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Abstrakt

Bakalafrskd préace zkoumd vyuziti persondlniho marketingu ve vybrané
obchodni spolec¢nosti s cilem urcit mozné prileZitosti pro zlepSeni
a navrhnout vhodnad tesSeni. Teoreticka céast vymezuje pojem perso-
ndlni marketing, Jjeho oblasti, kterymi Jjsou interni persondlni
marketing a externi persondlni marketing a ¢&¢innosti téchto oblas-
ti, kterymi jsou ziskdvani zaméstnancl, metody a zdroje vybéru za-
méstnancti, vzdéladvani a rozvoj zaméstnancl, odménovani a zaméstna-
necké vyhody a pracovni podminky a péce o zaméstnance. Prakticka
¢ast obsahuje predstaveni vybrané obchodni spolec¢nosti, analyzu
stdvajiciho vyuziti persondlniho marketingu, analyzu UspéSnosti
ndborovych akci v jednotlivych krajich, vyhodnoceni téchto analyz
a navrhy a doporuceni na zlepSeni.

Klic¢ova slova

Budovani znacky zaméstnavatele, interni persondlni marketing, ex-
terni persondlni marketing, analyza vyuziti persondlniho marketin-

gu.

Abstract

The bachelor’s thesis focuses on the use of personnel marketing in
a selected trading company for the purpose of identifying opportu-
nities for improvement and suggest appropriate solutions. The the-
oretical part firstly defines the concept of personnel marketing
and its areas, such as internal personnel marketing, external per-
sonnel marketing. Secondly, the theoretical part defines opera-
tions of previously mentioned areas which are recruitment, methods
and sources of employee’s selection, education and employee’s de-
velopment, remuneration and employee’s benefits, and work circum-
stances and care of employees. The practical part includes the in-
troducing of, the selected trading company, analysis personnel
marketing current use, analysis of the success of recruitment
events in specific regions, evaluation of these analyses for mak-
ing suggestions and recommendations for the improvement.

Key words

Employer branding, internal personnel marketing, external person-
nel marketing, analysis of the use of personnel marketing.
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UVOD

Persondlni marketing je pomérné nova disciplina, kterd obsahuje
Sirokou 8k&lu persondlnich c¢innosti, které jsou dualezité predevsim
pro ziskdvani novych zaméstnancl a udrzZeni stavajicich zaméstnan-
cl. Organizace pomoci persondlniho marketingu mlze zajistit spoko-
jenost a motivaci zaméstnancd, kterd pozitivné ovliviiuje Jjejich
pracovni vykon, ktery se vaZe na vysledky organizace.

Persondlni marketing zahrnuje také budovani znacky zaméstnavatele,
pomoci které se organizace dostava do podvédomi verejnosti a vy-
tvari obraz sama sebe. Hlavnim cilem persondlniho marketingu Jje
zajistit dostateény polet kvalitnich zaméstnancu, pomoci kterych
organizace dosahuje svych cild. To, Jjak pusobi organizace na ve-
fejnost maZe ovlivnit motivaci potencidlnich =zaméstnanct uchazet
se o pracovni mista v organizaci, ale i motivaci zaméstnancu, kte-
i se mohou ztotoZnit s cili a postoji organizace a byt py3ni na
to, kde pracuji.

Cilem prace je posoudit stavajici stav vyuziti personalniho marke-
tingu ve vybrané obchodni spolec¢nosti a na zdkladé toho vyhodnotit
mozné prilezitosti pro zlepSeni a navrhnout vhodnéd feSeni.

Tato bakald¥skd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast.
Teoretickd <¢ast obsahuje vysvétleni pojmu persondlni marketing,

marketingovy mix v personalistice, budovéni znacky zaméstnavatele,
interni persondlni marketing a externi persondlni marketing.

Prakticka cast obsahuje predstaveni spolecnosti, jeji podnikdni a
strukturu, analyzu stdvajiciho stavu persondlniho marketingu ve
spolecnosti, analyzu uUspé€3nosti ndborovych akci v jednotlivych
krajich, shrnuti obou analyz a nadvrhy a doporu¢eni na zlepSeni
persondlniho marketingu.



TEORETICKA CAST



1 PERSONALNI MARKETING

Persondlni marketing mé& za Ukol optimdlni udrZovani lidského kapi-
tdlu, a to ve formé vcasného obsazovani volnych pracovnich mist
potencidlnimi zaméstnanci. Dale jde o snahu udrZet si stéavajici
zaméstnance. Pomoci téchto zaméstnanci pak organizace dosahuje
svych dlouhodobych cilt (Slapak a Stefko, 2015, s. 20).

Koubek (2015, s. 160) popisuje personalni marketing jako ,pouziti
marketingového ptristupu v persondlni oblasti, zejména v Usili o
zformovani a udrZeni potfrebné pracovni sily organizace, které se
opird o vytvéareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vy-
zkumu trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatel-
ské kvality organizace.™

Pokud tedy propojime obchodni marketing s persondalnimi <¢innostmi,
je tfeba mit na paméti, Ze pf¥i nabizeni volnych pracovnich mist
nehraje roli pouze to, co miZe uchazed nabidnout organizaci, ale
také, co mlZe organizace nabidnout Jjemu. Pokud chce organizace
ziskat co nejlepsi zaméstnance, musi byt schopna vyhrat o né boj
s konkurenci (Slapak a Stefko, 2015, s. 20).

Dals$im ukolem persondlniho marketingu je péce o stévajici zamést-
nance. Tato péce se zpravidla zabezpecuje pomoci persondlnich c¢in-
nosti, Jjako naptiklad vzdélavani, odménovéani, hodnoceni, rozvoj
zaméstnanciu, zaméstnanecké vyhody, pracovni podminky nebo treba
atmosféra na pracovidti (Slapak a Stefko, 2015, s. 21). Pomoci té-
to péce lze zajistit, Ze =zaméstnanci nebudou chtit =z organizace
odchéazet, budou spokojeni a namotivovéani. Takovy zaméstnanec svou
spokojenosti délad organizaci tu nejlep$i reklamu (Vnouckova a
kol., 2016, s. 17).

1.1 Marketingovy mix v personalistice

Jednou z moznosti, jak propojit marketingové pristupy Vv persona-
listice je propojit marketingovy mix s persondlni praci a perso-
nadlnimi ¢innostmi.

Marketingovy mix m& za ukol spravné definovat nabizeny produkt
(product), cenu (price), misto (place), a propagaci (promotion),
tak, aby ptrildkal a oslovil co nejvice potencidlnich zéakazniku.
Tato marketingovad koncepce ma nazev 4P. Na marketingovy mix 1lze
pohlizet také ze strany zakaznika, ktery zvazZuje uzitek, ktery bu-
de mit z koupi produktu, néklady, které bude muset wvynalozit, po-
hodli, které mu novy produkt pfinese a také kvalitu komunikace
s proddvajicim (Bacduvcik a Harantovéd, 2016, s. 22).



V persondlnim marketingu se marketingovy mix pouzivad predevSim pro
podporu propagace volnych pracovnich mist. P¥i pouziti této metody
k definovéni produktu (pracovniho mista) Jje tfeba nejdtfive analy-
zovat a vzit v Gvahu ptredev3im situaci na trhu préce, nabidku kon-
kurence, potfebu zdkaznikl (uchazecl) a potfebu organizace. Tato
koncepce cili nejen na potencidlni zaméstnance, ale také na stava-
jici zaméstnance a snahu prohloubit Jjejich =zajem o organizaci
(Myslivcova, 2019, s. 39-41).

Bednd?¥ a kol. (2013, s. 193-194) pohliZi na marketingovy mix
v personalistice =z pohledu smény, kde Je dileZzité uspokojit obé
strany. Proto pridava do marketingového mixu dals$i P s nazvem Per-
sonality, tedy osobnost. Z jeho pohledu jde o sménu oboustrannou
,tedy firma 1 zaméstnanec =zaroven nakupuji a nabizeji svij pro-
dukt"“ (Bednad? a kol., 2013, s. 193).

1.1.1 Produkt

Produktem se v persondlnim marketingu rozumi volné pracovni misto,
které zahrnuje jeho konkrétni napln prace, pozZadované dovednosti,
schopnosti nebo vzdélani uchazece, pracovni dobu, nebo pracovni
podminky. Témto specifikacim napomdhd pfedesld analyza pracovniho
mista. Z pohledu zédkaznika je produktem, ktery nabizi organizaci
on sam, jako uchazec¢. Nabizi své =znalosti, dovednosti, wvykon a
predevsim svaj ¢as. Pracovni misto mlZe byt Uplné nové, nebo sta-
vajici neobsazené (Myslivcovéa, 2019, s. 41-43).

Bedna?¥ a kol. (2013, s. 195) prirovnava produkt z hlediska pracov-
niho mista k nabizené sluzbé&, kterd md nehmotnou povahu a zdkaznik
tedy nemd mozZnost si je vyzkousSet ani si o nich vytvorit predsta-
vu. V tuto chvili hraje hlavni roli davéra, kterd napomdhd k tomu,
aby doslo ke kone¢né sméné. Uchazel¢ veéri organizaci, Ze produkt
(pracovni misto) splni jeho ocekavani a naopak.

1.1.2 Cena

Cenu lze chapat jako néklady, které Jjsou spojené se zaméstnancem.
Typickym ndkladem je mzda nebo plat za vykonanou praci. Mezi dalsi
se mohou fadit naklady na péc¢i o zaméstnance, na adaptaci a rozvoj
zaméstnance, prémie, odmény nebo zaméstnanecké vyhody (Vnouckova a
kol., 2016, s. 23).

Pro uchazecCe predstavuje cenu napriklad vynaloZeny ¢&as, ktery musi
v praci stravit, nebo vykon, ktery musi odvést (Bednd* a kol.,
2013, s. 196-197).



1.1.3 Misto

Bedna?¥ a kol. (2013, s. 196) popisuje toto P jako distribuci. ,Za-
hrnuje v sobé soubor akci vedouci produkt k zdkaznikovi (distri-
buc¢ni kanadly, dostupnost, umisténi atd.)."

Vnouckova a kol. (2014, s. 23) vysvétluje toto P marketingového
mixu ve vztahu k podnikové kulture. ,Podnikova kultura je sloZena
z prvkd jako chovani zaméstnancl, komunikace v organizaci, pracov-
ni vztahy, sdilené a wuznadvané hodnoty, normy, priority, vécné
uspotraddani spolecnosti, vzdé€lani a rozvoj zaméstnanclt atp.“

Pokud tedy vztdhneme tento bod marketingového mixu k distribuci,
pak se mize jednat o distribuci p¥imou a neptrimou.

Primé& distribuce je mezi zaméstnancem a organizaci, kde jde prede-
v8im o dobu, za kterou je organizace schopna uzav¥it smlouvu se
zaméstnancem a dodat mu tak produkt v podobé pracovniho mista.

Nepfimou distribuci lze provadét pomoci agentur préace. Vyhodou je,
ze agenturni zaméstnance lze vyuzit i na kratkodobou spolupréaci a
smlouvu s nimi 1lze uzavrit velmi rychle bez jakéhokoliv vybéru.
Organizace se také nemusi o tyto zaméstnance nasledné starat. Ne-
vyhodou jsou naklady vynaloZené na spolupraci s agenturami a také
fakt, Ze tito zaméstnanci nikdy nebudou organizaci plné loajélni
(Bednatr a kol., 2013, s. 196-197).

1.1.4 Propagace

Dalsi ¢&&sti marketingového mixu je propagace inzerce volnych pra-
covnich mist. Propagace by méla byt mi¥end p¥imo na segment, ktery
chceme oslovit. Propagovat mizZeme pomoci stavajicich zaméstnancu,
vyvésky v organizaci i mimo ni, pomoci socidlnich siti a médii,
ale také pomoci spolupréace s uradem préace, se Skolami anebo agen-
turami préace.

Prezentovat svou nabidku mtZe 1 uchazec¢, nejcastéji pomoci socidl-
nich siti jako je naptiklad LinkedIn, kde se personalisté soustte-
di na vyhleddvani novych talentd, nebo pomoci webovych stréanek,
kde uchaze¢ najde jemu vyhovujici inzerdt na pracovni misto, zaSle
zivotopis do organizace a tim nabizi a propaguje sam sebe. Uchaze-
¢i ¢asto vyuzZivaji i spolupréace s agenturami prace (Bednatr a kol.,
2013, s. 197).



1.1.5 Osobnost

Posledni polozka marketingového mixu je zamé¥ena na osobnost. Dua-
leZitou soucasti, co se tyce péce o zaméstnance, nebo vytvareni
dobrého jména organizace jsou vztahy uvnit?¥ ni. Je proto potteba
aby se pri vybéru nového zaméstnance brala v potaz také jeho pova-
ha a chovani. Novy zaméstnanec by mél zapadnout do kolektivu, byt
loajélni a prokazat do jaké miry Je schopen se ztotozZnit
s hodnotami organizace.

Stejné jako organizace i uchazec¢ hodnoti organizaci timto smérem a
posuzuje, jak si na tom organizace stoji, jak mu je sympatické vy-
stupovani organizace, nebo firemni kultura (Bednatr a kol., 2013,
s. 197-198).

1.2 Budovani znacky zaméstnavatele

,Je dualezité si uvédomit, Ze kazda spolelnost mé znacku zaméstna-
vatele. Vznikd bez vaSeho pric¢inéni, at chcete &i ne. Zacind se
vytvadret s nédstupem prvniho zaméstnance, tedy v okamziku, kdy se
firma stane zaméstnavatelem.“ (Men3ik, 2019)

Pomoci persondlniho marketingu lze budovat =znacku =zaméstnavatele
(organizace), kterd je dalezitd predevdim proto, aby byla atrak-
tivni pro stédvajici =zaméstnance a prildkala nové potencidlni za-
méstnance, ktefi jsou hlavnim stfedem z&jmu persondlniho marketin-
gu. Pomoci dobré znacky zaméstnavatele se od sebe organizace odli-
Suji a snazi se zvysSit svou konkurenceschopnost (Vnouckova a kol.,
2014, s. 75).

Barta (2019, s. 24-27) se ve své knize snazi upozornit na rozdil
mezi pojmy logo a znacka. Logo je pouze obrézek, ktery lze spatfit
v reklamdch nebo na produktech organizace. Znacka Jje to, co se
skryva uvnit?¥ loga. Tvori Jji kultura organizace, jeji pilite, nebo
hodnoty. Pokud si organizace nastavi hodnoty nebo pilife, Jje tte-
ba, aby je dodrZovali a chovali se podle nich vsSichni zaméstnanci,
az pak bude znacka uvéritelna i1 pro vetrejnost.

Drive znaclka znamenala =zaruku kvality produktt, dnes uZ znamena
mnohem vice. Pomoci znacky lze tvorit duvéru a loajalitu u zédkaz-
nikl, kterymi v persondlnim marketingu chédpeme stéavajici zamést-
nance a potencidlni =zaméstnance. Pokud organizace splniuje to, co
jeji znacka slibuje a to, co od ni zaméstnanci (zdkaznici) ocekéd-
vaji vznikne pozitivni zkuSenost, kterou si budou zaméstnanci pa-
matovat a predavat dal (Bedna¥ a kol., 2013, s. 208-209).



1.2.1 TIdentita a osobnost znacky

Identita =znacky predstavuje to, jak chce byt organizace vnimana,
jaké jsou jeji hodnoty a v jakém svétle se chce ukédzat verejnosti.
Identita znacky Jjako celek se skladéd =ze ¢&ty?¥ ruaznych hledisek,
kterymi jsou (Aaker, 2003, s. 59-60):

e znacka jako produkt,
e znacka jako organizace,
e znacka jako osoba,

e znacka jako symbol.

Znacka jako produkt predstavuje predevsSim kvalitu produktu, ktery
organizace poskytuje. Pro zdkaznika je také dulezitd cena. Organi-
zace by se proto méla snaZit sladit vysokou kvalitu s prijatelnou
cenou (Aaker, 2003, s. 70). I tento postoj ke znadce maZe ovlivnit
persondlni marketing, jelikoz kvalita produktu ovliviuje to, jak
organizaci zdkaznik wvnimda, pokud bude mit s organizaci v tomto
sméru dobrou zku$enost, miZe to pozitivné ovlivnit jeho rozhodnuti
pracovat v takové organizaci jako zaméstnanec.

Znacka jako organizace Jje spojovédna s hodnotami organizace, Jeji
kulturou nebo vztahy k Zivotnimu prosttedi. Identita znacky z této
perspektivy mlZe organizaci zajistit konkurenceschopnost v podobé
odliseni od jinych organizaci. Napodobit hodnoty a kulturu organi-
zace je pro konkurenci téz3i nez napodobit poskytovany produkt ne-
bo sluzbu (Aaker, 2003, s. 71).

Znacka jako osoba mlZe sama o sobé predstavovat vlastnosti, které
mad 1 ¢lovék jako duavéryhodnost, dobry smysl pro humor, kompetent-
nost aj. Pomoci téchto vlastnosti a osobnosti znacky lze formovat
vztahy mezi organizaci a zédkaznikem. Zakaznik se tak muZe ztotoZ-
nit s vlastnostmi organizace a byt pysSny na to, Ze uzZziva jeji pro-
dukty.

Pojem znacka jako symbol predstavuje néco, co Jje pro organizaci
specifické a pomoci ¢&eho se prezentuje. Maze to byt 1 logo nebo
slogan, ktery by mél byt pro zadkazniky dobfe zapamatovatelny (RAa-
ker, 2003, s. 72-73).

»Osobnost znacky lze definovat jako sadu lidskych vlastnosti spo-
jenych s danou znackou. Proto obsahuje takové vlastnosti jako je
pohlavi, vék a socidlni postaveni, ale také tradic¢ni 1lidské cha-
rakteristiky, Jjako Jje wvstticnost, =zadjem a sentiment.“ (Aaker,
2003, s. 123).

Osobnost znacky lze také formovat pomoci obrazu uzivatele, kdy se
osobnost znacky prevede na osobnost ¢lovéka, ktery produkty od da-
né organizace pouziva, nebo ktery ji déla reklamu. DalsSim, co mlze
osobnost znacky ovlivnit jsou akce, nebo nadace, které organizace
sponzoruje. Pokud bude organizace sponzorovat néjaky projekt, kte-

| 11



ry se stard o prirodu, miZe tim potvrdit svaj kladny wvztah
k Zivotnimu prostfedi. Osobnost znacky ovliviuje také doba jejiho
pusobeni na trhu. Star$i znacky budi v lidech vétsi davéru a jsou
bliz lidem neZ znacky nové (Aaker, 2003, s. 127-128).

1.2.2 Faktory ovliviaujici znacku zaméstnava-

tele

Pri vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti hraji roli také c&in-
nosti, které se odehravaji uvnit? organizace. Témito ¢innostmi or-
ganizace lze ovliviovat to, jak ji jeji zaméstnanci vnimaji Jjako
zaméstnavatele.

Jednim z téchto faktort je pristup managementu a to, jak manazZeri
vedou své 1lidi. U tohoto faktoru jde predevs$im o komunikaci. Jakym
stylem a zplUsobem manaZe¥i sdileji informace se svymi podfizenymi,
jak jim sdéluji kritiku, nebo pochvalu, nebo zadavaji ukoly apod.
Spravny styl komunikace a wvedeni 1idi mAZe ovlivnit spokojenost
zaméstnanct v organizaci (Vnouckovd a kol., 2016, s. 79). U komu-
nikace je také dtlezité sdélovat se svymi podfizenymi co nejvice
informaci a davat jim vcasnou a konkrétni zpétnou vazbu (Valasko-
va, 2018).

Dalsim dtlezitym faktorem Jje systém odmériovani a zaméstnaneckych
vyhod. Odménovani a zaméstnanecké vyhody zvy3ujili motivaci zamést-
nancli a pro spoustu potencidlnich uchazecl Jje tento faktor nejda-
lezitéjsi pri vybéru zaméstnavatele (Vnouckovd a kol., 201¢,
s. 78). Odménovani =zaméstnancl by se mé&lo provadét spravedlivé
s ohledem na jejich vykonanou préaci a dobou plsobeni v organizaci.
Pokud nastoupi novy zaméstnanec za stejnou mzdu nebo plat a se
stejnymi zaméstnaneckymi vyvhodami jako m& dlouholety zaméstnanec,
miZe se star$i zaméstnanec citit ukt¥ivdéné a Jjeho vykonnost se ml-
Z7e snizit (Valaskova, 2018).

Dalsim faktorem, ktery byvad =z pohledu potencidlnich zaméstnanct
C¢asto hodnocen ptri vybéru zaméstnavatele je moZnost osobniho roz-
voje a rozvoje organizace. Tim, Ze se organizace dale rozviji za-
jistuje svym zaméstnancim pocit bezpecdi a urcitou jistotu zamést-
ndni. Rozvo] zaméstnancl Jje také duleZity pro organizaci, protozZe
se tim zvysSuje jeji konkurenceschopnost a prosperita (Vnouckova a
kol., 2016, s. 79).



2 OBLASTI A NASTROJE PERSONALNIHO
MARKETINGU

Personédlni marketing se déli na dvé zakladni oblasti, kterymi jsou
externi a interni personalni marketing. Obé tyto oblasti na sebe
vzdjemné pulsobi. Interni persondlni marketing se soustfeduje na
stdvajici zaméstnance a na vytvareni prijemnych pracovnich podmi-
nek. Pomoci pracovniho prostfedi a pracovnich podminek pak organi-
zace pozitivné <¢i negativné ovliviiuje externi persondlni marke-
ting. Nelze urcit, kterd oblast je dalezitéjsi, ale pokud chce or-
ganizace délat personadlni marketing spréavné, je treba aby se zamé-
¥ila na obé tyto oblasti (Myslivcova, 2019, s. 55).

2.1 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing se zabyvéd predevSim komunikaci uvnitt
organizace a péci o zaméstnance prostfednictvim vsSech personalnich
¢innosti, kterymi jsou naptriklad odménovani, vzdélavani a rozvoj
zaméstnanci nebo zaméstnanecké vyhody. Tyto ¢innosti Jjsou rozepséa-
ny v podkapitoléach.

Hlavnim ukolem interniho persondlniho marketingu, Jje zpfrijemnit
pracovni prosttedi a podminky pro stavajici =zaméstnance a pomoci
toho docilit, Ze zaméstnanci nebudou z organizace odchazet ke kon-
kurenci, budou se svou praci spokojeni a sami pak budou organizaci
doporucovat Jjako dobrého zaméstnavatele. Organizace se pak stava
atraktivnéjsi 1 pro potencidlni zaméstnance (Vnouckovad a kol.,
2016, s. 35-36).

2.1.1 Ziskavani zaméstnancu

,Ziskédvani zamé€stnanct Jje <¢innost, kterd md zajistit, aby volné
pracovni mista v organizaci priladkala dostatecné mnozZzstvi odpovi-
dajicich wuchazec¢l o tato mista, a to s primé¥enymi néklady a
v zaddoucim terminu (vcas).“ (Koubek, 2015, s. 126)

Zaméstnance lze ziskavat z vnit¥nich a z vnéjsich zdroju.
V internim persondlnim marketingu jde pfredevSim o obsazovani vol-
nych pracovnich mist z vnit¥nich zdroja, tedy stédvajicimi zamést-
nanci. Tim mdZe organizace pozitivné ovlivnit motivaci a spokoje-
nost zaméstnancu v podobé poskytnuti moznosti kariérniho rtstu.
P¥i =ziskédvani =z vnit¥nich =zdrojid jde o prefazovani zaméstnancl
z jednoho pracovniho mista na druhé v rédmci organizace. Volné pra-
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covni misto se mlZe zaméstnancum nabizet naptriklad na nasténkéach,
informaci rozeslanou interné vSem zaméstnancum, nebo letacky
(Mértlova, 2014, s. 49).

Jednim z davodd obsazovani volnych pracovnich mist miZe byt napri-
klad to, Ze zaméstnanec za dobu pusobeni v organizaci ziskal po-
trebné zkuSenosti na vykondvani lep3iho pracovniho mista. Pak je
vhodné nabidnout mu povy$eni, které mlZe pusobit i jako motivator
pro dalsi vykony.

Nastat mlZe 1 situace, kdy zaméstnanec sice vykonadva svou praci
dobte, ale prace ho nebavi nebo nenaplnuje. Pokud zaméstnanec od-
vadi dobré vykony, pak je vhodné preradit ho na jiné pracovni mis-
to, se kterym by byl vice spokojen. V souvislosti s pretrazovanim
zaméstnanct lze také pouZit pracovni silu, kterou organizace uspo-
¥ila v souvislosti s technologickym vyvojem, nebo se zédnikem Jjimi
vykondvané c¢innosti.

Setkat se mlZeme také se situaci, kdy zaméstnanec na dané pracovni
misto nestaci, tato situace c¢asto konc¢i odchodem 2z organizace.
Leps$i YeSeni v tomto pripadé je zaméstnance po domluvé sesadit na
nizs$i pracovni pozici (Koubek, 2015, s. 129).

Z vySe uvedeného plyne, Ze existujili t¥i sméry, kterymi lze se za-
méstnanci hybat. Mértlova (2014, s. 49) Jje popisuje takto:

e povySovani zaméstnancu,
e prerazovani zamé€stnancd na jiné pracovni misto,

e presun zaméstnancl na niZ$i pracovni pozici.

Obsazovani volnych pracovnich mist z internich zdrojt m& fradu vy-
hod a nevyhod.

Vyhodami mtZe byt naptriklad to, Ze stédvajici zaméstnanec znd orga-
nizaci a jeji chod, a organizace znéd dovednosti a schopnosti za-
méstnance. Dal3i vvhodou je zhodnoceni investice, kterou organiza-
ce vkladala do zaméstnance PO celou dobu jeho plasobeni
v organizaci naptiklad investice do Skoleni zaméstnance, nebo vyu-
ziti zkusSenosti, které zaméstnanec nasbiral. Nabizeni volnych pra-
covnich mist zaméstnancim je mlze také motivovat k lepsSim vykonum
a dodat jim urcéitou jistotu zaméstndni i po zadniku jejich stévaji-
ciho pracovniho mista (Koubek, 2015, s. 130).

Jako nevyhody Koubek (2015, s. 130) uvadi, Ze organizace mlze pre-
cenit zaméstnance a obsadit s nim pracovni misto, na které nebude
stac¢it. Organizace se také ochuzuje o nové poznatky a nové postu-
py, které by pfrinesl zaméstnanec z venku. Pokud se volné pracovni
misto bude nabizet vice lidem, mize =zde vzniknout rivalita mezi
kolegy, kterd negativné ovliviauje Jjejich vztahy. Styblo (2008, s.
73) ve své knize uvadi jako nevyhody nebezpeci nedostateéné auto-
rity, kterou nemusi zaméstnanci respektovat, protoze drive to byl
pouze jejich kolega na stejné pracovni pozici. Dale piSe o moznos-
ti rutiny, které se bude zaméstnanec drzet a o neochoté ke zménim.
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2.1.2 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Vzdélavani a rozvoj zamé€stnancl podporuje nejen organizaci a jeji
konkurenceschopnost, ale také samotné =zaméstnance, kteri se diky
ni stavaji vice zaméstnatelni a roste jejich hodnota na trhu préa-
ce. Zaméstnanci by se méli vzdélavat po celou dobu jejich pracov-
niho Zivota a ziskavat tak nové dovednosti a schopnosti. Pomoci
nich organizace zlepSuje svou flexibilitu a schopnost reagovat na
neustédle technologické zmény, zmény v zdkonech, nebo na ménici se
pozadavky pracovniho mista (Koubek, 2015, s. 252-253).

Koubek (2015, s. 255) radi vzdélavani a rozvo] zaméstnancu do tri
oblasti:

e v3eobecné vzdélavani,
e odborné vzdeélavani,

e oblast rozvoje.

Véeobecné vzdélavani zahrnuje zédkladni znalosti a dovednosti, kte-
ré se ¢lovék uc¢i ve statnich, nebo soukromich organizacich jako
jsou 8koly, nebo vychovné zatrizeni. Organizace na né nema vliv,
ale muZe zamé€stnance podpotrit v nasledném odbornéjsim vzdéléavani,
napfriklad thradou Skolného, nebo upravenim pracovniho reZimu, po-
kud je studium v zadjmu organizace (Slapdk a Stefko, 2015, s. 90).

V odborném vzdélavani ma vétsinu aktivit na starost organizace.
Jednd se predev3im o zaskolovéani, doskolovani a preSkolovani.

ZasSkolovani nového zaméstnance je prvnim krokem, ktery by mél za-
méstnance sezndmit s jeho praci, s dodrZovanymi postupy a s tim,
jak préaci vykonavat. Zaskolit nového zaméstnance lze pred nastu-
pem, ihned po né&stupu, nebo prubézné v obdobi jednoho roku. Zasko-
leni je vhodné uskutec¢nit co nejdrive, protoZze se vaze na vykon
zam&stnance (Slapdk a Stefko, 2015, s. 91).

Doskolovani se tyvkd nasledného wvzdéldvani =zaméstnance ve stejném
oboru, které je vyvoladno technickymi ¢i technologickymi zménami,
novymi poznatky v oboru, nebo zménou poZadavkd trhu. Potfeba zna-
losti a dovednosti zaméstnance na urc¢ité pracovni misto se neusta-
le méni a Jje treba zajistit, aby zaméstnanec byl schopny se tomu
prizptsobit (Koubek, 2015, s. 256).

PreSkolovani je ziskavani novych znalosti a dovednosti, které ne-
souvisi se soucasné vykondvanou praci. Zaméstnanec se diky ni stéa-
vad flexibilnéjsdi a muZe zastat i jiné pracovni misto. V tomto smé-
ru se =zaméstnanci c&asto vzdélavaji pro ziskani znalosti, které
jsou potfeba pro narocné&jsi pracovni misto (Slapédk a Stefko, 2015,
s. 93-94).

Posledni oblasti je rozvoj, ktery se sousttedi spise na kariéru
zaméstnance neZz na jeho konkrétni pracovni vykon. Tykd se rozvije-
ni jednotlivych dovednosti jako napfiklad komunikace, cizi jazyky,
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nebo vedeni 1lidi. MozZznost tohoto rozvoje je vvhodnd i pro organi-
zaci, protoZze zaméstnanci Jjsou schopnéjsi a kvalifikovanéijsi (Kou-
bek, 2015, s. 257).

Z pohledu interniho personadlniho marketingu by méla organizace
vzit v uvahu to, Ze vzdélavadni a rozvo]j zaméstnancl je nendvratné
investice. MGZe to ovlivnit spokojenost a motivaci =zaméstnance,
kterd souvisi se snahou wudrzZzet =zaméstnance v organizaci co
nejdéle. Pokud zaméstnanec z organizace odejde ke konkurenci, ves-
keré naklady vloZené do jeho vzdéladvani a rozvoje byly zbytecné.
Proto je ttreba dbat i na osobnost zaméstnancd a zhodnotit, Jjestli
se organizaci vyplati do nich v této podobé investovat (Vnouckové
a kol., 2016, s. 41).

2.1.3 Odmérnovani a zaméstnanecké vyhody

Odmériovadni se skladdd z ruzné $kadly odmén, které mohou byt hmotné a
nehmotné. Typickym ptrikladem hmotné odmény je mzda nebo plat za
vykonanou préci. Patfi sem ale i odmény v podobé véci ¢i okolnosti
jako naptiklad poskytnuti pracovniho vozu ¢&i pocitacde, nebo vyba-
veni kanceldtre. Tyto odmény jsou oznacovany jako wvnéjsi. Vnit¥ni
odmény maji nehmotnou povahu a fadi se mezi né radost a spokoje-
nost spojend s praci, prijemné pocity, které mohou byt vyvoléany
pomoci moznosti angaZovat se v rlznych aktivitdch ¢i ukolech. Tyto
odmény Jjsou v souladu s pot¥ebami a hodnotami zaméstnance. Vnéjsi
a vnit¥ni odmény pak tvori odménu celkovou (Koubek, 2015, s. 283-
284) .

KaZzdé& organizace mé& svij mzdovy systém, ,ktery slouZi Jjako néstro]
rozdélovani prostfedkd na mzdy, Jje motivaci k dosaZeni cilt za-
méstnavatele, je prosttedkem ¥izeni persondlnich vydaja (ndkladu),
slouzi Jjako ochrana zaméstnanci ve mzdové oblasti.“ (Mértlova,
2014, s. 103) Hlavnim cilem mzdového systému Jje udrzet kvalitni
zaméstnance a zajistit tak organizaci dostatedny pocet kvalifiko-
vanych zaméstnancli. Tento cil Jje plné v souladu s cilem persondl-
niho marketingu. Dal$im Ukolem mzdového systému Jje motivace =za-
méstnancl k co nejleps$im vykonum a zajistit plynuly chod organiza-
ce (Mértlovéa, 2014, s. 103).

Zaméstnanecké vyhody Jjsou poskytovany pro vsechny zaméstnance
stejné&, bez ohledu na jejich vykon. Organizace je zaméstnancim po-
skytuje na zakladé toho, Ze pro ni pracuji. Organizace by méla za-
méstnanctim poskytovat informace o tom, Jjaké zaméstnanecké vyhody
jim jsou k dispozici. Ve vétsiné ptripadl zaméstnanci o nabizenych
vyhodach nevi, a tak je nevyuZziji. Organizace také casto nabizi
volitelny systém vyhod, kdy si mdZe jednotlivy zaméstnanec zvolit
to, co je pro néj nejlepsi. Vybér jednotlivych vyhod mlze byt
ovlivnén vékem, pohlavim nebo poctem déti. Zkradtka kazdy zaméstna-
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nec ma jiné potfeby a preference. Diky tomuto volitelnému systému
pak lze uspokojit vice skupin zaméstnancu (Koubek, 2015, s. 319-
321) .

Mértlova (2014, s. 99) déli mozZnosti zaméstnaneckych vyhod takto:

e Uprava pracovni doby,

e moznost kvalifikaéniho rastu a budovani kariery,
e sluzby hrazené organizaci,

e financ¢ni Gcast na vysledcich organizace,

e sleva na sluZby nebo vyrobky organizace,

e socialni péce ze strany organizace.

Poskytovani téchto zaméstnaneckych vyhod by mélo organizaci napo-
moci predev&im ke spokojenosti a motivaci =zaméstnancl, snaze
o udrzeni zaméstnancu, nebo ke zvySeni jejich loajality (Mértlova,
2014, s. 100).

2.1.4 Pracovni podminky a péce o zaméstnance

Soucéasti pracovnich podminek jsou ,ekonomické, technické a techno-
logické podminky, pracovni doba a pracovni rezim, pracovni pro-
sttedi, bezpecnost prace, socidlni podminky préace, péce o pracov-
niky ad.“ (Kocianovéa, 2010, s. 178) Vétsinu téchto podminek presné
stanovuje zakonik préace (Zakon ¢. 262/2006 Sb.).

Koubek (2015, s. 343) déli péci o zaméstnance do t¥i skupin:

e povinnd péce,
e smluvni péce,

e dobrovolna péce.

Jednou z pracovnich podminek je pracovni doba, kterd je upravena
zakonikem prace. Déli se na nékolik skupin, nejobvyklejsi je délka
40 hodin tydné. Do délky pracovni doby se nezapocitava prestavka
na odpoc¢inek, kterd musi byt zaméstnanci poskytnuta nejdéle po 6
hodinadch préace. U mladistvych Jje to po 4,5 hodindch prace. Doba
odpoc¢inku je stanovena na 30 minut. Zaméstnanec si miZe tuto dobu
rozvrhnout na vice ¢asti, kde musi byt jedna z c¢asti dlouhad nejmé-
né 15 minut (Mértlova, 2014, s. 123). Pokud chce byt organizace
dobrym zaméstnavatelem, méla by tuto povinnost dodrZovat a doptréa-
vat zaméstnanctm radny odpocinek dle zakona.

Pracovni reZzim m& mnoho podob, které jsou vyhodné jak pro zamést-
nance, tak pro organizaci. Volba pracovniho rezimu zavisi na pova-
ze pracovniho procesu a na tom, zdali se jednd o pretrzity, nebo
nepretrzity proces (Mértlova, 2014, s. 124).

Jednim z druht pracovnich reZimd je zkracend pracovni doba, kteréa
napomdhd organizaci pokryt potfebnou pracovni silu v urcitém obdo-
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bi, kdy je organizace mimo*adné zaneprdzdnénd. Organizace také ma-
ze vyuzit zkracenou pracovni dobu v ptripadé, Ze ma nadbytek za-
méstnancli a nechce Za&dné propousStét. Z pohledu zamé€stnanci je ten-
to rezim vyhodny pfredevSim pro matky s malymi détmi, které si mo-
hou diky tomuto reZimu privydélat, nebo pro studenty. Nevyhodou
pro zaméstnance je &asova narocénost na dopravu do zaméstnani, kte-
ra je stejna jako ptri plném uvazku (Koubek, 2015, s. 348).

Dals$i druh pracovniho reZzimu je smlouva na rocni pocet odpracova-
nych hodin, ktery se pouzivd predev3im u sezdnni préce. Pomoci
téchto zaméstnancl také lze pokryt zaméstnance, ktetri si vybiraji
dovolenou. Zaméstnanec muZe pracovat po domluvé s organizaci, nebo
také operativné, kdy Jje zrovna potfeba. Hlavnim problémem tohoto
rezimu je, Ze mlze ohroZovat zaméstnance na zdravi ve chvili, kdy
pracuje déle, nez <¢ini zakonnd pracovni doba (Koubek, 2015, s.
346-347) .

Pracovni rezim s pruzZnou pracovni dobou je v dnesni dobé hodné po-
puldrni. Poskytuje zaméstnanclm moZnost rozvrhnout si pracovni do-
bu dle svého a Jje vyhodny naptiklad pro zaméstnance, ktetri maji
vice neZ jedno zaméstnani. Tento pracovni reZim miZe také pozitiv-
né ovlivnit vykon zaméstnancl. VétSinou se stanovuje doba, po kte-
rou musi byt zaméstnanci v préci pritomni a zbytek pracovni doby
si pak organizuji dle svého. Tento rezim Jje nevhodné zavadét
v profesich, kde je ttreba pracovat v tymu, nebo tam, kde na sebe
préce zaméstnancl navazuje (Koubek, 2015, s. 349).

Pracovni prosttedi je Jjednou 2z nejdilezitéjsich soucéasti pracov-
nich podminek. Pomoci pfijemného pracovni prostfedi lze pozitivné
ovliviiovat vykon a spokojenost zaméstnancl. V opac¢ném pripadé hro-
zi fyzické ¢i psychické ohroZeni zaméstnancu (Kocidnova, 2010, s.
179) .

Mértlova (2014, s. 125-126) Yadi podminky pracovniho prosttedi do
tri skupin:

e prostorové feSeni pracovisté,
e fyzikdlni podminky préace,

e socialné-psychologické podminky préace.

Prostorové YesSeni pracovisté se tykd pracovni polohy, zorného po-
le, kde by zaméstnanci méli mit moZnost nastavit si naptiklad vys-
ku monitoru podle své potteby, vysky pracovni plochy, kterd by mé-
la byt rovnéZ nastavitelnd, pohybovych prostorl, nebo pristupu na
pracovisté (Koubek, 2015, s. 353).

Fyzikdlnimi podminkami préce se rozumi ,pracovni ovzdu$i, teplota,
vlhkost, vitr a proudéni vzduchu, osvétleni, hluk, barevnad uUprava
pracovisté.“ (Mértlovéa, 2014, s. 126)

Sociélné-psychologické podminky préce predstavuji vztahy uvnit?
organizace mezi jednotlivymi zaméstnanci, které jsou odrazem kul-
tury organizace. Ovliviuje je napriklad to, Jjestli zaméstnanec ptri
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praci c¢asto spolupracuje s ostatnimi zaméstnanci, nebo jestli pra-
cuje izolovany od ostatnich. Vztahy na pracovisti maji vliv na
psychiku zaméstnanct a ovliviuji jejich vykon. Lze pomoci nich ta-
ké uspokojovat pot¥ebu socidlniho kontaktu. Vztahy mezi zaméstnan-
ci vytvari také atmosféru na pracovidti, kterd pokud neni priznivé
mizZze byt castym di@vodem zaméstnanci pro odchod =z organizace. Je
proto treba této oblasti pracovniho prosttedi z pohledu personal-
niho marketingu vénovat pozornost (Kocidnova, 2010, s. 180-181).

Bezpecnost a ochrana zdravi ptri préci (BOZP) Jje soucCasti péce o
zaméstnance, kterd je déna =zakonem. BOZP Jje pro organizaci velmi
diilezitd, a to predevsim proto, zZe diky ni se organizace snazi
chrdnit zdravi svych zaméstnanct, ale také predejit posSkozeni ma-
jetku organizace. Pokud organizace nebude efektivné provadét BOZP
miZe se ohrozit vysokym vyskytem nemocnosti a urazovosti ktery ma-
ze narus$it chod organizace z hlediska vy$$iho poc¢tu potfebnych za-
méstnancli, sniZenim produktivity préce, ale predevsim ztratou dob-
ré povésti organizace (Dvorédkova a kol., 2012, s. 203).

Cilem BOZP je sniZovat riziko ohrozeni zdravi ¢&i Zivota. Povinnos-
ti organizace Jje ustavicéné vyhledavani a hodnoceni novych rizik,
které by mohly ohrozit zdravi zaméstnancl. Organizace ma& také po-
vinnost o téchto rizicich zaméstnance informovat a zajistit jim
Skoleni ohledné BOZP a PO (poZarni ochrana).

Nejen organizace ale i zamé€stnanci maji své povinnost, které musi
dle zdkona plnit. Mezi tyto povinnosti se fadi naptiklad dodrZova-
ni bezpecnostnich predpist, pouzivadni ochrannych pomicek, které
poskytuje zaméstnanci organizace, ucCastnit se 3koleni, podstupovat
lékar¥ské prohlidky nebo nepozivat alkohol a navykové latky na pra-
covisti (Mértlova, 2014, s. 126-127).

2.2 Externi personalni marketing

Externi personadlni marketing se =zabyva zejména oslovenim potenci-
41lni zamé€stnancu a tim, Jjak organizace plUsobi navenek. Jeho sou-
Casti je predevsim budovani znacky zaméstnavatele, které je popsa-
no v prvni kapitole. Externi persondlni marketing ,se Uzce proliné
s internim persondlnim marketingem, nebot jeho aktivitami se orga-
nizace prezentuje rovnéz i navenek.“ (Vnouckovd a kol., 2016, s.
55) Tato oblast persondlniho marketingu je velice dileZitd prede-
vSim proto, Ze predstavuje prvotni kontakt s potencidlnimi zamést-
nanci (Vnouckova a kol., 2016, s. 55-506).



2.2.1 Zdroje a metody ziskavani zaméstnancu

V externim persondlnim marketingu se rozumi ziskdvani zaméstnancl
predevsim z vnéjsich zdroja, kterymi Jsou dle Koubka (2015, s.
129-130) :

e volnad pracovni sila (uchaze¢i o zaméstnani registrovani na
uradech prace),
e absolventi 3kol ¢i jinych instituci,
e zaméstnanci jinych organizaci, kteri zvazuji zménu zaméstnd-
ni,

e Zeny v domdcnosti,

e duchodci,

e studenti (Ca&stednd nebo sezdnni vypomoc),

e cizinci.
Ziskavani zaméstnancl z externich zdroji predstavuje pro organiza-
ci 8irsi 38k&lu vybéru, ze které 1lze vybirat =zaméstnance, kteri
spliuji wveSkerd kritéria pro konkrétni pracovni misto. Novi za-
méstnanci také byvajili vice motivovani do pracovnich vykonl a pro
stavajici zaméstnance predstavuji vy$si autoritu. Dalsi vyhodou Jje
prinos novych informaci a poznatkd o které organizace ptrichéazi ptri
obsazovani vnéjsimi zdroji.
Obsazovani volnych pracovnich mist vnéjsimi =zdroji s sebou nese
také fradu nevvhod, kterymi mtZe byt naptiklad financ¢ni a casova
naroc¢nost na adaptaci nového zaméstnance. Tato cCasovd ndrocnost se
pfrendsi i na stévajici zamé€stnance, ktefi se musi novému zamést-
nanci vénovat a seznadmit ho s praci. Proces ziskavani a vybéru je
také delSi nez pr¥i obsazovani stavajicimi zaméstnanci. Dal3i nevy-
hodou mtiZze byt zvySend fluktuace, kterd byva zplsobena nizs$i mirou
loajality, nebo tim, Ze pracovni misto nesplni ocekavani nového
zaméstnance. Na pracovisdti také mlze vzniknout demotivace
v dusledku zamezeni kariérniho rGstu stdvajicim zaméstnanctim (Ko-
cidnova, 2010, s. 84).

Metody ziskavani zaméstnanctd predstavuji formu sdéleni informace o
volném pracovnim misté uchazectm. P¥i volbé metody Jjde ptedeviim o
to, rozhodnout, jak budeme pracovni misto prezentovat. Prezentace
volného pracovniho mista by méla vzbudit z&djem uchazece a primét
ho se o misto uchéazet (Koubek, 2015, s. 135).

Nejbéznéjsi metodou, jak prezentovat volné pracovni misto je pomo-
ci inzerdtu. Inzerat by mél obsahovat popis prace, potfebné zna-
losti a dovednosti uchazece, pozadované vzdélani, nebo vlastnosti,
které by mél uchaze¢ mit. Tyto informace by mély byt sdéleny
stru¢né a jasné, aby ptrildkaly jen vhodné uchazece a nevhodné nao-
pak odradily, coz usnadni néasledny vybér. Organizace by se také
méla spravné rozhodnout pomoci jakych médii bude inzerat prezento-
vat. BéZna pracovni mista Jje vhodné prezentovat naptriklad pomoci
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rozhlasu, televize, nebo Jje umistit do sdélovacich prosttedkd jako
jsou noviny. U ndro¢néjsich manazerskych pozic je vhodné umistovat
inzeraty do odbornéjsich cCasopist a zajistit tak sdéleni pouze ur-
C¢enym jedincum (Styblo, 2008, s. 74).

Dals8i metodou, jak obsadit volnd pracovni mista mize byt doporuce-
ni vhodnych uchazecl stavajicimi zaméstnanci. Je tf¥eba zaméstnan-
clim predem objasnit jaké poZadavky jsou kladeny na konkrétni pra-
covni misto a zajistit tak, aby doporucovali pouze potencialni za-
méstnance, kteri budou vhodni. Zaméstnanci, kteri doporuc¢i nového
zamé€stnance, se kterym Jje organizace spokojena byvaji zpravidla
odménéni, at uz finanéni ¢i nefinanc¢ni odménou. Tyto doporuceni
byvaji ¢asto kvalitni, jelikoz stéavajici zaméstnanci citi odpovéd-
nost za novou pracovni silu, kterou doporuc¢ili. Vyhodou této meto-
dy jsou také niz3i nédklady na ziskavadni zaméstnancta (Koubek, 2015,
s. 1306).

Dalsi zpusob, Jjak sdélit uchazellm existenci volného pracovniho
mista je pomoci vyvésku at uz v organizaci, nebo mimo ni. Vyvésky
by stejné jako inzerdty mély obsahovat popis pracovniho mista a
pozadavky na uchazece, aby se redukoval poc¢et nevhodnych kandida-
tl. Vyvésky je vhodné umistovat na nejfrekventovanéjsi mista, kde
se shromazduje nejvice 1lidi. Vyvésky uvnit?¥ organizace slouzi pro
to, aby byli zaméstnanci o volnych pracovnich mistech informovani
a mohli se o né hlasit, nebo aby doporuc¢ili nového zaméstnance.
Nevyhodou vyvéskl Jje omezeny dosah, protoZe oslovi pouze 1idi,
ktetri se u nich =zastavi. Vyhodou je financ¢ni nendrocnost a také
moZznost umistit wvyvésky Jjen tam, kde chceme uchazec¢e oslovit, na-
priklad na mistech, kam chodi studenti (Koubek, 2015, s. 137).

Mezi metody =ziskdvani zaméstnanct pat?¥i také spoluprice s urady
prace. Tato spoluprace je pro organizaci vyhodnd pfedevSim tim, zZe
je financ¢né nendroc¢nd a také pomoci ni lze splnit zakonnou povin-
nost sdélovat uradim prace informace o svych volnych, obsazenych
nebo zruSenych pracovnich mistech. Organizace poskytuji uradim
specifické poZadavky na konkrétni pracovni misto a pomoci nich
urady selektuji uchazece a provadi predvybér. Nevyhodou této spo-
lupréce je fakt, Ze UspésSnost této metody je zavislad na situaci na
trhu prace, nebo to, Ze pomoci této spoluprace lze obsazovat pouze
méné naroc¢nd pracovni mista, jelikoZ neni bézZné, Ze se na Uradech
préce vyskytuji kvalifikovani uchazec¢i (Styblo, 2008, s. 76).

Dal$i moZné& spolupréace, Jje spoluprace s personalnimi agenturami.
Tato spolupréce byvad finané¢né nejnaroc¢néjsi. Persondlni agentury
se Yadi podle toho, jaké zaméstnance Jjsou schopni obstarat at uz
zaméstnance pro manudlni préace, administrativni prace, nebo pro
manazerské pozice. Dle toho se také 1i8i jejich cena, kterou =za
sluzby vyZaduji. V dne3ni dobé agentury zajistuji nejen ziskavani
a vybér zaméstnancl, ale také outplacement, ktery mé& za ukol najit
préci zaméstnancum, kteri byli propudténi kvili nadbytelnosti, ne-
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bo headhunting, pomoci kterého se hledaji vhodni uchazeci pro vr-
cholové pozice (Dvotrékovéa a kol., 2012, s. 147-148).

Dalsi casto pouzivanou metodou je spoluprace se vzdélavacimi in-
stitucemi, ptredev3im se Skolami. Ve spolupraci se Skolami lze na-
lézt vhodné uchazece, ktefi maji potfebné vzdélani, znalosti nebo
dovednosti. Pomoci profilu studia, ktery byva organizaci poskyt-
nut, Jje organizace schopna identifikovat jaké znalosti a dovednos-
ti bude absolvent mit. V mnoha ptripadech 3kola poskytuje organiza-
ci predvybér v podobé doporuceni téch nejnadanéjsich studentl. Ne-
vyhodou této metody je casovd naroc¢nost v obsazovani pracovnich
mist. Organizace musi pockat aZ studenti dostuduji, neni tedy mozZ-
né s nimi operativné obsazovat volnd pracovni mista (Koubek, 2015,
s. 138).

Existuje tada dal$ich metod jako naptiklad osloveni vyhlidnutého
jedince, spoluprédce se sdruZzenim odbornikda, s védeckymi spolec-
nostmi nebo s odbory, letédky, nabidky od uchazecl nebo internetovéa
inzerce (Kociénovéa, 2010, s. 85). Organizace c¢asto prezentuji sva
volnd pracovni mista nékolika metodami najednou. Snazi se tim do-
cilit, aby se pracovni misto dostalo do podvédomi co nejvice ucha-
zedum (Koubek, 2015, s. 135).

2.2.2 Kritéria a metody vybéru zaméstnancu

Vybér zaméstnancl je persondlni c¢innost, kterd je Uzce spojena se
ziskdvanim zaméstnancl. Cilem vybéru zaméstnancl Jje identifikovat
a vybrat =z jiZ =ziskanych wuchazecl takového zaméstnance, JjehoZ
schopnosti a dovednosti se budou co nejvice shodovat s kritérii
kladenymi na obsazované pracovni misto (Dvotédkova a kol., 2012, s.
150-151) . Pri vybéru zaméstnance Jje také tfreba zhodnotit Jjeho
osobnostni profil a pomoci néj rozpoznat, Jjak se dokadzZe zaclenit
do kolektivu zaméstnanct, ktet¥i JiZ v organizaci pracuji. Pomoci
vybéru zaméstnancl si také organizace formuje svou pracovni silu a
pracovni kapitdl, ktery organizaci napomdhd p¥i realizaci svych
cilti. Pri vybéru je také dualezité brat ohled na to, Ze i organiza-
ce se prezentuje uchazec¢i, a Ze i uchazec¢ si vybird (Koubek, 2015,
s. 166-167). Valaskova (2018) ve svém ¢lanku uvadi fakt, Ze pri
vybéru zaméstnanct Jje dulezité, aby organizace prezentovala také
svaj produkt, nebo sluZbu, kterou nabizi. Pokud budou mit zamést-
nanci pozitivni vztah k produktu nebo ke sluZzbé&, kterou organizace
poskytuje, miZe to ovlivnit jejich pracovni vykon, ale také zajem
k ndkupu produktu nebo sluzby.



Koubek (2015, s. 170) déli kritéria vybéru do téchto t¥i skupin:

e celoorganizac¢ni kritéria,
e Utvarova kritéria,

e kritéria pracovniho mista.

Celoorganizac¢ni kritéria predstavuji vlastnosti, které organizace
u svych zaméstnanct preferuje a je pro ni predpokladem, Ze je za-
méstnanci budou mit. Dale se Jjednd o kritéria, kterd se tykaji
kultury a hodnot organizace a toho, do jaké miry Jje zaméstnanec
schopen se s nimi ztotoZnit. Tyto kritéria nebyvaji pr¥i prezentaci
volného pracovniho mista uvadény a uchazec¢ tedy nemadm moZnost svou
vhodnost pro pracovni misto z toho pohledu sam vyhodnotit.

Utvarovd kritéria predstavuji vlastnosti a dovednosti, které by
mél uchaze¢ mit pro praci v uréitém utvaru nebo kolektivu. Tyto
kritéria se tykaji osobnostnich ryst uchazece a souladu jeho cho-
vadni a osobnosti s chovédnim a osobnostmi jinych ¢lent daného utva-
ru. Pokud by organizace na toto kritérium nekladla déraz, mohla by
na pracovisti wvzniknout neptrijemnd pracovni atmosféra, kterd nega-
tivné ovlivinuje spokojenost a vykony zamé&stnancu.

Kritéria pracovniho mista se tykaji poZadavki, které Jjsou kladeny
na konkrétni pracovni misto. Jsou to tedy zédkladni kritéria, kteréd
jsou uvedena pr¥i prezentaci volného pracovniho mista jako napri-
klad wvzdélédni, =zkuSenosti =z oboru, znalost cizich jazykt, préace
s technikou nebo ur&¢ité vlastnosti jako spolehlivost, pozitivni
pfistup k préaci nebo pfrijemné vystupovani (Koubek, 2015, s. 170).

Metody vybéru slouZzi k tomu posoudit schopnosti a dovednosti ucha-
zeCe a rozpoznat jeho vhodnost pro dané pracovni misto. Na zadkladé
té€chto informaci pak organizace vybird toho nejlepSiho z nich. Me-
tod vybéru existuje nékolik, avSak zadnéd z nich neni Jjednoznacné
nejlepsi a nejspolehlivéijsi. Organizace casto voli kombinaci néko-
lika metod (Kocianovéa, 2010, s. 98).

Kocidnova (2010, s. 98) mezi zakladni metody fadi tyto:

e analyza dokumentace uchazecu,
e vybérovy rozhovor,
e testy pracovni zptsobilosti,

® assessment centra.

Analyza dokumentace uchazect zahrnuje Zivotopis uchazece a moti-
vaéni dopis, kde uchazec¢ uvadi davody pro¢ se uchédzi o toto pra-
covni misto a pro¢ by organizace méla vybrat pravé jeho. Dalsi
soucasti je osobni dotaznik, nebo dotaznik organizace. Organizace
si také muze vyzadat pracovni posudek od predchoziho zaméstnavate-
le. Poslednim krokem je 1lékarské vySetfeni, tedy posouzeni zdra-
votni zpusobilosti uchazece, bez které neni moZné, aby uchazed
praci vykonaval (Kociéanovéa, 2010, s. 98).



Vybérovy rozhovor je jedna z nejpouzivanéjsSich metod pro vybér za-
méstnanct. Pri vybérovém rozhovoru se prezentuje 1 organizace
uchazec¢i a méla by v ném vzbudit zadjem o volné pracovni misto.
Uchazec¢i maji vétsinou pripravené odpovédi na casto kladené otéaz-
ky, je tedy ukolem personalistl posoudit pravdivost odpovédi a ta-
ké Jjeho vhodnost pro dané pracovni misto. Rozhovor by mél byt
strukturovany a mél by davat prostor pro vyjadtreni obéma stranam.
Mezi hlavni vyhodu rozhovoru patf¥i jeho nendrocnost na realizaci.
Dalsi vyvhodou Jje, Ze organizace spravnymi otézkami mlZe zjistit
jaké m& uchazel teoretické znalosti z oboru, nebo také jeho komu-
nikaéni dovednosti. Z projevu, ktery uchazec predvede se da vyhod-
notit i jeho osobnost nebo reakce na necekané situace nebo otazky.
Vybérovy rozhovor méd i své nevyhody, napfiklad neochotou uchazecu
odpovidat na otazky, nebo Spatné komunikac¢ni dovednosti uchazece,
které mohou negativné ovlivnit jeho vykon a prezentaci i presto,
ze obsazované pracovni misto komunikac¢ni dovednosti nevyzaduje
(B&lohlavek, 2016, s. 52-53).

Mértlova (2014, s. 53-54) ¢&leni vybérovy rozhovor podle poctu
ucastnikd. Prvni c¢lenéni je pohovor 1+1, kdy se ucCastni pouze Je-
den ¢&lovék zastupujici organizaci (vét3inou vedouci zaméstnanec,
ktery shani ¢&¢lovéka do svého tymu) a uchazec¢. Vyhodou tohoto roz-
hovoru je uvolnénéjsi atmosféra a mensSi tlak na uchazece. Nevyho-
dou je, Zze vystupem rozhovoru je pouze jeden nazor.

Dalsim typem vybérového rozhovoru Jje pohovor pred posuzovateli,
kterého se uc¢astni 3-4 1idé, mezi které vétsinou pat¥i p¥fimy nad-
tizeny, personalista, nebo soucasny zaméstnanec, ktery pracuje na
obsazovaném pracovnim misté. Pohovor byvd strukturovany a vsem
uchazeltm jsou kladeny stejné otdzky. Nasledné se odpovédi vyhod-
noti a vybere se ten nejlep$i uchazec.

Vybérovy rozhovor, kterého se ucastni vice uchazecl najednou se
nazyva skupinovy pohov. Tento typ vybé&rového rozhovoru je méné cCa-
sové naroény, protoZe personalisté mohou vyhodnotit schopnosti a
dovednosti vice uchazell ve stejny cas. Zde se také ukazuje cha-
rakter a chovani jedince ve skupiné, jeho reakce a prosazeni se.
Tento typ vybérového rozhovoru Jje pro personalisty narocnéjsi
z hlediska vnimédni vsSech uchazec®t najednou.

Poslednim typem vybérového rozhovoru je postupny pohovor. Jednd se
o rozhovor, ktery se nékolikrat opakuje a kterého se pokazdé
Uc¢astni jiny pozorovatel. Odpovédi uchazece se mohou postupem c&asu
ménit a mi@Ze byt vice vystresovany. Nevyhodou je cCasovd naroclnost
(Mértlova, 2014, s. 54).

Dals8i metodou jsou testy pracovni zpusobilosti, mezi které se tradi
testy schopnosti a testy osobnosti (Kociéanovéa, 2010, s. 98).

Testovat schopnosti uchazele Jje pro organizaci dileZzité predevsim
proto, Ze jeho schopnosti ovlivnuji celkovy pracovni vykon, ktery
pfedstavuje pf¥inos ©pro organizaci. Témito testy lze sledovat
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schopnosti jako pamét, pracovni tempo, nebo inteligenci at uz
obecnou, d¢iselnou, nebo nédzornou (Bé&lohlavek, 2016, s. 66-67). Me-
zi vyhody testd schopnosti pat¥i napriklad to, Ze vyhodnoceni vy-
sledkd byva spolehlivé. Uchazed také nemlize vysledky zkreslovat
nepravdivymi odpovédmi, protoze vytresi jen to, co skutec¢né sam vy-
Yesit dokdze. Dalsi vyhodou je, Ze testy mohou byt pfimo zaméreny
na oblast, kterd je pro dané pracovni misto nejdaleZitéjsi. Testy
schopnosti maji ale i1 své nevyhody a jejich realizace je pro orga-
nizaci naroc¢na. Aby byly vysledky testu spolehlivé, musi byt spo-
lehlivy i test, ktery je obtizné vybrat a vét3inou ho organizaci
pomdha vybirat psycholog. Naroc¢nost testu by také méla odpovidat
konkrétnimu pracovnimu mistu. Vysledky mohou byt také negativné
ovlivnény stresem, ktery uchaze¢i mohou mit, je proto nutné mit
toto na paméti pf¥i vyhodnocovani (Bélohléavek, 2016, s. 71-74).

Testy osobnosti zkoumaji predevS8im vlastnosti osobnosti c¢lovéka,
které ptredstavuji to, jak se clovék chovéa, jestli je spisSe extro-
vert, nebo introvert, typ osobnosti, mezi které se tadi melancho-
1lik, sangvinik, flegmatik a cholerik, nebo potteby a hodnoty ucha-
zeCe, pomoci kterych lze urc¢it ¢eho chce dosédhnout a co preferuje
(Bélohlavek, 2016, s. 96). Co se tyfe vyhodnoceni vysledk® na roz-
dil od testl schopnosti vysledky testl osobnosti nejsou az tak
spolehlivé. Duvodem mohou byt nepravdivé odpovédi uchazece, nebo
predstirani jiné povahy, nez md. V testu je Casto moiné odhadnout,
kterd z odpovédi Jje Zzadouci a uchazel¢ se dle toho miZe zaridit.
Vysledky testu mohou také ovlivnit otazky, ve kterych se mé& ucha-
zeC sam hodnotit. Vystupem téchto otadzek tedy neni to, jaky &lovék
ve skutecnosti Jje, ale pouze to, jaky si mysli, Ze je. Nékteré
otazky také pro uchazec¢e mohou byt nesrozumitelné, nebo se mohou
tykat témat se kterymi uchazec¢ nemd zku$enosti. Je pro toho vhodné
pouzit otazky, kde neni tak snadné rozpoznat ZzZadouci odpovéd,
otazky konkretizovat, aby byly srozumitelné a zaradit naptiklad
otazky jako jak by se uchazec¢ zachoval ptri konkrétnich situacich
(B&lohlavek, 2016, s. 99).

Posledni ze =zéakladnich metod, které Kocidnova (2010, s. 98) zminu-
je jsou assessment centra (AC). Hlavnim znakem této metody je vét-
81 poclet ucCastnikd a simulované situace, které maji posoudit je-
jich kompetence. AC mohou zahrnovat jak simulované situace, tak i
testy nebo rozhovory. Jednotlivé uchazece sleduji pozorovatelé,
kte¥ri pak hodnoti jejich jednédni v dané situaci. Organizace pfredem
stanovi kompetence, které by méli ucastnici mit a na konci AC se
pozorovatelé sejdou a sdéli si jednotlivé poznatky o kompetencich
ucastnikd, které zaznamenali a uUc¢astniky vyhodnoti (Bélohléavek,
2016, s. 146). Vyhodou AC je predevsim to, Ze tato metoda umozZnuje
kombinaci vice metod. Simulované situace také o uc¢astnicich pro-
zrazujl jejich opravdové reakce a chovani ve skupiné. Dal3i vyho-
dou je, Ze se AC ucCastni vice pozorovatelli, takzZe Jje vystupem i
vice rlGznych nézort. Pri volbé kompetenci je treba optimalizovat
jejich pocet, protoZe ¢im vice je kladenych kompetenci na Gcastni-
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ky, tim tézZzsi je pro pozorovatele sledovat a hodnotit wvSechny na-
jednou. Spolehlivost vysledkt miZe byt také ovlivnénd preferencemi
pozorovateld nebo uUnavou uchazedl, JjelikoZ AC vétdinou trvaji del-
$i dobu a skladaji se z vice c¢innosti (Bélohlavek, 2016, s. 147-
148) .
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Praktickd c¢ast se =zabyvd vyuzitim persondlniho marketingu ve vy-
brané obchodni spolecnosti s cilem urc¢it mozné prileZitosti pro
zlepSeni a navrhnout vhodnd feSeni.

Obsahem praktické &¢asti je analyza stédvajiciho vyuZiti persondlni-
ho marketingu ve spolec¢nosti a analyza Uspésnosti naborovych akci
v jednotlivych krajich, v nichZ spoleCnost pusobi. Tyto analyzy
byly provedeny na zakladé rozhovorli se =zaméstnanci spolecnosti
(personalistou, vedoucim logistickych center a specialistou pro
rozvoj a vzdéladvadni zaméstnancli) a internich materidld spolecénos-
ti. Vysledkem jsou ndvrhy na zlepSeni vyuziti persondlniho marke-
tingu ve spolecnosti.

Vybrand spolec¢nost si neptrala byt jmenovana, a proto Jje nazyvana
jako spolecCnost nebo spolednost XY.

3.1 Podnikani spolecnosti

Spolecnost XY je obchodni spolednosti s rucenim omezenym, kterd je
dcetinou spolec¢nosti némecké spolecnosti zaloZené pred vice nez 90
lety a pusobici témét¥ po celém svété. Spolelnost XY pusobi na cCes-
kém trhu JjiZz pres 20 let. Hlavnim predmétem podnikani je prode]
potravin, Jjednd se o diskontni Yetézec prodejen. Spolec¢nost méa
v Ceské republice celkem 254 prodejen, 6 distribucénich sklad@ (lo-
gistickych center) a centrdlu. Spolecnost si zakladdd na kvalitnich
lokédlnich produktech za pfrimétené ceny a =zaméfuje se na rlst a
rozvoj v jednotlivych regionech (webové stranky spolednosti).

3.2 Struktura spolecnosti

Spolec¢nost mé& celkem 8957 zaméstnancl, z toho 331 zaméstnancl pra-
cuje na centrdle, kde je 306 pracovnich pomért a 25 brigadnikuy,
305 zaméstnanct pracuje v logistickych centrech, kde je 284 pra-
covnich pomérd a 21 brigddnikt, 8321 =zaméstnancl pracuje na pro-
dejnéch, ze kterych je 6528 pracovnich pomért a 1793 brigadnika.

Struktura spolec¢nosti zahrnuje 2 Jjednatele, =z nichZz m& kazdy na
starost Jjinou oblast spolecCnosti. Jednatelé jsou primi nadfizeni
jednotlivych vedoucich hlavnich oddéleni (HR, marketing, ekonomic-
ké). Tito vedouci maji pod sebou manazery, ktefi zpravidla vedou
jedno oddéleni (finané¢ni Uc¢tarna, persondlni oddéleni, stavebni
oddéleni) tyto oddéleni maji okolo 5-8 zaméstnanclt (interni mate-
ridly spolecnosti).
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4 PERSONALNI MARKETING VE SPOLEC-
NOSTI

Tato kapitola obsahuje analyzu stéavajiciho vyuziti personalniho
marketingu ve spole&nosti XY, kterd byla provedena na zakladé roz-
hovorli se zaméstnanci spolecnosti (personalistou, vedoucim logis-
tickych center a specialistou pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancu)
a analyzu UspéSnosti naborovych akci v jednotlivych krajich,
v nichZ spolec¢nost XY pusobi, kterd byla provedena na zéakladé in-
ternich materidld spolecnosti.

Tyto analyzy jsou dalezité z hlediska posouzeni UspésSnosti perso-
ndlniho marketingu a =zabezpecovani klicovych zaméstnanci spolec-
nosti, zejména prodavacl a prodavacek, kteri se casto méni. Spo-
lec¢nost proto musi byt schopna reagovat na c¢asté zmény ve struktu-
fe zaméstnanci na prodejndch a prubéiZné obsazovat volnad pracovni
mista.

4.1 Analyza stavajiciho vyuziti perso-

nalniho marketingu

Tato kapitola je zpracovana na zakladé rozhovorl se zaméstnanci
spolec¢nosti, konkrétné s personalistou, vedoucim logistickych cen-
ter a specialistou pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancl. Cilem této
kapitoly Jje ptredstavit a posoudit stavajici praktiky a postupy
spolec¢nosti pf¥i vyuzivani jednotlivych ¢innosti persondlniho mar-
ketingu, kterymi Jsou =zisk&vani zaméstnanct, vybér zaméstnancy,
vzdélavani a rozvoj zaméstnancl a odménovani a zaméstnanecké vyho-
dy.

Rozhovory probihaly na zakladé kratké osobni schlizky se zaméstnan-
ci spolecnosti. Zamé€stnancum byly kladeny otézky, které Jjsou uve-
deny v priloze. Kladené otéazky byly predevsim otevrené, aby bylo
zajisdténo co nejvice informaci o praktikadch a postupech spolecnos-
ti p¥fi jednotlivych ¢innostech persondlniho marketingu.

4.1.1 Ziskavani zaméstnancl ve spolecnosti

Spole¢nost XY ziskavd zaméstnance jak z vnit¥fnich, tak z vnéjsich
zdrojt. Pokud se ve spolecnosti vyskytuji zaméstnanci, ktefi jsou
vhodni na wvys$3i pozici, kterd neni obsazend, spolec¢nost je sama
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oslovi a povySeni jim nabidne. Pomoci toho spolec¢nost podporuje i
rozvoj zaméstnancu.

Zaméstnancim na centridle spolec¢nost sdéluje svad volnd pracovni
mista v internim casopise, ktery vychazi kazdy mésic. Obsahuje no-
vinky a =zajimavosti o spolecnosti, volnd pracovni mista, nebo
predstavuje nové zaméstnance a tim jim pomdhd =zaclenit se do ko-
lektivu spolecnosti.

Volnéd pracovni mista prezentuje také na svych webovych strankéach,
sociadlnich sitich (Facebook), webovych strankadch zamétrenych na
prezentaci volnych pracovnich mist (jobs.cz, préce za rohem, préa-
ce.cz), v médiich jako jsou noviny nebo rédia, nebo plakity, které
jsou vyvéseny na prodejnach nebo kamionech.

Jako néstroj pro podporu ziskdvadni novych zaméstnanct spolednost
vyuzivd metodu odmériovani stéavajicich =zaméstnanct za doporuceni
vhodného zaméstnance. Zaméstnanci ndlezi odména ke mzdé ve vysi
5000, -, pokud novy zaméstnanec odpracuje ve spolec¢nosti vice nez 3
mésice (tato akce se tykd doporucdeni pouze pracovnich poméru) .

Spolecnost spolupracuje i se vzdélavacimi institucemi, kdy posky-
tuje studenttim v oboru prodavacu nebo asistentl prodeje misto pro
praxe. Spolec¢nost timto kratkodobé pokryva potfebnou pomoc na pro-
dejnach, a to s niz3imi néklady, jelikoz ucniové dostavajili zpravi-
dla men3i hodinovou odménu nez klasic¢ti brigaddnici (rozhovor
S personalistou).

4.1.2 Vybér zaméstnancd ve spolecnosti

Vybér zaméstnanci se 1i8i tim, kam se uchazel ptrihléasil. Pokud se
jednd o pracovni mista na prodejndch a na logistickych centrech
probihd vybér zamé&stnanci Ustnim pohovorem.

Na prodejnadch Jjsou t¥i rlzné pracovni pozice. Vedouci prodejny,
zadstupce vedouciho prodejny, a prodavac/ka. V pripadé prodavaci se
ustniho pohovoru uc¢astni pouze vedouci prodejny. Pokud se jednd o
vedouci pozice, pohovoru se Ufastni i1 vedouci, ktery méd na starost
konkrétni oblast prodejen (vétsinou 5-7 prodejen). Cilem téchto
pohovorll je pouze vytvorit si obrdzek o uchazec¢i a zjistit jeho
d@vody a motivaci pro vykon této préce. Zakladni poZadavky, které
jsou kladeny na tyto pracovni mista:

e zdravotni zpusobilost,
e (Cisty trestni rejstrik,
o dokoncené zakladni vzdéléani,

e plnoletost (pokud se jednd o pracovni pomér).



Ustni pohovor probihd zpravidla p¥imo na prodejné&, kde se uchazed&i
zaroven ukaze, jak to na pracovisti chodi a co by obnasela jeho
nadpli préace (rozhovor s personalistou).

V ptipadé€ volnych pracovnich mist na logistickych centrech, se to-
hoto pohovoru ucastni vedouci (konkrétniho) logistického centra a
vedouci urc¢ité casti logistického centra, do které se uchazec¢ hléa-
si (naptiklad vedouci pro oblast ovoce a zeleniny). Kladené poZa-
davky se shoduji s poZadavky kladenymi na volnéd pracovni mista na
prodejnach. Pokud to néapln préace zahrnuje, je kladen pozadavek i
na zkuSenost s manipulaci vysokozdviznych  voziku (rozhovor
s vedoucim logistickych center).

Na centrdle vyuziva spolecnost rlznorodéjsi metody vybéru. Prvnim
krokem je predvybér, kdy personalista prott¥idi Zivotopisy uchazech
podle toho, jestli jsou pro konkrétni pracovni misto vhodni ¢i ni-
koliv. V pruméru 38 % potencidlnich uchazecl nespliiuje poZadavky,
které jsou kladeny na konkrétni pracovni misto (interni materidly
spolec¢nosti) . Vhodni uchazec¢i jsou pozvani do vybérového fizeni. U
tadovych pozic probihd vybér Ustnim pohovorem, kterého se UcCastni
personalista a vedouci konkrétniho oddéleni. P¥i tomto Ustnim po-
hovoru 3jsou uchazeci davany testy, které zkoumaji Jjeho odborné
znalosti. Pomoci uUstniho pohovoru se zkoumaji také komunikadni do-
vednosti nebo zvladdani stresovych situaci. V prab&éhu pohovoru jsou
uchazecim kladeny predevsim otevrené otazky.

U manazerskych pozic se provadi vybér pomoci assessment center,
kterd jsou realizovdna externi spole&nosti. USastni se jich (bu-
douci) pt¥imy nad¥izeny 1 personalista, ktefi uchazecle pozorujili a
pri koneéném vybéru si vyslechnou nézory externich pozorovateld,
které byvaji pro vybér rozhodujici (rozhovor s personalistou).

U vrcholovych manazZerskych pozic se spolelnost snazi preferovat
obsazovani z vnit¥nich zdroja, tedy stavajicimi manaZery na nizsi
urovni, kte¥i maji znalosti a zkuSenosti s chodem spolecnosti. Pro
spolec¢nost Jje také typické timto smérem podporovat kariérni rust
zaméstnanct. Pokud se obsazuje toto pracovni misto stédvajicim za-
méstnancem, Jjednd se o vyhlidnutého jedince, se kterym se pouze
provede rozhovor, ktery mad za Ukol =zjistit jeho zadjem o pracovni
misto a sezndmit ho s novou pracovni naplni a pracovnimi podminka-
mi (rozhovor s personalistou).

Pokud se stavajici zaméstnanec sam rozhodne pfrihldsit o Jiné
(zpravidla leps$i) pracovni misto, musi se ucastnit vybérového ti-
zeni stejné, jako ostatni uchazeci.



4.1.3 Rozvoj a vzdélavani zaméstnancu ve

spolecnosti

Zaskolovani novych zaméstnanct probihd hned v prvnim tydnu po néa-
stupu do zaméstnani. Kazdy zaméstnanec je proSkolen ohledné BOZP a
PO. Zaméstnance vzdy zaucuje na konkrétni pracovni misto nékdo,
kdo m& stejnou nebo podobnou néapln préace, nebo nékdo, kdo ma
s danou praci zkusSenosti.

Spolec¢nost hradi svym zaméstnancum veskerd Skoleni, kterd jsou po-
ttebnd pro vykon prace. Naptriklad pokud spolec¢nost koupi novy sys-
tém, se kterym pracuje celé oddéleni, vSichni zaméstnanci konkrét-
niho oddéleni projdou Skolenim ohledné pouzivani nového systému.

Co se tyce manazersky pozic, vysild je spolec¢nost na pravidelna
Skoleni, kterd se tvkaji napfiklad zmén v zdkonech daného oboru.
Timto se spole¢nost snazi udrzZet konkurenceschopnost a napomoci
rozvoji spolec¢nosti. Manaze?i podstupuji kazdy rok také Skoleni
ohledné psychologie a vedeni 1idi.

Spolec¢nost nabizi svym zaméstnancum, ktefi pracuji na centrale vy-
uku cizich jazykl, kterd je hrazend v plné vysi spolecnosti, kdy
hodiny vyuky probihaji v rédmci pracovni doby. Zaméstnanec hradi
vyuku pouze v pripadé, kdy se opakované na hodiny nedostavuje.

Vedouci zaméstnanci na prodejndch prochazi sSkolenim, které podpo-
ruje Jjejich manaZerské dovednosti. Na zdkladé téchto Skoleni se
zamé€stnanci rozvijeji a mnohdy nékte¥i z nich dojdou do féaze, kdy
se jejich vedouci rozhodne je povysSit na vy$$i manaZerskou pozici
(rozhovor se specialistou pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancu).

4.1.4 Odméniovani a zaméstnanecké vyhody ve

spolecnosti

Odménovani ve spolecnosti probihd zavedenou zakladni mésicni
mzdou, kterd je shodnd v jednotlivych oddélenich s ohledem na na-
ro¢nost pracovniho mista. VSem zaméstnanctm dle kolektivni smlouvy

¢}

nalezi také jednou za rok navySeni zakladni mzdy ve vysSi 3-7 %.

Zaméstnanci na prodejndch a v logistickych centrech dostavaji pra-
videlné pllro¢ni prémie o jejichZ vys$i rozhoduje vedouci zaméstna-
nec. Na centrdle tyto prémie nahrazuje t¥indcty plat, ktery je za-
méstnanctm vyplédcen vZdy s posledni vyplatou v roce, tedy
v prosinci.

V nékterych krajich je téZ3i obsadit volnd pracovni mista na pro-
dejnéch, a proto se spolec¢nost snazi udrZet stavajici zaméstnance
a ziskat nové potencialni zaméstnance priplatkem ke mzdé, ktery se
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1181 dle oblasti, ve které se prodejna nachéazi (rozhovor
S personalistou spolecénosti).

Spolec¢nost svym zaméstnanclm nabizi pomérné Sirokou Skalu zamést-
naneckych vyhod. Na zaméstnanecké vyhody ma& néarok kazdy zaméstna-
nec bez ohledu na délku jeho plsobeni ve spolelnosti. Zaméstnanec-
ké vyhody jsou shodné pro vsechny zaméstnance at uz jsou to proda-
vaci, nebo vrcholovi manaZeri.

Jednou z nabizenych zaméstnaneckych vvhod je prispévek zaméstnava-
tele na penzijni pripojisténi ve vysi 600,- mésic¢né. Na tento ptri-
spévek mé narok kazdy zaméstnanec a miZe si o néj zazaddat ihned po
nastupu do zaméstnani.

Dalsi zaméstnaneckou vyhodou je multisport karta, kterou lze potri-
dit pouze ve spolupraci se zaméstnavatelem. Tuto kartu mohou =za-
méstnanci potridit také svym rodinnym prisluSniktm, nebo znamym.
Samoztejmé za poplatek, ktery je po dohodé kazZdy mésic srazZen ze
mzdy.

Zaméstnancum, ktet¥i pracuji na centrdle a Jjejich népln préce to
vyzaduije, je poskytnut také sluzebni automobil, ktery mohou pouZi-
vat 1 na osobni potfebu. I ostatni zaméstnanci maji také mozZnost
si o osobni automobil zaZadat (vétsSinou ucelné na kratsi dobu),
pokud mé& spolecnost dostateény poclet automobillt, zaméstnancum
zpravidla wvyhovi.

Zaméstnanci, ktetri pracuji v logistickych centrech a na centréle
maji k dispozici jidelnu, kterd =zajistuje obédy, které maji za-
méstnanci za symbolické ceny. Timto smérem spolecnost poskytuje
prispévek na stravné. Zaméstnanci, kte¥i pracuji na prodejnach ne-
maji jidelnu k dispozici. Spolec¢nost Jjim tedy poskytuje prispévek
na stravné v podobé stravenek.

Spolec¢nost jako jednu ze zaméstnaneckych vyhod poskytuje svym za-
méstnanctim nadrok na dovolenou v délce 6 tydnd za rok. Na tuto za-
méstnaneckou vyhodu mé& opét narok kazdy zaméstnanec, nelze si vSak
celou dovolenou vybrat najednou (rozhovor se specialistou pro roz-
voj a vzdélavani zaméstnancu) .

4.2 Analyza uspésnosti naborovych akci

v jednotlivych krajich

Kazdy prijaty uchazec¢, ktery nastupuje na nové pracovni misto musi
vyplnit vstupni dotaznik, ktery obsahuje zdkladni tdaje o zamést-
nanci. V tomto dotazniku se také nachédzi otézka, kde se uchazed
o volném pracovnim misté dozvédél. Tabulku s témito Udaji dostala
autorka od spolec¢nost k dispozici a na jejich zédkladé provedla tu-
to analyzu.



Tabulka obsahovala zaznamy za rok 2019, kdy bylo Uspé€sné ptrijato
1741 novych zaméstnancl (jednd se pouze o pracovni poméry). Z toho
bylo 422 zaméstnancti ptrijato na zédkladé vlastni iniciativy, nevyu-
zi1li tedy zadnou nédborovou akci. Prodejny, na kterych novi zamést-
nanci pracuji byly roztridény podle krajd a na zakladé toho byla
provedena tato analyza. Pro interpretaci vysledkl byly pouZity vy-
secové grafy.

Uchazeti pfijati v CR

m Vlastni iniciativa

m Naborova akce

Graf 1 - Uchazeéi prijati v CR

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 1 je patrné, Ze 24 % z celkového poltu uchazectu bylo pri-
jato na zédkladé vlastni inciativy. Neoslovila Jje tedy Zzadnéd nabo-
rova akce spolec¢nosti. Néasledujici analyza se bude tykat pouze
zbylych 76 % prijatych uchazecd, které oslovily nédborové akce spo-
lecCnosti.

4.2.1 Hlavni mésto Praha

V Praze mé& spolec¢nost celkem 35 prodejen, do kterych bylo béhem
roku 2019 pfrijato 212 novych =zaméstnancid do pracovniho poméru.
Z toho se 50 zaméstnancl uchazelo o volné pracovni misto z vlastni
iniciativy. Néasledujici graf tedy interpretuje vysledky zbylych
162 zaméstnanct, kteri se uchézeli o volné pracovni misto na za-
kladé nadborové akce spolecnosti.
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Graf 2 - Hlavni mésto Praha

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 2 je patrné, ze v Praze se uchédzelo o volné pracovni misto
nejvice uchazecl (38 %) na zdkladé inzerce volnych pracovnich mist
na internetu, <¢imZz Jsou mySleny platformy na umistovani inzerce
volnych pracovnich mist, které spolec¢nost vyuziva, webové stranky
spole¢nosti a socidlni sité€. Druhou nejuspés3néjsi nédborovou akci
je inzerce v novindch a radiich (26 %). 24 % uchazecl se uchazelo
o volné pracovni misto na zakladé doporuceni stédvajiciho zamést-
nance. Nejmensi uspésnost mély vyvésky na prodejnach a kamionech
(12 %) .

4.2.2 Stredocesky kraj

Ve stredoceském kraji méd spolec¢nost celkem 32 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 prijato 203 novych zaméstnanci do pracovniho
poméru. Z toho se 65 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 138 zaméstnancl, kteri se uchazeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 3 - Stredoclesky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 3 je patrné, Ze ve stredoleském kraji se nejvice uchazecu
uchdzelo o volné pracovni misto na zdkladé doporuceni stavajiciho
zaméstnance (38 %). 30 % uchazecd se uchédzelo o volné pracovni
misto na zadkladé vyvéskd na prodejndch a kamionech. Nejméné uUspés-
né naborové akce v tomto kraji Jjsou inzerce v novindch a réadiich
(15 %) a inzerce na internetu (17 %).

4.2.3 Jihocesky kraj

V jihocCeském kraji mé& spolelnost celkem 17 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 p¥ijato 136 novych zaméstnanci do pracovniho
poméru. Z toho se 37 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 99 zaméstnancl, ktetri se uchédzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 4 - Jihocesky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 4 je patrné, Ze v jihocCeském kraji stejné jako ve stredo-
Ceském prevazZuje pocet uchazecd, kteti se uchdzeli o volné pracov-
ni misto na zakladé doporuceni stavajiciho zaméstnance (33 %).
Druhou nejuspésnéjsi ndborovou akci byla inzerce na internetu (25

¢}

%) . Na zakladé inzerce v novindch a radiich se uchédzelo o volné
o

pracovni misto 23 % uchazecl. Nejmensi uspéch v tomto kraji méla
inzerce, kterd byla zverejnéna na prodejnadch a kamionech (14 %).

4.2.4 Plzernisky kraj

V plzenském kraji mé& spolec¢nost celkem 15 prodejen, do kterych by-
1o béhem roku 2019 prijato 69 novych zaméstnanct do pracovniho po-
méru. Z toho se 16 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 53 zaméstnancl, kteti se uchdzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 5 - Plzernisky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 5 je patrné, Ze v plzenském kraji byla nejlspé€sdnéjsi nidbo-
rovou akcl inzerce na internetu, kterd oslovila 36 % uchazedt.
Druhy nejvétsi uspéch v tomto kraji mély vyvésky na prodejnach a
kamionech, které oslovili 24 % uchazect. 23 % uchazell se prihléa-
silo na =zéakladé doporuceni stavajiciho zaméstnance. Nejméné ucha-

zeCl v tomto kraji oslovila inzerce v novindch a radiich (17 %).

4.2.5 Karlovarsky kraj

V karlovarském kraji mé& spolec¢nost celkem 11 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 pt¥ijato 87 novych zaméstnancli do pracovniho
poméru. Z toho se 10 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 77 zaméstnancl, kteti se uchédzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 6 - Karlovarsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 6 je patrné, Ze v karlovarském kraji se nejvice uchazecul
uchdzelo o volné pracovni misto na zdkladé doporuceni stavajiciho

zaméstnance (29 %). Druhou nejuspésnéjsi naborovou akci byla in-
zerce Vv novinach a réadiich (27 %). Pomérné velky uspéch mély také

e}

vyvésky na prodejnidch a kamionech, které oslovily 25 % uchazeca.
Nejmensi Uspéch v tomto kraji méla inzerce, kterd byla umisténa na
internetu (19 %).

4.2.6 Ustecky kraj

V Usteckém kraji mé& spolecnost celkem 24 prodejen, do kterych bylo
béhem roku 2019 prijato 103 novych zaméstnanct do pracovniho pomé&-
ru. Z toho se 17 zaméstnanct uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 86 zaméstnancl, ktetri se uchédzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 7 - Ustecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 7 je patrné, Ze v Usteckém kraji se nejvice uchazecl ucha-
zelo o volné pracovni misto na zdkladé inzerce volnych pracovnich
mist na internetu (30 %). Druhy nejvétsi uspéch méla inzerce
v novinadch a radiich (28 %). 24 % uchazedu se uchdzelo o volné
pracovni misto na zakladé doporuceni stédvajiciho zaméstnance. Nej-
mens$i Uspéch v tomto kraji mély vyvésky umisténé na prodejnach a
kamionech (18 %). V tomto kraji tedy hlavni roli hraje inzerce
v médiich a na internetu.

4.2.7 Liberecky kraj

V libereckém kraji m& spolec¢nost celkem 20 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 prijato 126 novych zaméstnanct do pracovniho
poméru. Z toho se 33 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 93 zaméstnancl, kteti se uchédzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 8 - Liberecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 8 je patrné, ze v libereckém kraji se skoro polovina ucha-
zeCl (43 %) uchédzela o volné pracovni misto na zakladé doporuceni
stdvajiciho zaméstnance. 24 % uchazecd se uchdzelo o volné pracov-
ni misto na =zakladé inzerce, kterd byla zverejnéna v novinach a
rddiich. 21 % uchazect oslovily vyvésky na prodejndch a kamionech.
Pomérné malou c¢ast (12 %) uchazect oslovila inzerce, kterd byla
umisténa internetu. Vysoky poclet uchazedll, ktery se uchédzel o vol-
né pracovni misto z davodu doporuceni stédvajiciho zamé€stnance mtZe
svédcéit o tom, Ze spolecnost je v tomto kraji povazovana za dobré-
ho zaméstnavatele.

4.2.8 Kralovéhradecky kraj

V krélovéhradeckém kraji m& spolecnost celkem 19 prodejen, do kte-
rych bylo béhem roku 2019 prijato 174 novych zaméstnanct do pra-
covniho poméru. Z toho se 43 zaméstnanci uchdzelo o volné pracovni
misto z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vy-
sledky zbylych 131 zaméstnancu, kteti se uchdzeli o volné pracovni
misto na zakladé ndborové akce spolecnosti.
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Graf 9 - Krdlovéhradecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu 9 Jje patrné, zZe v krdlovéhradeckém kraji se wuchézelo o
volné pracovni misto nejvice uchazecl na zédkladé doporuceni stava-

jiciho zaméstnance (30 %). Druhou nejuspésnéjsi naborovou akci je
inzerce, kterd je umisténd v novinédch a radiich (27 %). 23 % ucha-

zelCu, kteri se uchdzeli o volné pracovni misto oslovila inzerce na
internetu. Zbylych 20 % uchazecd oslovily vyvésky na prodejnach a
kamionech.

4.2.9 Pardubicky kraj

V pardubickém kraji m& spolecnost celkem 13 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 pt¥ijato 73 novych zaméstnanci do pracovniho
poméru. Z toho se 16 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 57 zaméstnancl, kteti se uchédzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 10 - Pardubicky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 10 Jje patrné, Ze 1 v pardubickém kraji prevladdd poclet

uchazect, kteri se uchdzeli o volné pracovni misto na zakladé do-

poruceni stéavajiciho zaméstnance (37 %). Pomérné velkou céast (28

%) uchazell oslovila inzerce, kterd byla zverejnéna na internetu.

19 % uchazeCl se uchdzelo o volné pracovni misto na zéakladé vyvés-
o

ki na prodejnidch a kamionech. Zbylych 16 % oslovila inzerce
v novinadch a radiich.

4.2.10 Kraj Vysocina

Na Vysociné ma spolec¢nost celkem 12 prodejen, do kterych bylo bé-
hem roku 2019 p¥ijato 141 novych zaméstnanct do pracovniho poméru.
Z toho se 43 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto z vlastni
iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky zbylych 98
zaméstnanct, kteri se uchédzeli o volné pracovni misto na zakladé
nadborové akce spolecnosti.
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Graf 11 - Kraj Vysocina

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 11 je patrné, Ze v kraji Vysolina oslovila nejvice uchaze-
¢a, kteri se uchédzeli o volné pracovni misto inzerce, kterd byla

umistnénd na internetu (40 %). Druhou nejlspésnéjsi naborovou akci
byla inzerce v novindch a réadiich (23 %). 20 % uchazect oslovily

vyvésky na prodejnach a kamionech. Na rozdil od ostatnich krajua se

v tomto kraji uchdzelo o volné pracovni misto pouze 17 % uchazect
na zakladé doporuceni stéavajiciho zaméstnance.

4.2.11 Jihomoravsky kraj

V jihomoravském kraji m& spolecnost celkem 9 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 prijato 65 novych zaméstnanct do pracovniho
poméru. Z toho se 9 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 56 zaméstnancl, kteti se uchdzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.



Jihomoravsky kraj

m Vyvésky na prodejnach a
kamionech

® Inzerce v novindach a radiich

® Inzerce na internetu

= Doporuceni stavajicim
zameéstnancem

Graf 12 - Jihomoravsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 12 Jje patrné, Ze vétsinu uchazecl oslovila inzerce, kteréa
byla umisténa na internetu (41 %). 23 % uchazect, kteti se uchéze-
1i o volné pracovni misto oslovila inzerce v novindch a réadiich.
20 % uchazecu se uchézelo o volné pracovni misto na zadkladé dopo-
ruceni stédvajiciho zaméstnance. Nejmen3i Uspéch v tomto kraji mély

¢

vyvésky na prodejnadch a kamionech (16 %).

4.2.12 Olomoucky kraj

V olomouckém kraji ma& spolec¢nost celkem 22 prodejen, do kterych
bylo béhem roku 2019 ptrijato 152 novych zaméstnancl do pracovniho
poméru. Z toho se 35 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 117 zaméstnancl, kteri se uchéazeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 13 - Olomoucky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 13 Jje patrné, ze v olomouckém kraji stejné jako
v jihomoravském prevlddd inzerce umisténd na internetu (42 %). 32
% uchazecl se uchdzelo o volné pracovni misto na zdkladé doporuce-
ni stéavajiciho zaméstnance. Mens$i Uspéch v tomto kraji méla inzer-
ce umisténa v novinach a réadiich (14 %) a vyvésky na prodejnach a
kamionech (12 %).

4.2.13 Zlinsky kraj

Ve zlinském kraji mé& spolec¢nost celkem 10 prodejen, do kterych by-
1o béhem roku 2019 prijato 87 novych zaméstnanct do pracovniho po-
méru. Z toho se 12 zaméstnancl uchdzelo o volné pracovni misto
z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vysledky
zbylych 75 zaméstnancl, kteti se uchédzeli o volné pracovni misto
na zakladé naborové akce spolecnosti.
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Graf 14 - Zlinsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 14 je patrné, Ze ve zlinském kraji jako jediném prevladaji
vyvésky, které Jjsou umistény na prodejndch a kamionech (30 %).
Ostatni nédborové akce Jjsou v tomto kraji pomérné vyvazené. 25 %
uchazecd se uchdzelo o volné pracovni misto na zakladé doporuceni

o

stdvajiciho zaméstnance, 24 % uchazecd oslovila inzerce v novinéch
¢

a raddiich a zbylych 21 % uchazecl oslovila inzerce umisténd na in-
ternetu.

4.2.14 Moravskoslezsky kraj

V moravskoslezském kraji m& spolecnost celkem 15 prodejen, do kte-
rych bylo bé&hem roku 2019 prijato 113 novych zaméstnanct do pra-
covniho poméru. Z toho se 36 zaméstnanci uchdzelo o volné pracovni
misto z vlastni iniciativy. Nasledujici graf tedy interpretuje vy-
sledky zbylych 77 zaméstnancl, kteti se uchédzeli o volné pracovni
misto na zakladé ndborové akce spolecnosti.
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Graf 15 - Moravskoslezsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovédni

Z grafu 15 Jje patrné, Ze v moravskoslezském kraji bylo nejvice

uchazecd osloveno inzerci wumisténou na internetu (34 %). 30 %

uchazecd se uchdzelo o volné pracovni misto na zakladé doporuceni

stévajiciho zaméstnance. Inzerce v novinach a radiich v tomto kra-
° °

ji oslovila 24 % uchazecta. Zbylych 12 % uchazecd oslovily vyvésky
na prodejndch a kamionech.

4.3 Shrnuti

Tato kapitola obsahuje shrnuti analyzy stavajiciho vyuziti perso-
nadlniho marketingu a shrnuti analyzy UspéSnosti naborovych akci
v jednotlivych krajich s uvedenim hlavnich =zjisténi a vymezeni
problému nebo prileZitosti.

4.3.1 Shrnuti analyzy stavajiciho vyuziti

personalniho marketingu

Co se tyle =ziskdvani zaméstnancli, spoleCnost umistuje inzerci
s volnymi pracovnimi misty pomérné ruznorodé. Sva volnd pracovni
mista prezentuje také na socidlnich sitich, ale pouze na Faceboo-
ku. Spolecnost také nemd&d zajisténé sdélovani volnych pracovnich
mist na prodejnadch svym =zaméstnancum. Zaméstnanci na prodejnéach
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jsou informovédni o volnych pracovnich mistech pouze na zdkladé
svého dotazu. JelikoZ se na tyto volnd pracovni mista vazou odmény
za doporuc¢eni nového =zaméstnance, bylo by vhodné zamé€stnance o
téchto volnych pracovnich mistech pravidelné informovat.

Odména za doporuceni nového zaméstnance se vaze pouze na pracovni
pomé&ry. Casto miZe byt zam&stnanec, ktery u spolednosti pracuje na
zakladé dohody mimo pracovni pomér stejné uzitecény, Jjako zaméstna-
nec, ktery pracuje na =zaédkladé pracovniho poméru, zaméstnanctm za
doporuc¢eni takového zaméstnance ale nenadleZzi Z4dnéd odména.

Co se tyle vybéru zaméstnanctu u vétdiny pracovnich mist spolecdnost
preferuje pouze Ustni pohovor. Jak bylo zminéno v podkapitole vy-
bér zaméstnancl ve spolecnosti, u pracovnich mist na prodejnéach
jsou kladeny pomérné nizké poZadavky a béhem tGstniho pohovoru nej-
sou nijak zkoumadny kompetence uchazece pro dané pracovni misto.

U vybranych pracovnich mist na centrdle voli spolec¢nost jako meto-
du vybéru assessment centra, kterd nejsou realizovana spolecnosti
ale externé. Pomoci externi realizace této vybérové metody miuze
klesat jeji spolehlivost, jelikoZ externi pozorovatelé nejsou to-
1ik zainteresovani do cill spoleclnosti.

U vrcholovych pozic se spolec¢nost snazi obsazovat wvolnad pracovni
mista predev3im stédvajicimi zaméstnanci. Timto se ochuzuje o nové
poznatky a zkuSenosti jinych uchazecu.

Spolec¢nost nabizi svym zaméstnancum vyuku cizich jazykl. Tuto mozZ-
nost maji ale pouze zaméstnanci, ktefi pracujli na centrale. Za-
méstnanci na prodejndch nemaji Zzadnou nédhradu za tuto uslou ptrile-
zitost se rozvijet.

Zaméstnanecké vyhody Jjsou pro vsSechny zaméstnance stejné. Spolec-
nost je nijak nerozliSuje s ohledem na jednotlivd pracovisté. Jak
je zminéno v podkapitole odmériovadni a zaméstnanecké vyhody ve spo-
le¢nosti, maji zaméstnanci moZnost si zazddat o osobni automobil.
Spolec¢nost tuto moznost svym zaméstnanclim ale nikde neprezentuje,
vétsSina zaméstnancl s touto moznosti tedy neni ani seznémena.

Vys$i pulro¢nich odmén urcuje vedouci zaméstnanec. Minimdlné u Jjed-
né z téchto dvou roc¢nich odmén by bylo vhodné, aby odména byla
rozdélena kazdému zamé€stnanci ve stejné vysi. Pokud nékteri za-
méstnanci dostdvaiji pravidelné mensi odmény nez jini zaméstnanci,
mohou se citit uk¥ivdéné a muZe klesat jejich motivace k préaci.



4.3.2 Shrnuti analyzy naborovych akci
v jednotlivych krajich

Shrnuti analyzy nédborovych akci v jednotlivych krajich je provede-
no pomoci grafu 16, ktery prezentuje vysledky nédborovych akci ve
vSech krajich.

Vsechny kraje

m VVyvésky na prodejnach a
kamionech

® Inzerce v novindch a radiich

® Inzerce na internetu

Doporuceni stavajicim
zaméstnancem

Graf 16 - Vsechny kraje

Zdroj: vlastni zpracovédni

Graf 16 obsahuje data za v3echny kraje. V celé Ceské republice me-
zi nejuspésnéjsi ndborové akce patfi inzerce na internetu (29 %) a

o)

doporuc¢eni stavajiciho zaméstnance (29 %). Inzerce v novindch a

Qo

rddiich oslovila 22 % uchazec¢td z celkového poctu a vyvésky na pro-

¢

dejndch a kamionech pouze 20 % uchazecdcu.

Ve stfedoceském kraji, jihoceském kraji, karlovarském kraji, libe-
reckém kraji, kralovéhradeckém kraji a pardubickém kraji se ucha-
zelo nejvice uchazell o volné pracovni misto na zdkladé doporuceni
stdvajiciho zaméstnance. Z této skutecnosti mlZeme vyhodnotit, Ze
v téchto krajich je spolecnost povaZovédna za dobrého zaméstnavate-
le.

V Praze, plzeniském kraji, uUsteckém kraji, kraji Vysoc¢ina, Jjihomo-
ravském kraji, olomouckém kraji a moravskoslezském kraji se uchéa-
zelo nejvice uchazecdl o volné pracovni misto na zakladé inzerce,
kterd byla umisténa na internetu (webové stranky spoleénosti, so-



ciédlni sité, webové stranky zamé¥ené na prezentaci volnych pracov-
nich mist).

Vyvésky umisténé na prodejnach a kamionech byly nejuspésnéjsi pou-
ze v jednom kraji a to zlinském.
Presto, Ze inzerce umisténd v novindch a radiich zabird v grafu 16

22 %, tedy vice, nez vyvésky umisténé na prodejnadch a kamionech,
tak neni nejuspésnéjsi metodou ani v jednom ze vSech kraju.



5 NAVRHY A DOPORUCENI

Na z&kladé analyzy stéavajiciho vyuZziti persondlniho marketingu ve
spolec¢nosti XY a analyzy Uspésnosti naborovych akci v jednotlivych
krajich, v nichZ spolecnost XY pusobi, byly vypracovany navrhy na
zlepSeni vyuZiti persondlniho marketingu ve spolecnosti XY.

Navrh 1 - RozSifeni inzerce volnych pracovnich mist
na socialnich sitich

Spolecnost prezentuje svad volnd pracovni mista pomoci socialnich
siti jen na Facebooku. V dne3ni dobé€ jsou socidlni sité vyuzivéany
vétSinou populace. Socidlni sité mohou slouzit jako nastroj, pomo-
ci kterého muZe spolecnost prezentovat Jjak sama sebe, tak i své
produkty, nebo volnad pracovni mista. Presto, Ze mé& spolecnost zri-
zeny Ucet 1 na Instagramu a Twitteru, neprezentuje na nich sva
volnd pracovni mista. Tyto socidlni sité jsou velmi pouzivany a
mohly by spolec¢nosti slouzit jako nastroj pro ziskavani novych za-
méstnancl s pomérné nizkymi naklady.

Navrh 2 - Informovani zaméstnanct na prodejnach
o volnych pracovnich mistech

Spolecnost o svych volnych pracovnich mistech informuje pomoci in-
terniho mésic¢niho c¢asopisu pouze zaméstnance, ktefri pracuji na
centrdle. Je dllezité sdélovat sva volnd pracovni mista vsem za-
méstnanctm, proto by bylo vhodné, aby tento mésicéni casopis byl
k dispozici i zaméstnancum, kte¥i pracuji na prodejndch a logis-
tickych centrech.

Navrh 3 - Umisténi inzerce volnych pracovnich mist
na billboardech

JelikoZ =z analyzy uUspednosti naborovych akci v jednotlivych kra-
jich vyplynulo, Zze vyvésky na prodejndch a kamionech oslovily pou-
ze 20 % uchazectd, bylo by vhodné zaménit vyvésky na kamionech za
plakadty na billboardech. Inzerce, kterd je umisténa na kamionech
oslovuje pouze omezeny pocet uchazeclt. Billboardy maji, co se tyce
osloveni potencidlnich zaméstnanct vétsi dosah. Tato metoda ziskéa-
vadni zaméstnancl s sebou nese vys$sSi néklady, ale pro spolecnost
takovychto rozméru by byla tato investice vyhodnd, protoZe se po-
moci billboardd miZe i vice zviditelnit.
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Navrh 4 - RozSif¥eni odmén za doporuéeni novych za-
méstnanci

Spolec¢nost nabizi svym zaméstnanctm odmény za doporuceni nového
zaméstnance do pracovniho poméru. Za doporuleni zamé&stnancu, kteri
pracuji na zakladé dohod mimo pracovni pomér zaméstnanclm zadné
odmény nendleZi. Tito zaméstnanci jsou ale pro spolecnost také da-
leziti, bylo by vhodné zavést néjakou vysi odmény (naptiklad
2000,-) za doporuceni i téchto zaméstnancd, v pripadé splnéni kla-
denych podminek.

Navrh 5 - RozsSifeni kladenych pozZadavkd pro pracovni
mista na prodejnach a logistickych center

Spole¢nost p¥i obsazovani téchto pracovnich mist klade pouze za-
kladni pozadavky, které se tyvkaji dokonc¢eného zédkladniho vzdéléani,
zdravotni zplsobilosti, ¢istého trestniho rejsttfiku a plnoletosti.
Kazdé pracovni misto zahrnuje kompetence, které musi uchazec mit,
aby byl jeho vykon préace kvalitni. Naptiklad u prodavac¢d jsou dua-
lezité komunikac¢ni dovednosti, aby byli schopni zakaznikim pomoci
nebo poradit. Tyto kompetence by se mély ptridat do seznamu poZa-
davkt a néasledné pri vybérovém rozhovoru by se mélo zkoumat, Jjest-
1i je uchazed opravdu ovlada.

Navrh 6 - Spoluprace s uradem prace

Z moznych instituci spolupracuje spolelnost pouze se vzdélavacimi
institucemi. JelikoZ jsou na volnd pracovni mista na prodejnach
kladeny pomérné nizké pozadavky, spolelnost by mohla zacit spolu-
pracovat také s Urady préace, které jsou vétSinou schopné zajistit
praveé tento typ pracovni sily. Spoluprice s Uradem prace se také
povazuje za pomérné levnou metodu ziskdvani novych zaméstnancu.

Navrh 7 - Organizace vlastnich assessment center

Spolecnost vyuziva pro realizaci assessment center sluZby externi
spolec¢nosti. Pro spolec¢nost by bylo dobré, kdyby si tato as-
sessment centra realizovala sama. Pokud by prijala zamé€stnance,
ktetri maji s touto metodou vybéru =zkusSenosti, mohla by postupné
zvySovat spolehlivost této metody. Vlastni zaméstnanci, ktetri by
realizovali assessment centra by byli mnohem vice ztotoZnéni
s cili spolec¢nosti, a postupem casu sami poznaji chod organizace a
lépe vyhodnoti kompetence, které jsou pot¥eba pro ruznad pracovni
mista. Timto by organizace mohla uSettit také finanéni prostredky,
které ji spolupréace s externi spolecdnosti stoji.



Navrh 8 - ZajisSténi nadhrady zaméstnancim za uslou
ptilezitost rozvoje

Jak jiz bylo popsédno v kapitole shrnuti, zaméstnancum, kteti pra-
cuji na centrdle je k dispozici vyuka cizich jazykd. Zaméstnanci
na prodejnach nemaji nijak zabezpecenou kompenzaci této uslé pri-
lezitosti. Spolec¢nost by mohla zaméstnancim, kteti se vzdélavaji
v tomto sméru na vlastni nadklady nabidnout ptrispévek na toto vzdé-
lavani.

Navrh 9 - Volitelny systém zaméstnaneckych vyhod

Spolec¢nost poskytuje véem svym zamé&stnancum stejné zaméstnanecké
vyhody. JelikoZ m& spolecnost velky poclet zaméstnancu, Jje zcela
jisté, Ze se jeji zaméstnanci sklédaji z ruznych vékovych skupin.
Nékteri zaméstnanci oceni naptriklad moZnost pofrizeni multisport
karty, pro jiné tato zaméstnaneckd vyvhoda mlzZe byt zbytecCnd. Né-
kteti zaméstnanci preferuji napriklad poskytnuti raznych slev u
cestovnich kanceldtri, které spoleCnost svym zaméstnancim neposky-
tuje. Pri zavedeni volitelného systému zaméstnaneckych vyvhod by
mohla spolec¢nost nabizet vétsi Sk&dlu zaméstnaneckych vyhod a uspo-
kojila by tak vétsi mnozstvi svych zaméstnancu.

Navrh 10 - Slevy na nakup produktu

Spolecnost neposkytuje svym zamé€stnancum 2zadné slevy na nakupy
v jejich prodejnédch. V jinych spolecnostech tento typ zaméstnanec-
ké vyhody byvad pravidlem. Spolec¢nost by tim také mohla podpofit
sva]j prodej.

Navrh 11 - Podpora charitativniho projektu

Spolec¢nost v tomto sméru nepodporuje zadny charitativni projekt,
ani nespolupracuje s zadnou nadaci. U spolec¢nosti takového rozméru
by bylo vhodné zapojit se do néjakych dobroc¢innych akci, <&imZ se
dostane vice do podvédomi vetrejnosti a podpori tim i1 svou znacku.
Tato podpora mlZe mit pozitivni wvliv jak na ziské&vani novych za-
méstnancl, tak na ziskadvani novych zakazniku.
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ZAVER

Bakalatrska préce se zabyvala problematikou persondlniho marketin-
gu. Cilem bylo posoudit stavajici stav persondlniho marketingu ve
vybrané obchodni spolec¢nosti.

Teoretickd Ccast prokédzala, Ze persondlni marketing Jje dilezZité
disciplina, kterd zahrnuje velké mnozZzstvi persondlnich c¢innosti a
z pohledu persondlniho marketingu je dilezZzité se zamétrit predeviim
na ziskdvani a vybér zaméstnancl, péci o zaméstnance, vzdélavani a
rozvoj zamé€stnancu, odménovani a zaméstnanecké vyhody a budovani
znacky zamé€stnavatele.

Prakticka ¢ast byla zaloZena na analyze vyuziti stéavajiciho perso-
nadlniho marketingu, kterd byla zpracovana pomoci rozhovord se za-
méstnanci spolec¢nosti, konkrétné s personalistou, vedoucim logis-
tickych center a specialistou pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancu
a analyze UspésSnosti ndborovych akci v jednotlivych krajich, kteréd
byla zpracovana na zadkladé internich materidlu spolecnosti.

Hlavni zjisténi Jjsou, Ze Jje spolelnost povazZovédna za dobrého za-
méstnavatele, o cCemz vypovidaji vysledky analyzy uspésnosti nabo-
rovych akci v jednotlivych krajich, kde bylo zjisténo, Ze zamést-
nanci doporucuji spolecnost svym znamym jako zamé€stnavatele. Také
bylo zjisténo, Ze spolednost rozlisuje vybér zaméstnancl s ohledem
na pracovisté, tedy, Ze metody vybéru zaméstnanct na prode]jny,
sklady a na centrdlu se od sebe 1i31i a jednu z metod vybéru (as-
sessment centra) si spolecnost nerealizuje sama. Dadle bylo zjisté-
no, ze spolecnost prezentuje svd volna pracovni mista na svych we-
bovych strankdch, webovych strédnkdch zamé¥enych na prezentaci vol-
nych pracovnich mist, sociélnich sitich, v novinach, ré&diich, nebo
vyvéskadch na prodejnadch a kamionech. Spolecnost také vSem svym za-
méstnanctim nabizi stejny balicek zaméstnaneckych vyhod.

Na zékladé téchto zjisténi byly vypracovany navrhy na =zlepSeni,
kterymi jsou doporueni vlastni realizace assessment center, roz-
S§iteni inzerce volnych pracovnich mist na vice druhl socidlnich
siti, zavedeni volitelného balicku =zaméstnaneckych vvhod, spolu-
prédce s Urady préce, rozSiteni odmén za doporuceni nového zamést-
nance i pro dohody mimo pracovni pomér, =zadména vyvéskl =z kamiont
na billboardy, podpofeni néjaké charitativni akce, nebo nadace a
tim posilit jméno spolec¢nosti na vetrejnosti.

Tyto navrhy jsou spolec¢nosti doporuceny pro vylepseni personalniho
marketingu a mohou pozitivné ovlivnit spokojenost stévajicich za-
méstnancl a ziskédvadni novych zaméstnancu.
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PRILOHA
Otazky, které byly kladeny zaméstnancim spolecnosti p¥i rozhovoru:

Otazky pro personalistu:

Z jakych zdrojt ziskavate své zamé&stnance? Cerpadte z vnit¥nich i
vnéjsich zdrojuar

Jak sdélujete svym zaméstnanclm informace o volnych pracovnich
mistech?

Jak sdélujete volnéd pracovni mista verejnosti?

Umistujete inzerdty na néjaké webové stranky, které jsou zaméreny
na prezentaci volnych pracovnich mist? Pokud ano, na jaké?

Nabizite svym zaméstnanctm néjaké odmény, pokud doporuc¢i nového
zaméstnance?

Spolupracujete s né&jakymi institucemi? (U¥ad préce, vzdé&lavaci in-
stituce) Pokud ano, jak tato spolupréce probiha?

Jak se 1isi vybér zaméstnanci na jednotlivych pracovistich? (pro-
dejny, logisticka centra, centrala)

Jak probihd vybér zaméstnanci na prodejnach?

Jaké kladete pozadavky na tyto pracovni mista? (vedouci prodejny,
z4dstupce vedouciho prodejny, prodavac/ka)

Kde probiha& ustni pohovor s uchazec¢i o pracovni mista na prodej-
nach?

Jak probihd vybér =zamé&stnanci na centrale? Lisi se néjak metody
vybéru u tradovych a manaZerskych pozic?



Otazky pro vedouciho logistickych center:

Jaké kladete poZadavky na uchazeCe o volnd pracovni mista?

Jak probihd vybér zaméstnancl na tyto volnd pracovni mista?

Kdo se téchto pohovort t¢astni?

Otazky pro specialistu pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancu:

Jak u vads probihd zaSkoleni nového zaméstnance?

Ucastni se zamé&stnanci né&jakych Skoleni? Pokud ano, jakych?

Ucastni se vedouci zamé&stnanci né&jakych pravidelnych &koleni? Po-
kud ano, jakych?

Mohou se zaméstnanci uc¢astnit dobrovolné néjakého wvzdélavaciho
kurzu? Pokud ano, jakého a kdo ho hradi?

Jak spolecnost zabezpecuje rozvoj vedoucich zaméstnancl na prodej-
nach?

Jakym zplsobem odménuje spolecCnost zaméstnance?

Dostéavaji zaméstnanci néjaké odmény ke mzdé? Pokud ano, jaké a 1i-
$i se tyto odmény na jednotlivych pracovistich?

Jaké zaméstnanecké vyhody spoleCnost svym zamé€stnancum nabizi?

Jsou tyto vyhody pro vsSechny zaméstnance stejné?

Kdy mizZe zacit zaméstnanec vyuzivat zaméstnanecké vyhody?



Evidence vypujcek

Prohl&sSeni:

Davam svoleni k puajcovani této bakald¥ské prace. Uzivatel potvrzu-
je svym podpisem, Ze bude tuto praci tradné citovat v seznamu pou-
zité literatury.
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