouci zarsstnance.

73% respondeiitby nejvice uvitalo, aby jim spaieost @i studiu
nabidla odbornou praxi, coZ je velice dobryigpb i pro spoknost XY —
odbornd praxe umozni spoi®sti poznat potencidlniho zastnance,
praktikant se d@vérnégji seznami s firemnim prastdim a naplni prace. Pro
spole&nost jako pro zagstnavatele pak bude snazSi odhadnout, zda se
praktikant na misto hodi a zda zapadne do pracovhdiektivu. 20%
responderit by nejvice ocenilo spolupraci se sgwlesti formou zpracovani
diplomové prace. Spalaost XY vypisuje sva vlastni témata diplomovych
praci, ke kterym se mohou studentihfaSovat, ti pak pomahaji spofesti
reSit nap. néktery z organizénich problénmi, na ktery nemajicas. 3%
responderit by nejvice uvitala spolupraci v ramci stipendimibrogramu,
tedy pravidelné vyplaty sponzorskéhéispévku v ukité vysi, kterym se
student dle konkrétnich pravidel zavaze sprubsti. Podle mého nazoru by
ale ntl stipendijni program byt spojen s dalSimi moZznostpoluprace, aby
vazba se spotaosti nebyla zaloZzena jen na financich. 2% respuadsy
ocenily shadowing, tedy stinovani vybraného odbwsngracovnika, které
probiha v ramci par dni, kdy studenti s vybranyracpvnikem travi jeho
pracovni dobu a stinuji horippéZznych pracovnich aktivitach. Dle mého
nazoru jde o dobry Zsob, jak studedin predvest, co ktera konkrétni

pozice obsahuje. 2% respondebly ocenilo nejvice spolupraci spéiesti
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s konkrétni Skolou. Jednalo by se o spolupraci éarmrednasek naizna
odborna témata z Ust zastuppol&nosti XY, seminé&, workshopy apod.
Tato forma spoluprace je podle mého nazoru touariik] kterou by a
spole&nost XY navazat — jednak jail@zité vibec dostat spoteost XY do
powdomi studenit a v rdmci spoluprace se Skolami pakizen studenitm
nabizet i dalSi mozZnosti jako praxe, diplomové eradalsi.

V souvislosti s kritérii, které ovliwji atraktivitu zanistnavatele,
nejvice respondedtzvolilo kritérium image a dobré jméno spitesti,
potom plat afeti ziskala jistota pracovniho mista. Image a dgimé&no
spol&nosti je zavislé na externim personalnim marketingery jsem
zminovala v kapitole 8. Nevyhodou spotesti XY je to, Ze nevyrabi
vyrobky ugené k pimeé spotebs, takze jeji jméno a zdka je pro lidi, ktéi
nejsou z oboru, spiSe nezndma. Znama je &pode samoejme v regionu,
protoze je jednim zjeho nejvyzna@iich zangstnavatal. Navrhovala
bych vhodnymi PR nastroji podfibrozSieni powdomi o firme i za hranice
regionu. Plat je ve spaleosti XY polozkou, ktera diky ,tabulkovym®
platim neni pilis ovlivnitelna. Jak jsem zmovala v kapitole 9, kazda
pozice ma ufitou tarifni ftidu, pidavat Ize pouze tzv. osobnim
ohodnocenim, coZ je na kazdém vedoucim, zda svédtizpnému toto
ohodnoceni poskytne. Co se tedyetyplatu, ma spoémost XY porékud
svazané ruce a na extra platové ohodnoceni studemglaka. Toto ale
muze byt kompenzovano Sirokou Skalou beriefjpko je 13. a 14. plat,
raizné odndny, prispevky a dalSi viz kapitola 9. Co se ¢y jistoty
zanestnani, ktera se ukazala pro studenty jakdi hejvyznamési faktor
pii vybéru zangstnani, spoknost XY je na trhu vice nez 70 let, z toho 20
let v Ceské republice, po celém&¥ méa kolem 50 pohiek, coZ ukazuje, Ze
je zangstnavatelem, na kterého je mozné se spolehnoud.fakta by ndla

byt pro studentyipslibem jistoty pracovniho mista ve spmiesti XY.

Zjistovala jsem zfisoby, kterymi studenti n&gsegji ziskavaji
informace o moznostech spoluprace se spolstmi. Nejvice respondent
by informace hledalo #fmo na webovych strankdch konkrétnich
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spolé&nosti. Obavam se, Ze toto pro sgalest XY neni pilis dobra zprava,
protoZe jak jsem se zminila — jelikoZ spwlest nevyrabi imo pro k&zné
spotebitele, neni §iliS znama jako ostatni strojirenské firmy, jejiahdzev
je spojen i se sptgbnim zbozim. Jak jsem psala vySe, jgekité jméeno
spolg&nosti podptit vhodnymi PR nastroji, aby se dostala do hikda
student. Na druhém mist nejvice respondeint volilo exkurze do
konkrétnich spolkaosti. Nejprve bude ale pro spiest XY dilezité najit
zpiasob, jakym exkurze studémh wibec nabizet — toto byclieSila
zahajenim spoluprace se Skolami a naslednou nabidkdurze pro
studenty. Teti nejvice volenou mozZnosti byly akceifané spolaosti
v prostorach Skoly — tedyizné gednasky odbornik predstaveni firmy
apod. To také souvisi s navazanim spoluprace sé&omii Skolami

a naslednou nabidkou nafpdani &chto akci.

Pro 57% respondeitse ukézala byt nejatraktigjSi moznost
piimého nastupu na klasickou pracovni pozigichl samoejmé nabizi
spole&nost XY nejvice. Pro 29% je potom nejlakgi forma nastupu
trainee program, tedy dvoulety pracovni progrararykprobiha formou job-
rotation po #znych oddlenich ve firng. 14% respondetit by
uptednosiiovalo nastup na pracovni pozici do zahtaniJelikoz je
spole&nost XY sowasti kmeckého koncernu s poli@ami po celém site,
nentl by toto byt problém v fipact zdjmu zé&idit. Naopak si myslim, Ze by
spole&nost néla piimo vypsat takové pracovni pozice, novi Zamanci by
tak ziskali zkuSenosti, kterych by se jim v pét® vCeské republice

nedostalo, a pro jejich budouci profesni drahuydy belice ginosne.

Na zaklad vyse zjiSénych informaci z pizkumu bych spolmosti
XY navrhovala provést nasledujici ofati vramci personalniho
marketingu:

» vybrat a oslovit cilové vysoké Skoly s nabidkou lsptace se

spolenosti,
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studentm v ramci této spoluprace nabizetegevSim moznosti
spoluprace se spdleosti formou odbornych praxi, zpracovani
diplomovych praci, shadowingu a v kombinacémito mozZnostmi
nabizet i stipendijni program,

vhodnymi PR néstroji (viz marketingovy mix persarib
marketingu v kapitole 2) podfibimage a dobré jméno spotesti a
dostat se tak do peéstomi SirSi véejnosti, propagovatipdevsim to,
Ze spolénost XY je mezinarodni spalrosti s garantovanou jistotou
pracovniho mista,

na zaklad domluvené spoluprace se Skolami nabiZené akce
podporujici personalni marketing, jako jsou exkulpespolénosti
XY, akce, které by spoleaost mohla ptadat @gimo na [@deé
univerzity, @gednasky na odbornad témata z ast odborniku ze
spole&nosti apod.,

propagovat moznost absolvovani trainee programispaenosti
XY i moznost nastupu do potky spol€nosti XY v zahrarii,
takovéto pozice absolvem piimo nabidnout,

budovat zn&u zangstnavatele &erpat z vyhod takového employer
brandingu (viz kapitola 1).
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Zavér

Cilem moji diplomové prace bylo navrhnout strategérketingové
komunikace v ramci personalniho marketingu. Spaist XY se v sotasné
doke potyka s nedostateym patem uchazé& s technickym vzélanim,
kteri by meli zajem ve spolkénosti pracovat. Realizovala jsemupkum
mezi studenty technické vysoké Skoly, rtktgsou cilovou skupinou
spole&nosti, abych zjistila, jaka jsou jejichtekavani vzhledem k prvnimu
zanestnani a na zakladprizkumu navrhla marketingovou komunikaci

firmy vzhledem k této skupén

Nejprve jsem vymezila, co vSe siageme pod pojmem personalni
marketing pedstavit, dale jsem seémovala vyznamu a udezitosti
marketingového mixu v oblasti personalniho markgtinV dalSi kapitole
jsem popsala rozdil mezi personalnim managementemeraonalnim
marketingem. V dalSich kapitolach jsem senawvala personalnim
¢innostem, které spadaji do oblasti externiho arnitte personalniho
marketingu. V dalSiasti své prace jsemrgustavila spoknost XY, pro
kterou jsem marketingovou komunikaci navrhla. Ptgpsgem také
personalniinnosti v oblasti externiho a interniho persondnmitarketingu,
kterymi se spoknost XY zabyva. V dalSi kapitole jsem popsala redli
sveho plizkumu a v posledni kapitole interpretovala vysledkg kterym
jsem na zaklad prizkumu doSla a na zaklaaich navrhla marketingovou
komunikaci spolénosti XY vzhledem k jeji cilové skupinpotencialnich

uchazeéu o zangstnani.
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Cilem této diplomové prace je navrhnout strategarketingové
komunikace vramci personalniho marketingu. V taotugické ¢asti je
vymezen pojem persondlni marketing, marketingovy mpersonalistice,
rozdil mezi personalnim marketingem a personalnimnagementem
a personalni¢innosti, které spadaji do oblasti externiho a itey
personalniho marketingu. V dal&sti je ¥novan prostor pro ipdstaveni
spole&nosti XY, pro kterou je strategie marketingové koikace vytvdena
a jsou popsany personaklfinnosti, které se ve spdaleosti realizuji. Dale je
proveden pizkum mezi cilovou skupinou spéteosti, tedy mezi studenty
a absolventy technické univerzity a na zaklagistni z pfizkumu je
navrzena marketingovaA komunikace spotesti XY vzhledem ke
studentm.
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Pr¥iloha

1) Chtl/a byste byt v kontaktu se svymipadnym zaréstnavatelem jiz
béhem studii?

ano

ne

2) Z nasledujicich moznosti vyberte moznost, kteraidy
uprednostioval/a, aby Vam potencialni zéstnavatel nabidl jizdhem

studii:

odborna praxeipstudiu
moznost vypracovani diplomové prace
stipendijni program

shadowing — stinovani vybraného odborného pracavnik

spoluprace se Skolami ¥guinasky na odborna témata ve Skole
apod.
JING

3) V nasledujicim seznamu jsou uvedetzna kritéria, ktera by mohla mit

vliv na atraktivitu zamstnavatele. U kazdého kritéria prosim dites
jakou vahu mu v souvislosti s v§iem budouciho za#stnavatele

piikladate.

Dilezité

SpisSe
dulezité

Spise
nedilezité

Nedilezité

3 hlavni
kritéria

Image a
dobra po¥st
spole&nosti

MozZnost
absolvovat
trainee
program

MoZnost
absolvovat
pracovni
pobyt v
zahrangi

Moznosti
k dalSimu
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vzdélavani

Atraktivni
platové
ohodnoceni

Rozsah
dalSich
zamestnanec
kych
benefiti

Moznosti pro
karierni
rozvoj

Jisté
pracovni
misto

Flexibilni
pracovni
doba

Mezinarodni
charakter
spole&nosti

Podrétné
pracovni
akoly

Vzdalenost
pracovist od
bydlist a
dopravni
dostupnost

Pracovni
kolektiv a
vztahy na
pracovisti

Spole&enska
odpowdnost
firmy

Rovnovaha
mezi
osobnim a
pracovnim
Zivotem

4) V pripack, Ze byste byl/a nucen/a z vySe uvedenych krit&nlit pouze

Mrivriw s

(ZaSkrtrete je prosim v pravém sloupci vySe uvedeného seanam
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5) Existuji tizné zmisoby ziskdvani informaci o spdhestech a
prilezitostech, které nabizeji absolvantvysokych Skol a s@asre i
rizné zmsoby kontaktovani spaleosti. Nyni vam fedlozim seznam
moznych zdraj informaci a pilezitosti k navazani kontaktu. Zatgte
prosim ti moznosti, které byste osobryuzil/a k vyhledani informaci o
aktivitach, o které byste &tla zajem jiz pi studiu:

webové stranky konkrétnich spétesti
oznameni/plakéaty na vysokych Skolach

nabidky pracovnich mist na internetovych portajedce
inzeraty v univerzitnich publikacich

moznost diskuzi na veletrzich pracovni¢hegZitosti
akce pdadané spolaostmi na vysokych Skolachiganasky,
firemni prezentace)

nabidky prace v ti8hych médiich

exkurze do spotmosti

sociélni si

pratelé, znami, nebo rodinnfiglusnici

personalni agentury

Urady prace

6) Kterd z pracovnichiflezitosti je pro Vas po absolvovani studia
nejatraktivigjsi?
piimy nastup na klasickou pracovni pozigiR
trainee program (2-lety pracovni program formoufotation po
raznych oddlenich ve spolénosti)
nastup na pracovni pozici v zahr&ni

Pokud si pejete byt kontaktovan spd@ieosti o jejich novinkach a
moznostech VaSeho uplétri ve spolénosti, prosim, uwéte svoji
e-mailovou adresu:

Pokud si pejete byt ve slosovani o hodnotnou cenu, prosimf'tevsvé
jméno:
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