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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva tématem persondlniho marketingu. Jejim cilem je
prozkoumat vyuZiti personalniho marketingu v organizaci, urcit oblasti, ve kterych by
bylo mozZné personalni marketing vylepsit a navrhnout vhodna reseni. Teoreticka ¢ast
definuje a vysvétluje persondlni marketing jako celek, ale stejné tak definuje a
popisuje jeho dil¢i casti, vyuZivané metody a nastroje. Personadlni marketing je
v teoretické casti rozdélen do dvou oblasti na externi personalni marketing, jehoZ
soucdsti je ziskavani a vybér zaméstnancli a na budovani znacky zaméstnavatele.
Druhou oblasti je interni personadlni marketing, ktery je zaméfen na hodnoceni,
odmeériovani, vzdélavani a rozvoj zameéstnancl a na péci o zameéstnance. Prakticka
cast obsahuje predstaveni spolecnosti, dale analyzu jejiho personalniho marketingu a
vyhodnoceni viastniho setfeni. Vysledkem jsou navrhy a doporuceni na optimalizaci
vyuzivani persondlniho marketingu v organizaci.

Klicova slova

Rizeni lidskych zdrojd, persondlni marketing, personalistika, externi persondini
marketing, interni personalni marketing, zaméstnanci, zaméstnavatel.

Abstract

The Bachelor thesis deals with the topic of personnel marketing. It aims to explore the
use of personnel marketing in the organization, identify areas where personnel
marketing could be improved and propose appropriate optimal solutions. The
theoretical part defines and explains personnel marketing, but equally defines and
describes its components, methods and tools used. Personnel marketing is in
theoretical part divided into two areas, external personnel marketing, which includes
recruiting and selecting employees and building the employer's brand. The second
area is internal personnel marketing, which focuses on staff evaluation, remuneration,
education, and development and on staff care. The practical part of the thesis includes
a presentation of the company, an analysis of its personnel marketing and an
evaluation of this investigation. The result is proposals and recommendations to
improve the use of the organisation's personnel marketing.

Key words

Human resources management, personnel marketing, personnel management,
external personnel marketing, internal personnel marketing, employees, employer.
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Uvod

Personalni marketing je pomérné mladou disciplinou, ktera vyuziva marketingovych
nastrojd v oblasti personalistiky. Pomoci spravné nastavenych procesl v persondlnim
marketingu mohou organizace oslovit a ziskavat kvalitni zaméstnance, ktefi jsou pro
organizaci vhodni a stavajici zaméstnance v organizaci pomoci dobfe nastavenych
metod hodnoceni, odmériovani a vzdélavani udrzet. Spokojeni zaméstnanci podavaji
vyssi pracovni vykony, jsou loajadini a organizace se tak stavd konkurence schopnéjsi.

Hlavnim cilem persondlniho marketingu je zajistit organizaci dostatek kvalitnich a
motivovanych zaméstnancl. To Uzce souvisi s budovanim znacky zaméstnavatele.
Budovani znacky ma za cil dostat organizaci do povédomi sirsi vefejnosti, vytvaret jeji
dobré jméno a tim i dobrou povést zaméstnavatele. Povést a celkové plsobeni
organizace ma velky vliv na to kolik, a jak kvalitnich, uchazell se v dané organizaci o
praci uchazi, ale i na vykony podavané souc¢asnymi zaméstnanci organizace.

Cilem prace je prozkoumat vyuZziti personalniho marketingu ve vybrané organizaci,
urcit mozné pfilezitosti pro zlepseni a navrhnout vhodna rfeseni.

s vz

Teoreticka cast je zpracovana pomoci reserse odborné literatury. Definuje personalni
marketing, ddle priblizuje pojmy personalistika a nasledné marketing, kde se blize
specifikuje marketingovy mix sluZzeb. Poté vymezuje externi personalni marketing a
jeho dilci &asti, tedy ziskavani zaméstnancd, vybér zaméstnancl a budovani znacky
zameéstnavatele. Posledni kapitola je zamérfena na interni personalni marketing, ve
kterém je blize popsano hodnoceni zaméstnancl, odmériovani zaméstnancd,
vzdélavani a rozvoj zaméstnancl a péce o zaméstnance.

Prakticka Cast zkouma personalni marketing vybrané organizace a je zpracovana na
zakladé informacich ziskanych pfi rozhovoru s majitelem firmy a office managerkou,
ktera vykonavd, mimo jiné, personalni innosti v této organizaci. Na zacatku praktické
casti je pfedstavena zvolena organizace, jeji charakteristika, firemni kultura a
organizacni struktura. Dale je provedena analyza vyuZiti personalniho marketingu z
informaci ziskanych z rozhovord. Ty jsou nasledné vyhodnoceny. Vysledkem setreni
jsou navrhy a doporuleni na optimalizaci vyuZiti persondlniho marketingu
v organizaci.
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1 PERSONALNI MARKETING

Persondini marketing, jakoZto pomérné mladé disciplina v Ceské republice, jesté nemé
jasnou definici, avSak vesmés bychom mohli fict, Ze persondlni marketing vyuZiva
marketingovych ndstrojd, které aplikuje v personalni praci a ksoucasnému i
potencidlnimu zaméstnanci se chova jako kzakaznikovi (Myslivcovd, Marsikova,
Svermové a Machéckova, 2017, s. 18).

,Personalni marketing pfedstavuje pouZiti marketingového pfistupu v personalni
oblasti, zejména v uUsili o zformovani a udrZzeni potrebné pracovni sily organizace, ktera
se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace.
Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace” (Koubek,
2015, s. 160).

Styblo popisuje personalni marketing ve své knize jako ,Soubor cinnosti
soustredujicich se na planovani, ziskavani, vybér, adaptaci a vyc¢leriovani — uvolriovani
zaméstnanci” (Styblo, 2008, s. 66).

Hlavnim dkolem personalniho marketingu je oslovit a nasledné ziskat vhodné
zaméstnance, tyto zaméstnance v podniku udrZet a dostatecné je motivovat
(Myslivcova, 2019, s. 29).

JKlicovym ukolem personalniho marketingu je také utvareni dobré zameéstnavatelské
povésti organizace — povésti atraktivniho zaméstnavatele, ktera pozitivné ovliviiuje
zajem lidi o préaci v organizaci” (Kocianovd, 2010, s 89).

Personalni marketing se obecné délina dvé zakladni oblasti. Témi jsou externi a interni
persondini marketing. Cinnosti externiho persondiniho marketingu se zaméftuji na
vnéjsi okoli, primarné pak na trh prace. Interni personalni marketing je pak zaméren
na potfeby a zdajmy dovnitf podniku. Ackoliv personalni marketing délime na dvé
oblasti, je velice obtizné jednoznacné pfifadit nékteré z ¢innosti pouze do jedné z nich,
jelikoZ obé Casti jsou velice Uzce spjaty. Hlavné pak interni personalni marketing miZe
razantné ovlivnit pdsobeni organizace na trhu prace bez vyznamné aktivni pomoci
externiho persondiniho marketingu (Myslivcovd, Marsikovd, Svermovd a Machd&kova,
2017, s. 36-37). Externimu a internimu personalnimu marketingu budou vénovany
samostatné kapitoly.

1.1 Personalistika

Koubek (2015, s. 13) uvddi, Ze personalistika se zabyva v organizaci oblasti, kterd se
soustredi na Clovéka v souvislosti s kompletnim pracovnim procesem, to je ,jeho
ziskavani, formovani, fungovani, vyuZivani, jeho organizovani a propojovani jeho
¢innosti, vysledkl jeho prdce, jeho pracovnich schopnosti a pracovniho chovani,
vztahu k vykonavané praci, organizaci, spolupracovnikm a dalsim osobdam, s nimiz se
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v souvislosti se svou praci styka, a rovnéz jeho osobniho uspokojeni z vykondvané
prace ..".

SikyF (2016, s. 14) fikd, Ze ,Gkolem personalistiky je zabezpecit organizaci dostatek
schopnych a motivovanych lidi a s jejich pomoci dosahovat olekavaného vykonu a
uskutecniovat strategické cile organizace”.

1.2 Marketing

Urbdnek (2014, s. 10) definuje marketing jako ,socidlni @ manaZersky proces, s jehoz
pomoci ziskavaji lidé vsechno, co potrfebuji nebo po cem touZi, a to na zakladé vyroby
komodit a jejich nasledné smény za penize nebo za jiné komodity”.

.Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb”
(Kotler a Keller, 2013, 5.35).

Marketingovy mix v personalnim marketingu

Jak jiz bylo uvedeno vyse, v persondalnim marketingu se prolinad personalni ¢innost
s principy marketingového pfistupu. Nejvyraznéjsim nastrojem marketingového
pfistupu, ktery se pouziva v personalnim marketingu, je takzvany marketingovy mix.
Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingové strategie a v praxi se vyuziva
k dosaZeni marketingovych cilG na uréeném cilovém trhu (Kotler a Keller, 2013, s. 34-
35).

Bednar a kol. (2013, s. 193-194) uvadi, Ze marketingovy mix ma pomoci pfi hledanfi
vhodného protéjsku — potencidlniho zaméstnance, ale i pfi udrZzeni a motivovani
stdvajicich zaméstnancd. Standardné se u téchto procest vyuZivala plvodni kostra
marketingového mixu — 4P. Tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place),
propagace (promotion).

Avsak tato struktura se zddla byt jiZ nedostatecna. Je totiZ orientovana pouze na
potreby a podminky firmy a nezohledriuje potreby zakaznikl. Proto se zacal vice
vyuZivat marketingovy mix 5P, kde posledni, paté P, symbolizuje Clovéka nebo také
osobnost (people/personality).

Ale | marketingovy mix 5P se pro nékterd odvétvi jevil jako nedostatecny, a z toho
ddvodu se k plvodnim 4P, pozdéji 5P, pridaly jesté dalsi dvé P, proces (process) a
materialni prostredi (physical environment). marketingovy mix sluZeb je tedy
oznacovan jako marketingovy mix 7P a zacal se vyuZivat i v odvétvich, ve kterych
plvodné stacil marketingovy mix 4P a 5P, jelikoZ je mnohem vice soustiedén na
zakaznika jako takového, zohledrniuje jeho potfeby a hleda tak nejlepsi mozZné
kompromisy k dosaZeni stanovenych cild na uréitém trhu (Smith, 2000, s. 5-6).

PFi vyuZivani marketingového mixu v personalnim marketingu by se nemélo pohliZet
na situaci pouze z pohledu firmy, kterd hledda zaméstnance nebo se snazi soucasné
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zaméstnance udrZet a motivovat. Koncept hleddni a udrzeni zaméstnanci by mél byt
vtomto pfipadé koncipovan jako oboustrannda sména. CoZ znamena, Ze firma i
potencialni ¢i soucasny pracovnik nakupuji a zarovern nabizeji svoje produkty. Je tedy
potreba brat v dvahu potreby obou stran. Mluvime tedy o takzvané sméné, kdy obé
strany majinéco, co tidruzi povaZuji za vyhodné a strany jsou pfipraveny a motivovany
své produkty nabidnout a sménit. (Bednar a kol., 2013, s. 193-194).

Bednar a kol. také popisuji, Ze ,Sména je zakladem obchodovani. Je to dobrovolny akt
dvou stran, které jsou motivovany ziskanim uzitku nebo prospéchu, jenz se tyka obou
partneri” (Bednar a kol., 2013, s. 195).

Produkt

V personalnim marketingu se pod pojmem produkt rozumi nabizena pracovni pozice,
ktera je pfedmétem smény mezi zaméstnavatelem a kandidatem na tuto pracovni
pozici.

V pfipadé nabidky prace je velice dalezité, aby byly adekvatné komunikovany vsechny
potrebné atributy, podle kterych miZe kandidat poznat, Ze se jedna presné o pracovni
pozici, kterou hleda (Spielmann, 2015).

Na strané zaméstnavatele je pfedmétem smény, tedy produktem, provedeni pracovni
Cinnosti v urcité kvalité a v pfedem stanoveném case — jednoduse feceno se tedy
jedna o pracovni pozici. Produktem, ktery nabizi kandidat, je prace, kterou je schopen
v poZadované kvalité a ur¢eném casu zhotovit (Bednar a kol., 2013, s. 194-195).

Zpohledu persondlniho marketingu ma produkt z marketingového mixu nejblize ke
sluzbam. Jedna se totiZ o prvek nehmotné povahy a nelze si ho tak nijak vyzkouset
nebo prohlédnout. Mezi zaméstnavatelem a kandidatem tedy muiZe vznikat jista
véhavost a nejistota (Myslivcovd, Marsikovd, Svermovd a Machackova, 2017, s. 31). Je
tedy jasné, Ze mezi obéma stranami smény by méla panovat divéra.

Cena

Stejné jako u produktu, i vtomto pfipadé pohlizZime na cenu ze dvou Uhli pohledd.
Zaméstnavatel cenou vyjadfuje to, jakou hodnotu pro néj ma jim nabizena pracovni
¢innost (Myslivcova, 2019, s. 43). ~

Cena pro organizaci je tedy dana celkovymi naklady na tuto praci. Jedna se napfiklad
0 samotny ndbor zaméstnance, zaskoleni, placeni povinnych i dobrovolnych prispévki
na rizna pfipojisténi a jiné (Bedndr a kol, 2013, s. 195-196).

Z pohledu kandidata je cena to, co on vynaloZil, nebo vynaloZi, do vykonu dané prace.
Jednd se napfiklad o vzdélani, praxi, nadSeni, volny ¢as a podobné (Myslivcova, 2019,
S. 44).
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Antosova (2015) popisuje, Ze ,Jednou z kli¢ovych otazek odmériovani zaméstnanci je
pfiméreny, spravedlivy a motivujici systém odménovani”.

Distribuce

Distribuce nebo také distribucni politika je treti P, které v marketingovém mixu 7P
vyuzivame, je dalsim marketingovym ndastrojem, ktery pomdhd organizacim
sucelenim jejich personalniho marketingu. V oblasti personalniho marketingu se
jedna o misto vykonu dané ¢innosti (Spielmann, 2015) .

AntoSova (2015) uvadi, Ze kdyZ si kandidat na danou pracovni pozici miZe vybirat,
velkou roli ve vybéru hraje pravé podnikova kultura a image firmy. Podnikova kultura a
image firmy je dana tim, jaci zaméstnanci tam jiZ pracuji, jaké je jejich chovani internf
komunikace, nastaveni priority , ale tfeba i rozvoj a vzdélavani. Image sice neni nic
hmatatelného, ale je velice dilezité pri formovani firemni kultury a potvrzuje to fakt,
Ze kazda firma ma sva, tfeba drobna, specifika.

Distribucni politika je rozdélena do dvou forem. Prvni z nich je takzvana pfima forma
distribuce, kdy je jedinec zaméstnan pfimo v dané organizaci.

Na strané druhé existuje forma nepfimé distribuce. Jedna se napfriklad o personalni
agentury. Tam kandidat vyuZiva produktu — pracovni pozice — organizace, ale
zaméstnan je pravé u persondini agentury (Bednar a kol., 2013, s. 196-197).

Propagace

Propagace je jednim z nejdileZitéjsich nastroji marketingového mixu. Spadaji do ni
vsechny prostfedky, diky kterym lze komunikovat s potencialnimi zaméstnanci
(Spiealmann, 2015).

Myslivcovd (2019, s. 34) uvadi, Ze ,Komunikace v personalnim marketingu predstavuje
vesSkeré usili spolecnosti efektivné demonstrovat pracovni nabidku”.

Prioritnim poZadavkem na komunikaci je prfedavaniinformaci takovym zpldsobem, aby
byly schopné zaujmout, ovlivnit a pfesvédcit stavajiciho i potencidalniho zaméstnance
ktomu, Ze pravé tato nabidka je ze vsech nejatraktivnéjsi (Myslivcovad, Marsikova,
Svermovéd a Machackovd, 2017, s. 34-36).

Kanaly, prostfednictvim kterych organizace inzeruji své nabidky prace mohou byt
napfiklad drad prace, den otevienych dvefi pfimo v misté pracovisté, tisténa média,
socialni média, ale i tfeba i vybrané skoly nebo ucilisté.

Stejné jako organizace, tak i kandidat mizZe inzerovat svij produkt. Nejcastéji se jedna
o stranky, kde kandidat uverejni svij Zivotopis a jiné potfebné informace o své
nabidce, které by mohly pfilakat pro néj nejlepsiho potencialniho zaméstnavatele
(Bednér a kol., 2013, 5. 197). Mezi nejzndméjsi servery v Ceské republice, ale i po celém

110



svété patif Linkedln, méné zndmé, ale v Ceské republice vyuZivané, jsou napfiklad
servery Zivotopisy.cz a prace.cz.

Osobnost

Dalsim P, které je soucasti marketingového mixu jsou lidé neboli jejich osobnost.
Lidsky faktor je jednim z nejuzitecnéjsich nastrojd mixu, pokud je snim dobre
nakladano. Kazdy Clovék a kaZda organizace jsou nécim specifiCti a je potfeba brat
tuto skutecnost v potaz. Pfi vybéru kandidéata je nutné uvédomovat si jeho osobnostni
rysy, jeho priority, hodnoty, nédzory a postoje. Organizace si vybira takového uchazece,
ktery ma nejlepsi pfedpoklady pro to, aby podaval oCekavané vysledky a integroval se
bez potizi do stavajiciho pracovniho kolektivu. Takovy uchazel by mél byt loajalni k
firmé a ztotoZnit se s hodnotami a cili, které ma organizace nastavené (Myslivcova,
Marsikovd, Svermovd a Machdckovd, 2017, s. 36).

Stejné dileZity je pohled kandidata, ktery si samoziejmé také hleda zaméstnavatele
snimzZ se miZe identifikovat a pracovni kolektiv ve kterém se bude moci uplatnit a
rozvijet.

Proces

Marketingovy mix sluZzeb a jeho sesté P zahrnuje procesy tykajici se prodeje produktu
a nasledného uzivani. To znamena kompletni proces naboru zaméstnance, adaptace
a nasledného pobytu v nové organizaci. Zajmem organizace je, aby procesy probihaly
plynule. Kandidati by méli mit kompletni pfehled o tom, co je ¢eka. Plynulost a spravna
funkénost vSech procesu je ddlezita i pro jiz prijaté zaméstnance, nebot ovlivriuje
jejich spokojenost ve firemnim prostfedi. Procesy, které jsou soucasti personalniho
marketingu, mGZeme rozdélit do nékolika fazi.

Prvni je takzvana faze pfed uzavienim dohody s budouci zaméstnavatelem. V této
dobé organizace analyzuje praci, kterou bude nabizet. Vytvarli nabidku a podle
predchozich P se snaZi ji zatraktivnit oproti konkurenci. V dalsim bodé tohoto procesu
probiha nabor uchazecl o nabizenou pracovni pozici.

Fazi dva je uzavreni obchodu s kupujicim. Nejdrive probiha selekce uchazell podle
prfedem stanovenych podminek organizace, toto filtrovani zahrnuje rizné metody
uréené kidentifikaci stupné shody kandidata s organizaci, kdy se nakonec vybere
teoreticky nejkvalitnéjsi uchazec. Pri vybéru je velice dllezité dbat na komunikaci s
uchazeci, kteri selekci neprosli. | tento proces totiz mize mit vliv na image organizace.

Posledni je faze po prodeji a podpora vybraného kandidata. Jedna se o adaptacni
proces, ktery ma usnadnit zallenéni zaméstnance do firemniho prostfedi. Dale, po
adaptaci, nasleduje vzdélavani, motivovani, mozZnosti kariérniho riistu a podobné.
(Sofica a Cosma, 2018, s. 20-21)



Materialni prostied|

Posledni P, které je soucasti marketingového mixu sluzeb, je takzvané materialnfi
prostredi. Jelikoz si zakaznik, Cili uchaze¢ o nabizenou praci, na produkt nabizeny
organizaci — pracovni pozici, nemdze sdhnout, nemdaze si nijak ovérit, Ze je to presné
to, co hledd a nemdizZe si tak byt jisty ani tim, Ze dostane to, co oc¢ekava, je daleZité, aby
organizace byla schopnd néjakym zplsobem tuto nabidku zhmotnit. MiZe to byt
napfiklad naborova broZura, stanek na veletrhu pracovnich nabidek nebo také
samotné firemni prostiedi (Spielmann, 2015) .

Celkovou vizitkou pro organizaci je také tfeba dresscode nebo uniforma zaméstnancd,
celkova vybavenost nabytkem a jiné dekorace (Lovelock a Writz., 2016, s. 33). Neméné
dileZité je ale i samotné pracovni prostredi, firemni kultura a firemni podpora. Toto
vsechno zhmotriuje samotnd nabidka préace dané organizace a na kandidata plsobi
urcitym dojmem, ktery nakonec mdaze byt pri vybirani pracovni pozice stéZejni (Bhhatt,
2014). Vsechny tyto detaily by mély byt dikladné promyslené, aby v potencialnim
kandidatovi vzbudily divéru a zajem. .
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2 EXTERNI PERSONALNI MARKETING

Jak je jiz popsano vyse, ¢innosti externiho personalniho marketingu se zaméruji na
vnéjsi okoli, tedy trh prdce, kde se snaZi ziskat a vybrat potencidlné vhodné
zaméstnance.

-

Cinnosti této oblasti bychom mohli rozdélit na tfi hlavni &dsti — prvni z nich je ziskdvani
zaméstnancl, druhou z nich je vybér zaméstnanci a posledni, ale o nic méné
potencidlniho zaméstnance jsou tedy c¢innosti spadajici do externiho personédlniho
marketingu prvnimi, které ma kandidat moZnost zaregistrovat a vytvofit si tak prvni
dojem o organizaci.

2.1 Ziskavani zaméstnancu

JZiskavani zaméstnancl je proces vyhleddvani a oslovovani lidi které organizace
potiebuje” popisuje jednodusSe Armstrong a Taylor (2015, s. 273).

Ziskavani zaméstnancl je primdrni fazi pri obsazovani volnych pracovnich mist. Jejim
hlavnim ucelem je oslovit a pfilakat kandidaty, ktefi splriuji poZadavky organizace na
danou pracovni pozici, pfi vyuZiti primérenych ndkladi .Zakladem tohoto procesu jsou
dvé strany — organizace, ktera praci poptava, a potencialni zaméstnanec, ktery praci
nabizi. Cilem tohoto procesu je mit dostatecny pocet kandidatd, kteri splriuji nezbytné
podminky a poZadavky, které organizace prfedem stanovila a uchazecim srozumitelné
komunikovala. Poté nastdvd viastni vybér vhodného zaméstnance (Sikyr, 2016, s. 95).

Koubek (2015, s. 126-127) vysvétluje, Ze v moderni teorii fizeni lidskych zdroji
organizace usiluje o ziskavani zaméstnancd, nejen pfimérené kvalifikovanych, ale také
spliujicich urlita olekavani organizace. Obecné feceno hleda zaméstnance, kteri
budou dostatecné motivovani, zaujati a jejichZ priority, cile a zajmy se budou z velké
¢asti shodovat s cili, zajmy a prioritami organizace. Popisuje také, Ze pravé pojem
ziskavani zaméstnancl a ndbor zaméstnancl se od sebe do jisté miry lisi. Nabor
zaméstnanci znamenal primarné nabor novych zaméstnancl z trhu prace, kdezZto
ziskavani zaméstnancl zahrnuje také zaméstnance, kteff jiZz v dané organizaci urcitou
pracovni ¢innost vykonavaji.

2.1.1Zdroje ziskavani zameéstnanci

Zvyse popsané definice ziskavani zaméstnanci muizZeme tedy frici, Ze organizace
ziskdva zaméstnance ze dvou zdroji — vnitinich a vnéjsich.
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Vnitini zdroj ziskavani zaméstnancii

Vnitini zdroje pracovnich sil jsou zaméstnanci organizace. Mohou to byt pracovnici,
kteri dokazali své kvality a dostali moZznost vykonavat sloZitéjsi a narocnéjsi praci.
Pracovnici, ktefi maji zajem zménit svou pracovni pozici v ramci organizace a dale také
zaméstnanci, kterym se z organizacnich ¢i jinych divodl rusi pracovni pozice, ale

podnik je s jejich praci spokojen a chce si tyto pracovniky udrZzet (Koubek, 2015, 5.129).

Tento zdroj pracovniki mizZe byt velkou vyhodou, nebot se obé strany navzajem znaji
a existuje zde jiZz urcitda mira ddvéry. Vorganizaci pak panuje vétsi pohoda a
spokojenost zaméstnancl, protoZe pracovnici vidi moZnost profesniho ristu.
Ziskavani zaméstnancl z vnitfnich zdroji zabezpecuje také jejich urcitou stabilizaci,
pravé diky moznosti kariérniho postupu zaloZeném na motivaci, zasluhach a pracovni
vykonnosti. Zaroven je zajisténa urcita mira zachovani organizacni kultury.

Ovsem stejné jako vyhody, najdeme i stinné stranky interniho ziskdvani zaméstnanca.
Tim je napfriklad fakt, Ze vedouci zaméstnanci nebo zaméstnanci personadlniho utvaru,
kteff jsou povéreni vybérem kandidati na novou pracovni pozici, posuzuji nejen jejich
pracovni schopnosti a kvality, ale mohou do tohoto procesu promitat i osobni vztahy
k danému zaméstnanci. Pokud organizace planuje vybirat kandidaty pouze z vnitfnich
zdroji, nevyhodou miZe byt také omezeny vybér vhodnych uchazecl (Dvordkova,
2012, s. 149-150; Kocianovd, 2010, s. 83-84).

Vnéjsi zdroj ziskavani zaméstnanci

Dalsi moznosti je ziskavani pracovnik( z vnéjsich zdrojd. Zde se jedna prevazné o
volnou pracovni silu na trhu prace. Tedy napfiklad nezaméstnané registrované na
Uradu prace, absolventy Skol, pracovniky z jinych podnikd, kteri maji zajem zménit
zaméstnavatele, nebo je jen jednoduse zaujala nabidka jiné organizace. Dalsimi
kandidaty pak mohou byt také studenti nebo lidé v ddchodu (Koubek, 2015, s. 129-
130).

Ziskavani pracovnik( z vnéjsich zdroji je pro organizace vyhodou v nékolindsobné
vétsi nabidce uchazecd, kteri by o nabidku pracovni pozice mohli mit zajem. Dalsimi
klady, které se vazi k pracovnikiim z vnéjsiho trhu préace je také to, Ze nové prichozf
zaméstnanci mohou do organizace prinést spoustu novych a uzite¢nych impulzi a
inspiraci, stejné tak mivaji novi pracovnici zpravidla vétsi pracovni nasazeni a motivaci
poddvat na zadatku nového pracovniho poméru lepsi vykon (Dvordkova, 2012, s. 146-
149; Koubek, 2015, s. 130).

Ziskavani zaméstnanci z vnéjsich zdrojd sebou nese i urcité nevyhody. Prvni z nich
jsou naklady na samotny proces ziskavani. Inzerce pro kandidaty z fad vnéjsiho trhu
prace sebou totiZz nese nasobné vyssi ndklady, nez jaké jsou u ziskavani zaméstnancd
z vlastnich fad organizace. Sohledem na cely proces ziskavani a nasledné i vybér
zaméstnancd je tato cesta casové narocnéjsi a proto obvykle trvda mnohem déle. Novi
pracovnici se vorganizaci musi adaptovat, poznat pracovni misto a své
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spolupracovniky. | vtomto ohledu existuje riziko nespravné volby nového clena
kolektivu. Zaméstnance je také tfeba zaskolit a ponechat mu Cas na integraci v novém
prostredi. V této dobé nepoddva plny vykon. | tyto aspekty jsou naklady. (Kocianova,
2010, s. 85)

2.1.2 Metody ziskavani zaméstnancii

DdlezZitou Casti z hlediska procesu ziskavani zaméstnancd je volba metody ziskavani
zaméstnancd.

SikyF (2014, S. 89) definuje metody ziskdvani zaméstnancy jako ,specificky postup
osloveni a prildkani potencidlnich uchazell o zaméstnani”.

Tento postup je zavisly na mnoha specifickych okolnostech. Jedna se napfiklad o
nabizenou pracovni pozici a s ni spojenymi poZadavky a podminkami, jestli se bude
organizace zamérovat na vnéjsi nebo vnitinich zdroj ziskavani zaméstnancd. S tim je
Uzce spojena situace na vnitinim i vnéjsim trhu prace. A velkou roli zde také hraje to,
kolik mé& organizace k dispozici ¢asu a financnich prostredkl pro ziskani kvalitnich
potencidlnich zaméstnancy (Sikyr, 2014, s. 98-99). JelikoZ je zde riziko nepfizné néjaké
z vyse uvedenych okolnosti, organizaci se v nékterych situacich vyplati kombinovat
metody ziskdvani zaméstnancl jak z vnitfnich, tak i z vnéjsich zdroja.

Mistni vyvéska/nasténka

Casto vyuZivanou metodou ziskdvdni zaméstnancl, spise zvnitfnich zdrojd, je
nasténka nebo vyvéska. Byva umisténa tam, kde prochazi vétsi mnoZstvi
zaméstnancd, aby byla oslovena skupina potencidlnich kandiddtl co nejvétsi. Je zde
uréita pravdépodobnost toho, Ze i pokud zaméstnance nabidka organizace neoslovi,
muaze doporucit napfiklad svého znamého.

Nespornou vyhodou této metody ziskavani zaméstnanci je pomérné mala financni a
¢asovd naroc¢nost. Zaroven uchazec dostdva presné informace, takZze miZe sam
posoudit, zda splfiuje podminky a poZadavky organizace a zda se na toto misto hodi.
Diky tomu se celkové redukuje pocet nevhodnych kandidatl vzavislosti na tuto
nabidku prace. Tato metoda neni pfilis vhodnou pro ziskavani zaméstnanci
specialista ¢i lidi na manaZerské pozice (Koubek, 2015, s. 137).

Doporuceni uchazece zaméstnancem organizace

Doporuceni uchazece zaméstnancem organizace je dalsi velice uzitecnou metodou
v procesu ziskavani zaméstnancl. Doporuceni mizZe probihat tak Ze zaméstnanec
organizace doporuci vhodnému jedinci volnou pracovni pozici, kdy se pak uchazec o
praci pfi pohovoru na tohoto clovéka odvold, nebo zaméstnanec muizZe prfimo
doporucit vhodného uchazece organizaci, ktera jej pak sama oslovi.
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Tato metoda je hojné vyuZzivdna, jelikoZz se nepredpokldda, Ze by zaméstnanec
doporucil diametralné odlisného kandidata, nez kterého na danou pracovni pozici
organizace doopravdy hleda, protoZze by tim mohl poskodit sém sebe. Organizace tedy
VEri Ze zaméstnanec doporuceného jedince zna a posuzuje doporucovanou osobu
podle svych méritek a méritek dané organizace. Pri vyuZivani této metody je stéZejni,
aby se zaméstnanci organizace dozvédéli o volném pracovnim misté a mohli jej tak
komunikovat dal. V nékterych organizacich Ize za doporuceni vhodného uchazece,
ktery je nasledné do organizace pfijat, ziskat odménu napfiklad ve formé penézni
nebo jiné odmény (Kocianova, 2010, s. 89).

PFimé osloveni zaméstnance organizace

Primé osloveni vhodného zaméstnance organizace nebo také interni mobilita
zaméstnancdl je také metoda ziskavani zaméstnancl z vnitinich zdroja.

Zde se jedna predevsim o dvé situace, které mohou nastat. Prvni z nich je osloveni
zaméstnance s nabidkou lepsi pracovni pozice — Cili povySeni. Zaméstnanec je vybiran
Casto bud nadfizenym nebo personalnim oddélenim na zakladé jeho dosavadnich
pracovnich vykonG a predpokladd, které ma. Dalsi situaci je pak prevedeni
zaméstnance na jinou pracovni pozici — to je provadéno bud prevedenim
zaméstnance na stejné hodnotnou nebo méné hodnotnou préaci. Divodem mdiZe byt
restrukturalizace  podniku, nespokojenost zaméstnance, osobni problémy,
nedostatecny pracovni vykon na soucasné pozici a dalsi (Dvordkovd, 2012, s. 149-150).

E-recruitment

E-recruitment je jednou z nejmodernéjsich metod ziskavani zaméstnancd. Principem
této metody je vyuZivani internetu k inzerovani volnych pracovnich pozic. Kandidati,
které zaujme nabidka pracovni pozice jednoduSe odpovi, nejcastéji pomoci e-mailu,
na danou nabidku prace a zprostfedkuji tak organizacim své Zadosti o zaméstnani
rovnou i s pfiloZenym Zivotopisem.

Nespornou vyhodou e-recuitmentu je fakt Ze tato metoda mdiZe oslovit velké
mnoZstvi potencidlnich zaméstnancd. Je také o poznani levnéjsi a ¢asové mnohem
méné ndrocnéjsi, nez ostatni metody ziskavani zaméstnancd.

Ma samozfejmé ale i své nevyhody, mezi takovéto nejvyraznéjsi nevyhody patfi fakt,
Ze stale hodné uchazell preferuje jiné, klasiCtéjsi zplisoby inzerce nabidek praci. Dalsi
nevyhoda, ktera ale vyplyva zvyhody osloveni velkého okruhu potencialnich
zaméstnancd je to, Ze organizacim chodi velké pocty ZivotopisG uchazecd, kteri
nesplriuji podminky a poZadavky organizace (Armstrong a Taylor, 2015, s. 278).

Klasickym pfikladem e-recruitmentu jsou napfiklad webové stranky organizace. Ty
obsahuji seznam volnych pracovnich mist, jejich nabidky a kontaktni informace. Je
kladen velky diiraz na aktualnost a pfehlednost webovych stranek.
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Pracovni servery mohou byt dalsi moznosti nabidky volnych pracovnich mist. Tyto
sluZby jsou pro organizace zpoplatnény. V Ceské republice jsou nejzndméjsimi
pracovnimi servery tfeba jobs.cz, startupjobs.cz, prace.cz. a mnoho dalsich.

Velice silné zastoupeni v e-recruitmentu maji momentalné socialni sité. Ty jsou jiZ
nedilnou soucdsti kazdodenniho Zivota a poskytuji perfektni pfilezitost pro nabizeni
volnych pracovnich mist. Organizace tak na socidlnich sitich jako LinkedIn nebo
Facebook mohou aktivné vyhledavat a ziskavat potencialni zaméstnance, o kterych se,
diky jejich profilim na socidlnich mediich, dozvédi spoustu informaci. Nespornou
vyhodou socidlnich siti je i fakt, Ze zde mohou organizace budovat svou znacku diky
uverejriovani a aktualizaci informaci spojenych sorganizaci a jejimi aktivitami
(Armstrong a Taylor, 2015, s. 279).

Inzerce v médiich

Klasickou ploSnou a velice Uspésnou metodou ziskdvani zaméstnanct je inzerovani
pracovnich nabidek v médiich, Cili vtisku rozhlasu a televizi. Metoda inzerovani
v médiich obecné zasahuje velké spektrum uchazell, ale pouze ¢ast z nich splriuje
podminky a poZadavky na dané pracovni misto. Je tedy nutné, aby tento typ inzerovani
dokonale vystihoval pracovni nabidku a potencialni zaméstnance i zaujal (Dvordkova,
2012, s. 147).

Organizace si vsak miZe vybirat i takova média, ktera Uzce souvisi s pfedmétem jejich
podnikani. Mohou tak napfiklad svoje nabidky publikovat v Casopisech a jinych
tiskovindch, které se dotykaji jejich oboru a tim zvysit Sance na ziskani vyhovujicich
potencidlnich zaméstnanci a vyuZit inzerovani efektivné.

Spoluprace s personalnimi agenturami a vzdélavacimi institucemi

Metoda ziskdvani zaméstnancl prostfednictvim persondinich agentur je dalsi
moZnosti, kterou mohou organizace pfi tomto procesu vyuZivat. Personalni agentura
podle poZadavki a podminek organizace ziskava potencidlni uchazece a v ramci této
sluzby maze provdadétitakzvany predvybéruchazecl. Aby byla tato metoda co nejvice
Uspésna, je potfeba, aby si organizace nasla spolehlivou a ovéfenou personalni
agenturu, kterd ma kvalitni reference a aby nabidku prace co nejvice konkretizovala a
vyhnula se tak neprijemnostem v podobé ne Uplné vhodnych uchazeld, vybranych na
zakladé chybné interpretovanych poZadavky. Tato sluzba, kterou personalni agentury
organizacim zprostredkovdavaji maze byt velice vyhodna. Agentury maji obvykle velice
dobre zmapovany trh prace a zkusSenosti sefektivnim ziskavanim zaméstnancd,
pozitivem muiZe byt i viastni databdze uchazecl agentury, odkud mohou cCerpat
potencidlni zaméstnance. Ovsem kvalitni a spolehliva personalni agentura si je
védoma toho, jaké sluzby organizacim nabizi a proto se naklady na tuto metodu
ziskavani zaméstnancli hodné [isi a prevysuji klasické inzerovani nabidek praci
samotnou organizaci (Koubek, 2015, s. 138-139).
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Primé spojeni organizace a vzdélavacich instituci je méné vyuzivanou metodu
ziskavani kandidatli na pracovni pozice, ale diky spoluprdci samotné organizace a
dané instituce miZe byt velmi vyhodné pro organizaci i kandiddta. Skola, at jiZ ucilisté,
stfedni nebo vysoka, tak mlzZze udélat organizaci takzvany predvybér, nabidnout ty
nejlepsi kandidaty a predstavit kompletni profil uchazece s jeho schopnostmi a
dovednostmi, které ma a kterym se ve skole po dobu studia naucil. Organizace, které
s institucemi spolupracuji, mohou rdznymi formami podporovat talentované jedince
a nasledné si je smluvné zavazat k vykonu dané cinnosti pfimo v organizaci.
(Kocianové, 2010, s. 88).

PFimé osloveni vhodného kandidata mimo organizaci

Primé osloveni vhodného kandidata mimo organizaci je metodou, ktera funguje za
predpokladu, Ze organizace monitoruje situaci na trhu prace a ma povédomi o
uchazecich ve svém oboru. MiZeme fict, Ze tato metoda se tyka prevazné specialistd,
vysoce kvalifikovanych a téZko nahraditelnych pracovniki. Takovych kvalifikovanych
jedincl nebyvd mnoho. Proto se v tomto pfipadé ziskavani zaméstnancl casto stava,
Ze se organizace snazi pfebirat si vzajemné tyto pracovniky a vznika velky konkurencni
boj.

Velkou vyhodou je, Ze pokud se organizace zajima o néjakého takového pracovnika, je
sitémérjista tim, Ze je to ten nejvhodnéjsi kandidat na danou pozici, jelikoZ o ném ma
vsechny potfebné informace, které jsou dulezité. Zridkakdy se tak stava, Ze by
nasledné tento pracovnik organizaci vsamotném provozu nevyhovoval. Touto
metodou oslovovani vhodnych kandidatl organizace i setfi ndklady spojené
sinzerovanim pracovni nabidky. S tim je ale také spojeny fakt, Ze pokud se organizace
snaZi nalakat konkurencniho pracovnika k sobé, dany pracovnik si pak uvédomi svou
cenu na trhu préce a maze poZadovat vétsi pracovni ohodnoceni (Koubek, 2015, s.
136).

2.2 Vybér zaméstnancu

,Vybér zaméstnancl predstavuje personalni cinnost navazujici na ziskavani
pracovnikl. Cilem vybéru je identifikovat a vybrat mezi uchazeci o praci takové, kteri
budou nejen vykonni, ale rovnéz budou pro zaméstnavatele pracovat po dobu, ktera
se u nich oc¢ekava, a nebudou jednat nezadoucim zplisobem, jenZ sniZuje produktivitu
prace a kvalitu. Vybér predstavuje proces sbirdni a hodnoceni informaci o uchazecich
pomoci metod vybéru, které podle organizace dokaZzou pfedpovidat efektivnost
pracovnika. Vybér se provadi pfi rozhodovani o prijeti pracovnika z vnéjsich zdroji i pri
internim rozhodnuti o povysSeni, interni mobilité i propousténi” (Dvordkova, 2012, s.
150).
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2.2.1 Kritéria vybéru zaméstnanci

Kritéria vybéru zaméstnancli maZeme definovat jako poZadavky organizace na dané
pracovni misto, které by mél budouci zamé&stnanec splrfiovat (Sikyt 2014, s. 102).

Tradicni kritéria pracovniho mista

Kritéria pracovniho mista jsou klasicka kritéria, ktera odrazeji specifika pracovniho
mista. Jedna se napfiklad o pracovni schopnosti dosaZené vzdélani dosaZzenou
kvalifikaci voboru, praxi a dalsi. Tato kritéria jsou stale brédna jako jedna
z nejddlezitéjsich, ale v modernim pojeti personalistiky se stale vice diskutuje o tom,
Ze je lepsi vybirat zaméstnance vhodného pro organizaci jako takovou a hlavné pro

pracovni tym, ve kterém bude dotycny pracovat (Koubek, 2015, s. 167).
Tymova kritéria

Dalsim kritériem, podle kterého organizace vybira své budouci zaméstnance jsou
predpoklady pro to, jak jedinec zapadne do tymu nebo Utvaru, ve kterém bude
pracovat. Jde tedy pfedevsim o to, aby kandidat svymi charakterovymi rysy ale i
odbornymi schopnostmi ,zapad!” do nového tymu a aby byl schopny ztotoZnit se
s hodnotami tymové kultury v organizaci (Koubek, 2015, s. 168).

Celopodnikova kritéria

Jako celopodnikova kritéria bere organizace takova kritéria, jeZ maji za predpoklad
posoudit shodu potencidlniho zaméstnance s organizaci. Mluvime napfiklad o
schopnostech kandidata pfijmout hodnoty kultury organizace, rozvijet je a ztotoZnit
se snimi. Tato kritéria vétsinou nebyvaji nikde uvedena, mohou to byt takzvana
nepsana pravidla a je na organizaci, aby objektivné posoudila, zda je uchazec o tuto
pozici schopny se kultufe organizace pfizplUsobit a podporovat ji (Koubek, 2015, s.
168).

2.2.2 Metody vybéri zaméstnanci

Metody vybéru zaméstnancl slouZi k tomu, aby organizace posoudila shodu uchazece
0 zaméstnani s kritérii, které si stanovila.

Hodnoceni Zivotopisu

Metoda vybéru zaméstnancl dle hodnoceni Zivotopisu je zakladni a univerzalni
metodou, kterd se vétsinou pouZzivd v kombinaci s vicero dalsimi metodami, nejcastéji
ohodnoceni Zivotopisu pfedchazi vybérovému pohovoru, ke kterému je uchazec
pozvan v pfipadé, Ze informace obsazené v Zivotopise organizace ohodnoti urcitou
shodou s nezbytnymi podminkami na dané pracovni misto (Sikyf 2016, s. 105).
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Zkoumani referenci

Zkoumani referenci je dalsi spise doplrikovou metodou vybéru zaméstnancd.
V plfipadé, Ze uchazec souhlasi, aby byly poskytnuty reference na jeho osobu, miZe
organizace diky témto informacim ziskat duilezité poznatky o odbornych
schopnostech ale i charakterovych rysech uchazece. Reference poskytuje skola, byvali
nadrizeni Cijini odbornici, se kterymi kandidat v minulosti spolupracoval. Reference na
uchazece by mély byt objektivni, ale ne vZdy se tak déje. Organizace by je proto méla
zjistovat ve viastnim zdjmu z co nejvice zdroji (B&lohldvek, 2016, s. 33; Sikyf, 2014, s.
105).

Vybérovy pohovor

Vybérovy pohovor je dalsi z ¢astych metod vybéru zaméstnancl. Organizace ho
nejcastéji vyuzivaji po tom, co uchazec projde takzvanym pfedvybérem, tedy kladnym
zhodnocenim jeho Zivotopisu. Organizace se pfi vybérovém pohovoru snaZi doplnit
informace o uchazedi, které z Zivotopisu neni mozné vycist a posoudit tak co nejlépe
zpUsobilost kandidata na danou pracovni pozici.

Individudlni rozhovor (typu 1+1) je diskuze, probihajici mezi uchazec¢em a vedoucim
rozhovoru. Je to nejbéznéjsi metoda vybérového pohovoru, ale hrozi zde zkresleny a
nepresny Usudek tazatele.

Rozhovor pred komisi je diskuze probihajici vétsinou formou dva a vice tazatell a
jeden uchazec. Na strané tazatel( je obvykle potencialni nadfizeny kandiddta a
personalista, pfipadné dalsi zaméstnanci organizace. Ti potom spolec¢né ziskané
poznatky vyhodnoti (Kocianova, 2010, s. 102-103).

Testovani uchazecu

Testovani uchazecl o praci se pouZziva jako doplfikova metoda vybéru zaméstnancd,
je proto dobré testovani nakombinovat napfiklad s hodnocenim Zivotopisu a
vybérovym pohovorem. Vysledky testovani by mél vZzdy posuzovat odbornik na danou
problematiku, protoZe pouze on miZe organizaci podat objektivni a ucelené
informace o vysledcich.

MoZnymi variantami testd jsou test osobnosti, ktery posuzuje charakteristické
osobnostni rysy kandidatl souvisejici s vikonem prdace na nabizené pracovni pozici .
Déle test inteligence, zaméreny na intelektové a pamétové schopnosti a test
schopnosti potfebnych k préci na uréité pozici (Siky¥ 2014, s. 104-105).

Assessment centre

Metoda assessment centre probihd ve vétsim pocltu zucastnénych kandidatl a
hodnotiteld. Jednd se o metodu zamérenou na ziskani komplexnich informaci o
jednotlivych uchazecich. Informace organizace ziskava pomoci vytvoreni
simulovanych situaci, které souvisi s potencidlnim budoucim vykonem pracovni
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¢innosti. Jako ostatni metody vybéru zaméstnancul, je vhodné i tuto metodu
kombinovat s dalsimi, jiZz zminénymi, metodami (Bélohlavek, 2016, s. 33).

2.3 Budovani znacky zameéstnavatele

Znacka zaméstnavatele je jednim z ndstrojd rizeni a ovlivriovani povésti organizace
mezi uchazeli o zaméstnani a zaméstnanci. Zahrnuje vse, co organizace déla pro to,
aby byla zaméstnavatelem, o kterém budou vsichni mluvit v superlativech a soucasni
i budouci zaméstnanci si budou takového zaméstnavatele a jeho znacky vaZzit.
Jednoduse feceno, to je to, co si 0 organizaci uchazeci o zaméstnani a zaméstnanci
opravdu mysli. To, co lidé prezentuji o organizaci svym znamym a lidem kolem.

| pfesto, Ze znacka zaméstnavatele neni ni¢im hmatatelnym, jedna se o velice
dileZitou ¢ast personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele vyZaduje
neustaly vyvoj a vylepsovani.

Znacka zaméstnavatele, nebo také povést zaméstnavatele, neni néco, co se
organizace maze rozhodnout nemit. Znacka zaméstnavatele se vytvari nezavisle na
tom, zda o to organizace stoji nebo nestoji. Povést zaméstnavatele se utvari
automaticky v zavislosti na tom, jak organizace zachazi s potencialnimi zaméstnanci,
se soucasnymi zaméstnanci, ale i jakymi aktivitami organizace ptsobi na venek (Built
In, 2021).
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3 INTERNI PERSONALNI MARKETING

Druhou Zasti personalniho marketingu je interni personalni marketing. Ten se sklada
z ¢innosti, které maji za cil zvysit nebo alespori zachovat stdvajici atraktivitu
organizace jak pro potencialni, budouci, nebo stavajici zaméstnance. Mezi tyto ¢innosti
patri hodnoceni zaméstnancl, odménovani zaméstnancd, vzdélavani a péce o né
(Myslivcovd, Marsikovd, Svermova a Machackova, 2017, s. 40-41).

Myslivcovd (2019, s. 59) uvddi, Ze ,Ukolem interniho persondlniho marketingu je snaha
0 uspokojeni oclekavani zaméstnancd, ktefi maji potrebu ztotoZnit se se
zaméstnavatelem a sjeho cili. Pokud se jim podafi s nimi ztotoZnit, pak je moZné
vjejich praci zaznamenat zvysenou zainteresovanost, oddanost, obétavost,
sebeuspokojeni i spokojenost se zaméstnavatelem jako partnerem v pracovnim
Zivoté”.

3.1 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanci je vyznamnou cinnosti a ndstrojem kfizeni pracovniho
vykonu, jeZ poskytuje organizaci informace o vykonech a pracovnich schopnostech
zaméstnancl. Zakladnim dcelem hodnoceni pracovniki je pro organizace
kontrolovani, usmérriovani, a podnécovani zaméstnancl v Case, kdy pro organizaci
vykonavaji sjednanou pracovni ¢innost. Zaméstnanci po jejich ohodnoceni dostavaji
zpétnou vazbu a cilem organizace je zlepsit vykonnost, pracovni chovani a ziskani
informaci, které organizaci pomohou k rozvoji jednotlivych zaméstnancd. (Kocianova,
2010, s. 146-147; SikyF, 2016, s. 122).

P¥i hodnoceni pracovnikii rozliSujeme dvé formy hodnoceni

Neformdalni hodnoceni se aplikuje pribézné, kdy se nadrizeny zaméstnanec snazi vést
své podfizené kurcitému pracovnimu vykonu. Cilem neformalniho hodnoceni je
v€asné rozpoznani problémdi tykajicich se pracovniho vykonu a naslednd ndprava
pomoci vhodnych prostredkl nebo vyuZiti moZnosti pro zlepseni ve vsech oblastech
pracovnika (schopnosti, dovednosti, motivace, pracovni vykon a jiné).

Formalni hodnoceni pak predstavuje hodnoceni za urcité obdobi, kdy odpovédny
nadfizeny v hodnoticim rozhovoru posuzuje a projednava se zaméstnancem jeho
pracovniho vykony, schopnosti, dovednosti, motivaci a jiné. Toto hodnoceni je dale
uchovavano v osobni sloZce zaméstnance a slouZi organizaci ktomu, aby mohla
pokracovat v rozvijeni schopnosti zaméstnance, jeho vzdélavani a odménovani.
Soucast formdalniho hodnoceni je takzvany hodnotici rozhovor, kdy manaZer
projedndva se zaméstnancem konkrétni poznatky s cilem jeho dalsiho rozvoje (SikyF
2016, s. 122).
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3.1.1 Kritéria hodnoceni zaméstnancu

Ddlezitym prvkem v procesu hodnoceni zaméstnancd jsou spravné nastavena kritéria.
Jsou to faktory, které mohou ovlivnit pracovni vykon zaméstnance a mezi né se radf
(Sikyr. 2014, s. 113):

= vysledky (mnoZstvi odvedené prace, kvalita, véasnost a dalsi),
= chovani (pfistup k praci, provedeni prace a dalsi),

= schopnosti (zplsobilost k praci),

=  motivace (ochota k praci),

=  podminky (pracovni doba, pracovni prostiedi a dalsi).

3.1.2 Metody hodnoceni zaméstnancu

Metody hodnoceni zaméstnancl jsou dané postupy, pfi kterych organizace vyuZiva
riznych informaci kobjektivnimu ohodnoceni zaméstnancli. Metod hodnocen/
zaméstnancl existuje celd rada, ale obecné je doporuceno vyuZzivat vice metod a
vzajemné je kombinovat pro ziskani komplexnéjsich informaci a pro podani
komplexni zpétné vazby zaméstnanci (Kocianovd, 2010, s. 151).

Metoda hodnoceni podle stanovenych cili

Tento typ metody je vyuZzivan prevazné u manazerd a specialisti a posuzuje, zda byli
zaméstnanci schopni dosdhnout poZadovanych cild. Cile, o kterych se zde pojedndva,
jsou takzvané SMART cile, Cili se predpoklada, Ze jsou specifické, méfitelné,
dosaZitelné, relevantni a terminované (Sikyr, 2014, s. 114).

Hodnoceni pomoci stupnice

Jedna se o velice univerzalni a celkem jednoduse pouZitelnou metodu hodnoceni
pracovnik(. Organizace, ale i samotny zaméstnanec, mohou takto hodnotit veskera
kritéria, ktera maji stanovena. Hodnoceni mize byt provadéno pomoci urcitého stupné
(nejcastéji 1-5) nebo pomoci slovniho ohodnoceni ( napfiklad — vyborny, dobry, méné
vyhovujici, nevyhovujici) (Kocianova, 2010, s. 152),

Hodnoceni volnym popisem

| zde se jedna o velice univerzalni metodu hodnoceni, kterd popisuje pracovni vykon
dle danych kritérii organizace. VyZaduje urlitou schopnost vyjadfovani od hodnotitele
a hodnocenymi v tomto pfipadé byvaji spiSe zaméstnanci na manazZerskych pozicich
a specialisté (Koubek, 2015, s. 221).

Hodnoceni metodou kritickych piipadi

Vtomto pfipadé hodnotitel zaznamenava vyrazné odchylky v pfipadé vykonavani
¢innosti zaméstnance. Jednd se jak o uspokojivé, tak o neuspokojivé situace, do
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kterych se zaméstnanec v ramci pracovniho vykonu dostal. Metoda se vyuZiva spise
doplrikové a klade dilraz na hodnotitele, ktery musi vést o téchto situacich zédznamy
(Koubek, 2015, s. 221)

Hodnoceni metodou assessment centre/ development centre

Tato hodnotici metoda se vyuZiva pro komplexni hodnoceni zaméstnancl (pracovniho
vykonu, odborné zplsobilosti, potencidl vrozvoji zaméstnanci) u manaZerd a
specialisti a hodnoti se jak tymovy, tak i individudIni pracovni vykon, schopnosti a
motivace (SikyF, 2016, s. 123-124)

3.2 Odménovani zaméstnancu

Kocianova (2010, s. 161) popisuje, Ze odménovani je kompenzaci za vykonanou praci.
Odménovani pak probiha dvéma formami:

= penéZniformou (mzda, plat, odména z dohody),
= nepenézni formou (pochvala, rozvoj, vzdélavani, povyseni a dalsi.) .

Pro zaméstnance je odména za vykonanou praci jednim z nejsilnéjSich ndstrojd
motivace, kterych by méli vedouci zaméstnanci a samotna organizace efektivné
vyuZivat.

Mzdotvorné faktory, mzdové formy a slozky

Mzdové faktory, podle kterych se diferencuji mzdy zaméstnancd Sikyr (2016, s. 132)
vymezuje takto:

= podle sloZitosti, odpovédnosti a namahavosti prace,
= podle obtiZnosti pracovnich podminek,
= podle dosahovani pracovnich vykond.

Jako mzdové formy SikyF (2016, str. 130) uvadi:

= cZasovad mzda,

= (kolovda mzda,

= provize,

= prémie,

= osobniohodnoceni,

= podil na vysledcich hospodareni.

Mzda zaméstnance obsahuje 3 hlavni sloZky.

Zakladni sloZku, ktera zohledrniuje a ocenuje sloZitost, odpovédnost a namahavost
prace .Priplatky, které oceriuji obtiZnost pracovnich podminek. A doplrikovou sloZku
mzdy, kterd ocefiuje nadstandartni pracovni vykon pracovnika (SikyFr, 2014, s. 122)
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3.3 Vzdélavani zaméstnancu

Kocianova (2010, s. 170) uvadi, Ze ,Vzdélavani je proces, béhem néhoz Clovék ziskava
a rozviji nové znalosti, dovednosti, schopnosti a postoje. Vzdélavani je ddleZitou
oblasti persondini strategie, politiky a planovani. Vzdélavani pracovniki je nastrojem
k jednomu z hlavnich GkolG persondlniho fizeni v organizaci, kterym je sladovanf
poZadavk(i mist a schopnosti lidi v soucasnostii v budoucnosti.

Ucelem vzdéldvéni zaméstnancl je systematiky utvdfet, prohlubovat a rozsifovat
znalosti dovednost a schopnosti zaméstnancli k vykonavani sjednané prace a
dosahovédni poZadovaného vykonu (Sikyf 2016, s. 138).

VSeobecné vzdélavani zaméstnancu

Pracovnik se po dobu pracovni c¢innosti neustale vzdélava, jedna se hlavné o
vseobecné znalosti, dovednosti a schopnosti, kterym se zaméstnanec uci a osvojuje si
je za Gcelem vykondni a dosaZeni uréitého pracovniho vykon (Sikyf 2014, s. 124)

Odborné vzdélavani zaméstnance

VSeobecné znalosti, dovednostia schopnosti z vSeobecného vzdéldvani zaméstnancl
tvori zaklad pro jejich kvalifikaci. Kvalifikaci si pak mohou pomoci odborného
vzdélavani zaméstnanci prohlubovat a osvojovat si tak specifické schopnosti a
znalosti potfebné k dosaZeni pracovniho vykonu.

Metody odborného vzdéldvani zaméstnancy (Sikyf 2014, s. 125):

= zaskoleni (probihd pfi adaptaci zaméstnance),

= doskoleni (prohloubeni odborné kvalifikace),

= preskoleni (osvojeni si novych znalosti, dovednosti a schopnosti slouZici
k vykonani jiné pracovni ¢innosti),

= rozvoj (osvojovani znalosti dovednosti a schopnosti nad rémec pracovni
¢innosti pracovnika).
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Cyklus vzdélavani zaméstnancii

Koubek (2015, s. 259) definuje cyklus vzdélavani zaméstnancli jako ,neustale se
opakujici cyklus vychazejici ze zasad politiky vzdélavani, sledujici cile strategie
vzdélavani a opirajici se o peclivé vytvofené organizacni a institucionalni vzdélavani.”

CYKLUS VZDELAVANI ZAMESTNANCU

> Identifikace potreby vzdélavani
pracovniku organizace

Vwhodnocovani vysledku vzdélavani

% : ok P Planovani vzdélavani
a ucinnosti vzdélavacich programu

Realizace vzdélavaciho —
procesu
Metody vyuZivané ke vzdélavani na < » Metody vyuZivané ke vzdélavani
pracovisti mimo pracovisté

Obréazek 1 - Cyklus vzdélavani zaméstnanci
Zdroj: Upraveno podie Sikyr (2016, s 139)
Identifikace potfeby vzdélavani pracovniki organizace

Cyklus vzdélavani zaméstnancl zacind identifikaci potfeby vzdélavani zaméstnanca.
Identifikace potreby vzdélavani pracovnik( porovnava poZadavky na pracovni ¢innost
zameéstnance a jeho dosazené vzdélani, schopnosti, znalosti a dalsi. Jelikoz je vzdélani
a kvalifikace zaméstnanci pomérné obtizné méritelnou hodnotou, jsou potreby
vzdélavani zaméstnancl zaloZeny spise na pfibliZznych odhadech a ve vyhodnocovani
vysledk( tohoto cyklu se tak pocita s vyuZitim zkusenosti z minulosti (Koubek, 2015),
5. 261-263).
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Planovani vzdélavani

Dalsi fazi cyklu vzdéldvani zaméstnancl je planovani vzdélavani. Organizace v této
c¢asti vymezuje cil vzdélavani, zaméstnance, kterych se bude tykat a metody pouzité
k vyhodnoceni vysledkda.

Zbytek planovani se déle odviji od skutecnosti, jaké metody organizace pouZzije. Zda
bude vzdélavani zajistovat samotnd organizace nebo jestli si organizace najme
externi firmu. K témto proménnym se radi misto a cas konani, vynaloZzené naklady a
poZadavky na materidly potfebné ke vzdélavani (SikyF, 2016, s. 140).

Realizace vzdéldvaciho procesu (Koubek, 2015, s. 265)

* metody vyuZivané ke vzdélavani na pracovisti (instruktdZz pfi vykonu préce,
koucovani, mentorovani, asistovani, rotace prace a dalsi),

*  metody vyuZivani ke vzdélavani mimo pracovisté (pfednasky, demonstrovani,
workshop, pfipadové studie a dalsi).

Vyhodnocovani vysledki vzdéldvani zaméstnanci

Vyhodnocovani vysledk( vzdélavani je findlni casticyklu. Vysledky vzdélavani byva
Casto velice problematické realné zmérit a projevuji se pfevazné aZ s odstupem casu
v pracovnim vykonu a chovani zaméstnancl. Posuzovany jsou pouZité metody
vzdélavani a zpétna vazba pracovnikli prochdzejicich timto cyklem. Znalosti,
dovednosti a schopnosti zaméstnancl jsou vyhodnocovany pomoci vstupnich a
vystupnich testd (SikyF 2014, s. 130).

3.4 Péce o zameéstnance

SikyF (2016, s. 1&6) definuje pé&i o zaméstnance jako ,starost zaméstnavatele o
pracovni podminky zaméstnancli kvykondvani sjednané prace a dosahovani
pozadovaného vykonu”.

vvvvvv

organizace kdispozici, a vtrZznim prostfedi jsou zpravidla i nejdraZsim zdrojem,
zejména pokud jde o pracovniky kvalifikované”.

Povinna péce

Povinna péce se sklada zpodminek péce o zaméstnance, které jsou zakotveny
v zakonech, pfedpisech a kolektivhich smlouvach nadpodnikové drovné.

A ze smluvni péce, kterd vyplyva z podminek stanovenych v kolektivnich smlouvach
utvarenych v ramci organizace (Koubek, 2015, s. 343).
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Mezi povinnou péc&i o zamé&stnance patfi (Sikyr 2016, s. 146):

=  pracovni podminky zaméstnanci (zajisténi bezpecného vykonu prace),

= odborny rozvoj zaméstnancy (zaskoleni, zvysovani kvalifikace),

» stravovani zaméstnanci (umoZnit zaméstnancim stravovani béhem
prestavek),

= zvldsStni pracovni podminky nékterych zaméstnancli (zvysend ochrana
zaméstnancl se zvlastnimi potfebami — zdravotné postiZzeni, zaméstnankyné,
miadistvi).

Dobrovolna péce

,Dobrovolna péce o pracovniky je vyrazem personalni politiky zaméstnavatele,
vyrazem jeho usili o ziskani konkurenéni vyhody” popisuje Koubek (2015, s. 343).

Péci o zaméstnance mizZeme rozdélit do nékolika oblasti. Mezi tyto oblasti Kocianova
(2010, s. 187-188) radi:

= pracovnidoba a rezim (délku pracovni doby a umisténi pracovni doby ve dni),

= pracovni prostiedi (prostory, ve kterych je pracovni ¢innost vykonavana a
obecné vsechny podminky vyplyvajici z povahy pracovni ¢innosti),

»  bpezpeclnost prace a ochrana zdravi (zajistit co nejvétsi moznou eliminaci rizika
vzniku ohroZeni Zivota nebo zdravi zaméstnancy),

»  sluzby poskytované zaméstnancim na pracovisti (stravovani pracovnik( na
pracovisti, hygiena, zdravotni péce, doprava do zaméstnani a podobné),

» JdalsisluZzby pro pracovniky a rodinné pfislusniky (socialni sluzby, kterymi jsou
moZnost ubytovani, péce o déti pracovnikl, financni podpora ve smyslu
pojisténi a pljcek a podobné).
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PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI ORGANIZACE XY

Prakticka cast zkouma vyuZiti personalniho marketingu ve vybrané organizaci plsobici
v oblasti autodopravy s cilem posoudit stavajici stav a navrhnout vhodné Upravy, které
by organizaci mohly pomoci vylepsit vyuZziti persondlniho marketingu. Vybrana
organizace si nepfdla byt jmenovana, a proto je oznaCovana jako Organizace XY.

Analyza vyuZiti stavajiciho persondlniho marketingu v Organizaci XY je zpracovana na
zakladé internich informaci ziskanych z rozhovoru s majitelem organizace a s office
managerkou, kterd zajistuje persondini prdci. Vzavéru jsou uvedeny néavrhy a
doporuceni vyuziti personalniho marketingu.

4.1 Charakteristika Organizace XY

Organizace XY plsobi na ceském trhu voblasti logistiky deset let. Zaméfuje se
prevazné na vnitrostatni, hlavné kamionovou dopravu, ale jako doplrikovy pfedmét
¢innosti nabizi pfepravni sluzby malymi dodavkovymi vozy i ostatnim spolecnostem.
Organizace XY se svoji velikosti fadi do segmentu mensich firem. Vyplyva to z poctu
pracovnikl, které organice zaméstnava (rozhovor s majitelem Organizace XY).

4.2 Firemni kultura

Komunikace ve spolecCnosti je pfevazné neformalni. Vyuzivany jsou pfedevsim mobilni
telefony na volani nebo SMS zaméstnancim a emailova nebo telefonickda komunikace
se zakazniky. Firma ma na internetu vytvorené webové stranky, na kterych ale nema
uverejnény vsechny dileZité informace a tyto stranky ani neaktualizuje. Podnik ma
dobré zaklady, vstficny pfistup kzaméstnancim a vyborné dlouhodobé vztahy
s klienty (rozhovor s managerkou Organizace XY).

Ddlezité je zminit, Ze u kmenovych zaméstnancl existuje mala fluktuace. To Ize z velké
casti pricitat i faktu, Ze v Organizaci XY panuje pfatelska atmosféra a dobré pracovni
vztahy mezi zaméstnanci. (rozhovor s managerkou Organizace XY).

Cilem Organizace XY je firmu rozsifit, aby se stala jednim z vétsich hracd na logistickém
trhu v regionu. Alfou a Omegou jsou jeji klienti, kterym se snaZi maximalné vyhovét a
flexibilné reagovat na jejich poZadavky. Organizace si je védoma zasadniho vyznamu
svych zaméstnancd, ale nepfistupuje knim jednotné a nejsou nastavena pravidla
komunikace. Ve firmé také neexistuje jednotné hodnoceni. Privybéru zaméstnancd je
nabor nejednotny a spise intuitivni. Vyhledavani novych klienti probiha neformainé a
nekoordinované (rozhovor s majitelem Organizace XY).
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4.3 Struktura Organizace XY

Organizaci fidi majitel, kterému je podfizena office managerka. Ta Fidi dvé
administrativni pracovnice, dale komunikuje s tcetni firmou a vykonava personalni
agendu, to je napfiklad ziskavani a vybér novych zaméstnancd, firemni komunikaci,
povinné vzdélavani a dalsi potfebné tkony. KaZda ze dvou administrativnich pracovnic
md na starosti urlitou skupinu fidic¢d, ti jsou rozdéleni podle typu vozidla, které
vyuZivaji k vykonu prace. V soucasné dobé organizace zameéstnava zhruba tricet pét
zaméstnancl a narazové vypomahaji pracovnici na dohodu o provedeni prace (interni
materialy Organizace XY).

PERSONALNI STRUKTURA ORGANIZACE XY

Majitel Organizace XY

Finanéni a danové poradenstvi
(externi organizace)

Office managerka - personalistka

Administrativni pracovnice 1 Administrativni pracovnice 2

Ridiéi osobnich a dodévkovych vozidel Ridici kamiénové dopravy

Obrézek 2 - Persondini struktura Organizace XY

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 PERSONALNI
MARKETING ORGANIZACE XY

Tato kapitola se zabyva analyzou personalniho marketingu Organizace XY. Analyza
probihala na zdkladé rozhovorl s majitelem firmy a managerkou, kterd ma
v organizaci na starost personalni praci. Analyza téchto procesi je velice dilezZita,
jelikoZ poskytne celkovy pohled na vyuZivani personalniho marketingu v organizaci,
odhall pfipadné nedostatky, které by mohly vést k neefektivnimu zaméstnavani
pracovnik( a vytvori tak prostor pro mozné zlepsSeni v této oblasti.

5.1 Externi personalni marketing Organizace XY

Ziskavani zaméstnancu

Organizace XY ma Uzce zamérenou specifikaci pracovnich mist se zfetelem na skupinu
ridicského prikazu. Majitel firmy vybudoval stabilni zdklad pracovniho tymu na
pozicich administrativnich pracovnikd, starajicich se o hladky pribéh vsech procesd.
Dlouhodobym cilem organizace je tedy hlavné ziskavani potencidlnich zaméstnancdi
na pozice fidi¢t (rozhovor s majitelem Organizace XY).

Organizace XY malo vyuzivda mozZnosti vnitiniho zdroje ziskdavani zaméstnancd. Kazda
jednotliva pracovni pozice vyZaduje urcité znalosti, dovednosti a schopnosti, které se
vramci pracovnich mist lisi ndroky na stuperi odbornosti (rozhovor s managerkou
Organizace XY).

Z vyse uvedeného plyne, Ze preferovanym zdrojem ziskavani zaméstnancd, je vnéjsi
zdroj, tedy uchazeli z externiho trhu prace. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1.2,
organizacim se v nékterych pripadech vyplati kombinovat rizné metody ziskavani
zaméstnancd, nejinak je tomu u Organizace XY. Nejcastéjsim zplsobem ziskavani
zaméstnancd je dle internich zjisténi doporuceni uchazece viastnim zaméstnancem.
Metoda se velice osvéddila, jelikoZ zaméstnanci organizace doporucovali zpravidla
spolehlivé uchazece s poZadovanymi schopnostmi, dovednostmi a kvalifikacemi.
V mensi mife organizace dale vyuZiva metodu vyvésky, kdy inzeruje své pracovni
nabidky na vyvéskach varedlu, kde sidli. ACkoliv se vtomto arealu nachazi vice
organizaci, které plsobi v oblasti autodopravy a je tak pomérné velka sance, Ze si
inzeratu vsimne Clovék, ktery by mohl mit o pozici zajem a splrioval potfebné
poZadavky, organizace ztéto metody ziskavani vraddach svych zaméstnancl
neeviduje ani jednoho pracovnika. Posledni pomérné pravidelné vyuZzivanou metodou
ziskavani je inzerce v regionalnim tisku. Organizace XY tuto metodu vyuZiva od
Uplného zacatku, avsSak registruje spise Upadek uchazeld, ktefi by se o nabizenou
pracovni pozici hldsili skrze tuto metodu. Spolupréce s Ufadem prdce se v minulosti
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prilis neosvédcila a je vyuZivana jen vyjimecné, zpravidla bez ocekdavaného efektu
(rozhovor s managerkou Organizace XY).

Vybér zaméstnanci

Smérodatnymi kritérii pro Organizaci XY jsou predevsim ta tradicni, tedy kritéria
pracovniho mista. V pripadé, Ze organizace hledd zaméstnance na pozici ridice
kamionu, vyhledava takové uchazece, kteri viastni fidicsky priikaz skupiny C nebo C+E,
tedy ridicsky priikaz potfebny k fizeni nakladniho vozidla s privésem. Dalsim dileZitym
kritériem je pro organizaci to, jestli uchazec viastni profesni prikaz, ktery je nezbytnou
soucdsti k tomu, aby mohl vykondvat praci fidice z povolani. Z diivodu zachovani urcité
kvality sluzeb je také vyZzadovana minimalné trileta praxe v fizeni nakladnich vozidel
s pfivésem. JelikoZ Organizace XY poskytuje sluzby i pro jiné spolecnosti, kde se
preprava uskutecriuje pouze vramci malych dodavkovych vozidel, hleda i fidice pro
tato pracovni mista. V pfipadé této pracovni pozice jsou kritérii pfedevsim nutnost
viastnit fidi¢sky prikaz skupiny B, tedy pro osobni vozidla, a minimdini vék uchazece
je pro zachovani urcité kvality sluZeb, stanoven na dvacet jedna let (rozhovor
s managerkou Organizace XY)

Co se tyCe metod vybéru zaméstnancdy, organizace vyuziva vice metod najednou, pro
zvyseni sance, Ze na pracovni misto bude vybran nejlépe vyhovujici kandidat. Prvni
metodou je hodnoceni Zivotopisu, ke kterému je nutno doloZit dosazené vzdélani a
odbornost, napfiklad fotokopiemi dokladd. Vtomto bodé organizace posuzuje
vSechna kritéria, kterd ma nastavena a mdlZe tak filtrovat vyhovujici a nevyhovujici
uchazece. V pfipadé, Ze uchazec poskytne kontakt na osobu, kterad na néj mdzZe podat
reference, organizace referenci provéri, je si ovsem védoma faktu, Ze informace o
uchazeci mohou byt mirné zkreslené. Z toho divodu vyuZiva i vybérovych pohovord,
pro zjisténi nezbytnych poznatkd, které by o uchazedi chtéla védét a zaroveri osobni
kontakt dotvari uceleny obraz kandidata. V pfipadé, Ze se uchazel dostane aZ
k vybérovému pohovoru, je vétsinou na danou pracovni pozici pfijat (rozhovor
s managerkou Organizace XY).

Budovani znacky zaméstnavatele

Zpohledu jejich zaméstnanci ma Organizace XY velice dobrou povést
zaméstnavatele. Zaméstnanci se s organizaci identifikuji, tvofi tim pozitivni povést
firmy, buduji znacku zaméstnavatele a maji pocit, Ze pracuji pro kvalitni a zdravou
spolec¢nost. Jsou k firmé loajaini a to samoziejmé mdizZe priznivé ovlivnit ziskavani
budoucich zaméstnancl. Omezujici je vtomto pripadé to, Ze dopad téchto informaci
je viceméné pouze lokdini a mda maly okruh prijemcd, potazmo oslovi maly pocet
potencionédlnich uchazecG o zaméstnani (rozhovor s majitelem Organizace XY).
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5.2 Interni personalni marketing Organizace XY

Hodnoceni zaméstnancu

K hodnoceni pracovnik( ze strany organizace XY dochdzi pouze narazové. Jednd se
predevsim o hodnoceni neformdlni. Toto hodnoceni pracovnikG byva soucasti
kaZzdodenni komunikace zaméstnancl s nadfizenymi ohledné pracovniho vykonu a
vétsinou nebyva nikam zaznamendvano. V pripadé rozpoznani urcitého problému ve
vykonu prace zaméstnance nadfizeny s danym zaméstnancem vede pouze osobni
rozhovor, kde se fesi pricina vzniklého problému a rfeseni, které bude pfijatelné pro
obé strany. V pfipadé zjisténi zavazného problému v pracovnim vykonu se fesi i
pfipadné nasledky, timto problémem zavinéné. Ty potom mohou mit vliv na vysi mzdy,
zménu pracovni pozice nebo, pfi zvldst hrubém poruseni pracovnich povinnosti

vypovéd z pracovniho poméru (rozhovor s managerkou Organizace XY).
Odméiiovani zaméstnanci a zaméstnanecké vyhody

Vrédmci odmériovani Organizace XY vyplaci zaméstnancim, fadné a vterminu,
dohodnutou mzdu, ktera se lisi s ohledem na to, zda se jedna o administrativniho
pracovnika nebo ridice, u kterych zaleZi také na tom, jestli ma fidiCské opravnénim
skupiny B, C ¢i C+E. Ktéto zdkladni odméné jsou ddle zaméstnancim jednou rocné
vyplaceny mimoradné ,vanocni” odmény, jejichZ vyse nezohlednuje konkrétni
pracovni vykony zaméstnancli Odména je jednotna pro vsechny zaméstnance
organizace a méla by byt motivujicim prvkem pro vsechny. Zaméstnanci maji placené
prescasy, neni vyuZivana moZnost nahradniho volna. V minulosti bylo majitelem
uvazovano o vypsani rocni cilové prémie pro nejlepsiho fidice. Tady zaleZelo prvotné
na poctu kilometrli bez nehod a dopravnich prestupkd, dale doslych pochvaldach nebo
stiZnostech od zakaznikG a dalsich pripadnych poznatcich. Nakonec, zddvodu
komplikovaného vyhodnocovani, nebyla realizovana (rozhovor s managerkou
Organizace XY).

Zameéstnanecké vyhody, kterymi organizace disponuje, jsou sluZzebni telefony pro
vsechny zaméstnance. Dalsi vyhodou, kterou mohou pracovnici vyuZit je levnéjsi servis
jejich osobnich vozidel ve smluvnim servisu organizace. Tato vyhoda je oblibenou a
vyuZivanou. Organizace také disponuje dvéma firemnimi automobily, které slouZzi
predevsim administrativnim pracovnikim k zajisténi pracovnich povinnosti mimo
pracovisté, ale po dohodé mohou byt propljceny zaméstnanci k osobni potrebé
(rozhovor s managerkou Organizace XY).

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancii

Vzdélavani je v organizacirealizovano pouze v zakonem stanoveném rozsahu. Probiha
tedy u novych zaméstnancl pfi adaptaci a zaskoleni, napfiklad bezpecnost a ochrana
zdravi pri praci a poZarni ochrana. Ddle pak u fidic¢y s ridic¢skym opravnénim skupiny B,
kdy se jednd o takzvané skoleni fidic¢G referentl. To probihd jednou rocné a absolvuji
ho vsichni pracovnici, kteri pouZivaji firemni automobil, at jiz ke sluZzebnim nebo
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soukromym uceldm. Vystupem referentského Skoleni je absolvovany test prokazujici
splnéni poZadovanych znalosti. Skoleni fidicG s Fidi¢skym oprédvnénim skupiny C a
vyse a profesnim prikazem se nazyva skoleni fidi¢G profesionall a musi jim projit
kazdy ridi¢, ktery vlastni uvedené ridicské opravnéni. Profesni zplsobilost ridica je
vydavana na dobu péti let spovinnosti zaméstnavatele kontrolovat Ci zafizovat
fidi¢im kaZdorocni skoleni v dobé trvani sedmi hodin. Celkové skoleni tedy trva pét
let, kdy je ridi¢ skolen dohromady tricet pét hodin. Poté je nutno slozit zavérecnou
zkousku, ve které ridic prokdZze spinéni poZzadovanych znalosti a profesni priikaz je mu
vydan na dalsich pét let. Rozvojové aktivity nejsou v Organizaci XY realizovany
(rozhovor s managerkou Organizace XY).

Péce o zaméstnance

Stejné jako vzdélavani zaméstnancd, tak i péce o zaméstnance probiha v Organizaci
XY prevazné vroviné zdkonem danych povinnosti. Organizace zajistuje
zaméstnancim bezpecné pracovni podminky kvykonu prace, které Uzce souvisi
s bezpecnosti a ochranou zdravi pfi praci. Této problematice vénuje organizace XY
velkou pozornost z dlvodu co nejvyssi mozZné eliminace rizika Gjmy na zdravi
pracovnik( pri vykonu pracovni ¢innosti. Pro administrativni pracovniky je zajistén
prostor pro odpocinek a stravovani v k tomu uréenych prestavkach. Samozrejmosti je
i zaskoleni ¢i zauceni nové pfichozich zaméstnanci v procesech, které souvisi
s vykonem jejich ¢innosti. Dobrovolna péce o pracovniky v soucasné dobé spociva
v mozZnosti zvyhodnéného servisovani a oprav soukromych automobilt pracovniki ve
smluvnim autoservisu. Toho zaméstnanci vyuZivaji. V ramci péce o zaméstnance
Organizace XY také disponuje moZnosti vypljceni osobnich firemnich automobill
k soukromym ucelim pracovnikl (rozhovor s managerkou Organizace XY).
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6 VYHODNOCENI VLASTNIHO SETRENI

Setfeni bylo provedeno metodou polostrukturovanych rozhovord. Rozhovor poskytl
majitel firmy a managerka, ktera vykonava i personalni ¢innost v Organizaci XY.
Rozhovory byly uskutecnény v prazském sidle firmy na prfelomu brezna a dubna roku
2021.0béma respondentim byly kladeny dotazy na chod firmy v oblastech:

»  ziskdvani zaméstnancd, jakym zplsobem uchazece ziskavaji,
» vybérzaméstnancd, kritéria a metody pfi ném vyuZivané,

=  budovani znacky zaméstnavatele,

»  formy a metody hodnoceni zaméstnancd,

»  odmeériovani zaméstnancl a firemni vyhody,

» vzdéldvania rozvoj zaméstnancd,

= pécle o zameéstnance.

6.1 Vyhodnoceni vyuZiti externiho personalniho

marketingu v Organizaci XY

Ziskavani zaméstnancu

V setfeni, které probéhlo pomoci rozhovoru s majitelem organizace a managerkou,
bylo zjisténo, Ze firma vyuZiva z vétsi casti externi zdroje ziskavani zaméstnancd.
Predevsim pak za pomoci metody doporuceni uchazece stavajicim zaméstnancem
organizace. Jak bylo uvedeno, tato metoda se ve firmé osvéddila, protoZe zaméstnanci
doporucovali uchazece, o kterych byli pfesvédceni, Ze budou pro firmu pfinosem a
kolektiv je pfijme dobre. Tito kandidati také byli vétsinou na danou pracovni pozici
vybrani. VyuZiti metody ziskavani kandidati pomoci vyvésky v aredlu bylo shledano
neefektivnim, nepfihlasil se Zadny uchazel. Mohlo to byt zplsobeno vyvésenim
inzeratu na nevhodné misto nebo chybné koncipovanym inzeratem, v kterém mohlo
byt malo informaci, ¢i byly nejasné nebo nelplné. Na inzerdt v tisku nékolik uchazecd
reagovalo, avsak ohlas byl mensi, nez organizace predpokiddala a nebyl ziskan zadny
vhodny kandidat. To miZe byt zplsobeno faktem, Ze inzerce pouze v tisténych
médiich ma jiz daleko mensi dopad a oslovi spiSe starsi Ctenare. Ke komplexnimu
vyhodnoceni ziskavani zaméstnancd Ize fict, Ze Organizace XY sice vyuZiva kombinaci
metod ziskdavani zaméstnancd, ale nevedou ke kyZzenému cili.

Vybér zaméstnancii

Popsany proces vybéru zaméstnancl v Organizaci XY zahrnuje takzvand kritéria
pracovniho mista, tedy poZadavky, které souvisi s nabizenou pracovni pozici. Dalsi
kritéria, jako napfiklad tymova, nejsou, vzhledem k pozicim ridicim, aZ tak dileZita,
jelikoZ je to spise individudliné zamérena cinnost. U administrativnich pracovniki jsou
urCité tymové rysy spise plusovymi body, nikoliv podminkami ve vybéru.

136



Celopodnikova kritéria nejsou vyuZivana z dlvodu dosud nenastavené konkrétnf{
firemni kultury.

Organizace XY vyuZzivd kombinaci tfi metod vybéru zaméstnancd, tou hlavni je
hodnoceni Zivotopisu, kde je organizace schopna dokonale vyfiltrovat vyhovujici
uchazece od téch nevyhovujicich. Jako doplrikové metody jsou vyuzivany ovérovani
referenci a ndsledny vybérovy pohovor, kde si organizace vytvori uceleny obrdzek o
profilu uchazecle. Nastaveni téchto kritérii a kombinace metod se organizaci osvédcila
a miZe byt za soucasné personalni situace vyhodnocena jako vyhovujici proces
vybéru zaméstnancd. Pri rozsifovani aktivit a zaméstnaneckého tymu je ovsem treba
z ddvodu pldnovaného rozsifovani firmy uvaZovat i o rozsiteni persondlnich nastrojd
v této oblasti.

Budovani znacky zaméstnavatele

V této oblasti ma organizace velké rezervy. Na budovani znacky se prevaznou meérou
podileji zaméstnanci a klienti organizace, kteff jsou spokojeni. V pripadé zameéstnanci
s pristupem zaméstnavatele a celkovou atmosférou v podniku, v pfipadé zakaznikl se
vstficnym pristupem kjejich poZadavkim, flexibilitou a spolehlivosti majitele i
zaméstnancl. Soustavné, fizené a planované budovani znacky je ale pro uvaZované
rozsifeni organizace dlleZitou soucasti. V této fazi jiz budou pouze Ustné predavana
doporuceni nedostacujici. Organizace potfebuje svou znacku uvést na Sirsi trh a
zakotvit ji na vyssi regionalni drovni, nikoliv jen lokalné jako doposud.

6.2 Vyhodnoceni vyuziti interniho personalniho

marketingu v Organizaci XY

Hodnoceni zaméstnancu

Organizace XY vyuZiva k hodnoceni pouze jednu zforem a to formu neformalniho
hodnoceni, ta je realizovana v ramci rozhovoru nadfizeny — zaméstnanec. Nema jasné
danou strukturu, postrada systematické prvky a probiha vétsinou bez predchozi
pfipravy. Tim je zapficinénd nizka informovanost zaméstnancl o jejich pracovnim
vykonu a stejné tak hodnotiteli mohou chybét dilezité informace o vykonu
hodnocenych. Zpétna vazba je nizka a zaméstnanci mohou postradat uritou motivaci,
kterd je pro dosahovani cili velice ddleZitd. Ztohoto divodu lze hodnocenf
zaméstnancl povaZovat za nedostacujici s nutnosti aplikace dalsi formy hodnoceni.

Odméiiovani zaméstnancii a zaméstnanecké vyhody

Ze Setrfeni vyplyva, Ze zakladni odmériovani zaméstnancl probihd vyplacenim mzdy
v zavislosti na pracovni pozici zaméstnance. Dale Organizace XY vyuzivd metodu
odménovaniv podobé vyplaceni,vanocnich” prémii. V této prémii je obsazeno splnéni
planl celé organizace, ale neni zohlednén pracovni vykon ani nasazeni jednotlivcd.
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Nadstandardniodmériovani v podobé cilové odmény za nejlepsiho ridice byl zajimavy
motivacni prvek, ale navrh nebyl dopracovdan azZ krealizaci. U tohoto zplsobu
odménovani by bylo nutné nastavit jednotné smérnice, jasné udavajici, jaké odmény
a za jakych podminek miZe zaméstnanec ziskat. Tento zplisob odmériovani je
naroCny jak na stanoveni kritérii, tak na vedeni evidence a zejména na celkové
vyhodnoceni. Omezujicim faktorem v odmériovani je, Ze zaméstnanci nemaji
pribézné dostatek informaci o nastavenych cilech a jejich aktualnim pinéni. Pro
nékteré zaméstnance maze byt takové nastaveni demotivujici.

Zaméstnanecké vyhody, které Organizace XY poskytuje svym pracovnikiim, jsou
nastaveny pfijatelné a jsou zaméstnanci vyuZivany. Celkové spektrum
zaméstnaneckych vyhod vsak neni pfilis atraktivni.

Vzdé&lavani a rozvoj zaméstnanci

Dle analyzy vyuZziti personalniho marketingu v Organizaci XY, bylo zjisténo, Ze
vzdélavani je pro zaméstnance zajisténo pouze vzakonném rozsahu, hlavné pri
zaskoleni a nasledné pri udrZovani odborné kvalifikace ridi¢G v podobé potfebnych
preskoleni podle typu vozidla.

Rozvojové aktivity pro zaméstnance firma pracovnikim nenabizi a ti tak nemaji
moZzZnost prohlubovat dovednosti a znalosti. Tento fakt miZe mit negativni vliv na
motivaci pracovnik( a dosahované vysledky.

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancl jsou v organizaci na nizké trovni.
Péce o0 zaméstnance

Z setfeni voblasti péCe o zaméstnance vyplyva, Ze firma se zaméruje prevazné na
zakonné povinnosti, tedy na zajisténi bezpecného vykonu pracovni ¢innosti, moZznost
doprat si odpocinek, mistnost na stravovani, zajisténi standardnich hygienickych
podminek a podobné. Dobrovolna péce o zaméstnance ale opét vychazi pouze z mala
vyhod, které mohou zaméstnanci Cerpat. Vzhledem k moZnostem organizace by se
urcité i zde daly nalézt cesty, jak Iépe pecovat o své zaméstnance, upevriovat tim
zaklad organizace a utvrzovat zaméstnance, Ze organizace ma zajem na tom, aby byli
v organizaci spokojent.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé analyzy vyuZiti persondlniho marketingu v Organizaci XY, ktera probihala
zpracovanim internich informaci, byly vypracovany mozZné ndvrhy a doporuceni na
zlepseni vyuziti persondiniho marketingu v Organizaci XY.

Navrhy a doporuceni zohledriuji zvysenou poptavku v oblasti prepravy zboZi kterou
Organizace XY zaznamenava od pocatku pandemie zplsobené onemocnénim Covid-
19. Na tomto zakladé se organizace rozhodla navysit objem poskytovanych sluzeb. V
souvislosti s tim je tfeba prijmout nové pracovniky a u stavajicich zaméstnancdi posilit
jejich loajalitu. Toho by organizace mohla docilit upravenim firemnich procesi a
nastavenim jasnych pravidel.

NAVRHY A DOPORUCENI V OBLASTI EXTERNIHO
PERSONALNIHO MARKETINGU

Navrh 1 - Zahajit aktivity k podpoire budovani znacky zaméstnavatele

Navrhem v oblasti budovani znacky zaméstnavatele by bylo zahdajit urcité aktivity,
které by pomohly Organizaci XY dostat se do povédomi sirsi vefejnosti, prezentovat se
jako seriézni a silna spolecnost a vytvaret svij pozitivni obraz.

Prvni aktivitou by mélo byt aktualizovani webovych stranek. Organizace vytvofi
stéZejni komunikacni nastroj, ktery ji chybi. Na webovych stankdach budou
uverejnovany vsechny ddleZité informace o organizaci. Obsahem by mohly byt
rozhovory s majitelem, ktery by stru¢né popisoval, cemu se organizace vénuje, dale
pak také napriklad rozhovor s jednim ze zaméstnanci. Na strankach mohou byt i
fotografie z pracovnich akci, fotografie vozového parku a podobné. Toto vsechno by
pribliZilo Organizaci XY a jeji firemni kulturu verfejnosti a tim padem i potencialnim
uchazecim.

Dalsim komunikacnim kanalem s verfejnosti a budoucimi kandidaty by mély byt
firemni profily vytvofené na socidlnich siti. VyuZit by se mohly napfiklad socialni sité
Facebook a LinkedIn. Organizace XY by na nich pfibliZila své aktivity a firemni kulturu a
otevirala se verejnosti. Zdroveri by organizace méla dat najevo i zaméstnancim, Ze
vita sdileni svych statusi na jejich osobnich profilech i jejich komentare nebo diskuse
pod pfispévky.

Vizualni stranka téchto platforem by rozhodné méla mit jednotnou grafickou Upravu,
kterd bude pro organizaci charakteristicka. Na jednotlivych platformdch je ddleZité
viditelné umistit interaktivni odkazy na ostatni vyuZivané webové portaly, aby zde byla
moZnost navstiveni kterékoliv platformy. Obsahem, ktery se bude na webovych
strankdch a socialnich sitich zvefejriovat budou cile a mise organizace, nabidky prace,
plany organizace, udalosti, projekty a dalsi aktivity.
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V neposledni fadé by organizace méla vybavit své zaméstnance jednotnym firemni
oble¢enim slogem a v barvach Organizace XY, napfiklad vestami a nechat vyrobit
drobné reklamni pfedméty ve stejném designu. Jednat by se mohlo o klicenky, hrnicky,
propisovaci tuzky a podobné, které by byly davany jako malé pozornosti klientim i
zaméstnancim. PouZzivani firemnich predméti zaméstnanci plsobi pfirozené a
zameéstnanci tim na verejnosti neformdlné propaguji svého zaméstnavatele.
Samozrejmosti by mél byt také firemni kalendar pro klienty. VSechny tyto aktivity by
mohly napomahat Organizaci XY k budovani silné a kvalitni znacky.

Navrh 2 - Odména za doporuceni viastnim pracovnikem

JelikoZ se firmé velmi osvédcila metoda ziskavani zaméstnanci na doporuceni
soucasnymi zameéstnanci, organizace by tuto skutecnost méla zohlednit. Navrhem by
mohlo byt vyplaceni odmény pro pracovnika, ktery doporuci nového zaméstnance, a
ten bude v Organizaci XY pracovat alespori 6 mésicd, ¢astka odmény by se mohla
pohybovat v rozmezi mezi péti aZ deseti tisici, opét podle toho, na kterou pozici by byl
pracovnik prijat. O této moZnosti by byli vsichni zaméstnanci informovani pisemné a
tato informace by byla také vyvésena na dobre viditelném misté ve firmé, kde se
zameéstnanci Casto zdrZuji.

Navrh 3 - Vyuziti ziskavani zaméstnancii z vnitinich zdroji

Organizace ma kvalitni zakladnu stavajicich zaméstnancl, mezi zaméstnanci a
Organizaci XY panuje silné pouto diveéry, proto se nabizi vyuZit mozZnost ziskavanf
zaméstnancl z viastnich fad. Jednalo by se o pracovniky, ktefi se osvédcili na pozicich
ridica dodavkovych automobild. Pokud na této pozici podadvaji dlouhodobé kvalitni
pracovni vykon a Organizace je s nimi spokojena, mohla by tyto pracovniky sama
oslovit a nabidnout jim mozZnost pfefazeni na pozici fidiCe kamionové dopravy.
Organizaci by se vyplatilo zajistit tomuto pracovnikovi rozsiteni ridic¢ského prikazu a
vyhotoveni profesniho prikazu. Organizace by tak snadno ziskala jiz osvédceného
pracovnika na misto, které ma jinak vysoké naroky na poZadavky a neni snadné nalézt
vyhovujiciho uchazece na tuto pracovni pozici. Soucasti by byla smlouva pro tohoto
zaméstnance, ve které by se zavazal kodpracovani dohodnutého pocltu let
vorganizaci nebo k adekvatni financni dhradé pfi odchodu z firmy. Organizace by
ziskala provéreného ridi¢e a zaméstnanec by ziskal Iépe placenou pracovni pozici a
zvysil si kvalifikaci.

Navrh 4 - Zavedeni metody E-recruitmentu v oblasti ziskavani zaméstnancii

Vanalyze vyuZiti personalniho marketingu bylo zjisténo pouZivani méné ucinnych
metod pro ziskavani zaméstnancl. Implementace novych metod by umoZnila
organizaci rozsitit pocet potencialnich uchazecl a tim i zvysit sance na ziskani
vhodnych kandidatd. Pro organizaci by bylo vyhodné zacit vyuZivat E—recruitment jako
jednu z metod ziskavani pracovnikl. E—recruitment ma tu prednost, Ze mdze oslovit
vysSsSi pocet potencidlnich uchazecl, protoZe vinternetovém prostredi se dnes
pohybuje pfevazna Cast populace.
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Organizace disponuje webovymi strankami, které ale viibec nevyuZiva. Po jejich znovu
zprovoznéni a aktualizaci na nich miZe byt vytvorena zdloZka s nabidkou volnych mist.
Jednalo by se tedy o stalou a financné nendarocnou inzerci volnych pracovnich pozic.

Dalsi prvkem, ktery by Organizace mohla v rdmci ziskavani zaméstnancti pomoci E-
recruitmentu pouZit, jsou socidlni sité. Jak jiz bylo feceno, na internetu a specidlné
socidlnich sitich se vdnesni dobé pohybuje velka ¢ast populace. Bylo by tak vhodné
umistovat inzerdty i na socidlni sité, jako je napfiklad LinkedIn nebo klidné i Facebook.
Zde by bylo opét tfeba vytvorit poutavy inzerat, ktery se odlisi od konkurence a zaujme
potencidlniho uchazece. Pfipadné vyuZit placené verze reklamy na Facebooku, kterd
za relativné nizky poplatek oslovi potencialni uchazece podle presné cilenych

parametrd, at jiZz geografickych, vékovych nebo jinych.

Doplrikovou metodou, kterou by Organizace XY mohla dédle vyuZivat, je databaze
uchazecd. Tato databdze by obsahovala Zivotopisy uchazecld, ktefi organizaci zaslali
Zivotopis, byli uznani jako vhodni uchazeci, ale nebyli na pracovni pozici vybrani.
Vréamci této metody ziskavani pracovniki mdiZe organizace na svych webovych
strénkach a socialnich sitich vyzvat mozZné zdjemce k zaslani Zivotopisl i v pfipadé,
kdy momentalné neniZadna pracovni pozice nabizena, s informaci, Ze jejich Zivotopisy
jsou zafazeny do databdze k mozné pozdéjsi spolupraci. S pfipojenym dodrZzovanim
zdkona 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich tdaja.

Navrh 5 - Inzerat nabizené pracovni pozice

Samotny inzerdt, ve kterém Organizace XY prezentuje nabidku prdce, at jiZz na
webovych strankach, webovych portalech nebo socialnich sitich, musi byt koncipovan
tak aby se odlisil a vynikl v Siroké nabidce inzerat( konkurence. Jednoduse receno, mél
by byt atraktivni aby zaujal co nejvétsi pocet osob, které hledaji praci a to na vsech
platformach, kde bude umistén. Barvy a logo by mély odpovidat jiZ zavedenym
barvam a logu Organizace XY.

Struktura inzeratu bude u kaZzdé pozice nasledujici:

= kratky tvod do padesati slov, jehoZ cilem bude shrnout obsah prace,

= ndplri préace s popisem tif aZ péti tkoll, které bude pracovnik vykonavat,

= odmény, zde musi byt uvedeny informace o platu, vyhodach a benefitech, které
mohou pracovnici ziskat. JelikoZ se jedna o mensi firmu, nebude nabizet takové
financni odmény, jako nadnarodni giganti. Je vhodné volit spise nefinancni
benefity, jako flexibilni pracovni doba nebo moZnost skloubeni pracovnich
povinnosti's pécio dité. To je vdnesni dobé velice dileZitd informace, diky které
mdaZe inzerdt zaujmout a presvédcit potencidlniho uchazece, ktery by jinak na
inzerdt neodpovédél. Toto vétsinou u ridic¢l neni mozZné, ale nové prijimané
administrativni pracovniky by tato nabidka mohla zaujmout,

=  specifikace osoby, kde budou uvedeny potrebné kvalifikace, dovednosti a
znalosti. Ty budou rozdélené na ty, které jsou pro uchazecle nezbytné a na ty,
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které jsou vyhodou. MnoZstvi téchto specifikaci mzZe byt vyssi pro organizaci
neni cilem ziskat kvanta Zivotopisd, ale nalézt nejvhodnéjsi kandidaty,
vinzerdatu musi byt blize specifikovana lokalita a uvedeno misto vykonu prace,
aby se nehlasili kandidati sice vyhovujici, ale z velké vzdalenosti,

informace o tom, jak ma uchazec na inzerat reagovat. Tedy moZnost pfimého
reagovani na inzerat a moZnost poslat Zivotopis prostfednictvim e-mailu.
Vhodné je také na inzerdt umistit adresu webovych strének a nazev profilu na

socialni siti, kde by bylo moZné zjistit vice informaci o organizaci.

www.organizacexy.cz

CESKA LOGISTICKA FIRMA ORGANIZACE XY, S INICIATIVNIM PROGRAMEM
ROZVOJE OBCHODNI CINNOSTI NABIiZi VOLNE PRACOVNIi MiSTO
PROFESIONALNIMU RIDICI/RIDICCE.

RIDIS RAD? NASEDNI K NAM!

NAPLN PRACE:

fizeni firemniho vozidla

pomoc pfi nakladce a vykladce zbozi
zajistovani prdvodni dokumentace
komunikace se zakazniky

NABIZiME:

mésiéni odména v rozmezi od 35 000,- K& do 49 000,- K&

moderni vozovy park

kvalitni vozy s nadstandardni vybavou

servis a podpora na cestach 24 hodin

pracovni pomér na dobu neurcitou

zazemi prosperujici a zavedené dopravni spole¢nosti se sidlem v Praze
slusné a korektni jednani

BENEFITY:

vyhodné mobilni tarify i pro rodinné prislusniky

sleva na opravy soukromych vozidel ve smluvnim servisu
sleva na pneu

5 sick days

POZADUJEME:

fidi¢sky prikaz skupiny C+E

profesni prikaz fidice

zdravotni zpUsobilost

Pracovni nasazeni, loajalitu, spolehlivost

V pfipadé zajmu mdZete pouzit ikonu ODPOVEDET nebo nam zaslete Vase CV na

mailovou adresu organizacexy@organizacexy.cz
kontakt +420 123 456 789, pan XY

ODPOVEDET

Obrazek 3 - Inzerat na pracovni pozici fidice kamionu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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NAVRHY A DOPORUCENI V OBLASTI INTERNIHO
PERSONALNIHO MAREKTINGU

Navrh 7 - Zavedeni procesu adaptace a zaskoleni

Organizace dosud neprovadéla systematicky proces adaptace, proto je tfeba tento
proces nastartovat a nastavit jasny systém. Tomu by mohl pomoci adaptacni plan,
vychéazejici z popisu konkrétniho pracovniho mista, ktery bude specifikovat samotny
proces adaptace, zaskoleni a jeho cile. Novym pracovnikim tento proces zjednodusi
orientaci v priibéh( prvnich dni'v novém zaméstnani, véetné jasnych informaci o tom,
co je Ceka. Stejné tak managerka bude mit prehled, v jakém bodu adaptace a zaskolenf
se pracovnik nachazi a v jaké fazi provést zhodnoceni tohoto procesu.

Tabulka 1- Adaptacni plan ridice

Adaptacni plén
Jméno:
Obsah cil Realizator Termin | Spinéno
Privitani v organizaci Seznameni se Managerka, 1. den
sorganizaci XY nadfizeny
Zaskoleni BOZP a PO Seznamit se Managerka 1. den
zasadami
bezpecnosti prace
Uvedeni v organizaci Seznameni Nadfizeny 1. den
s organizaci, kolegy
Seznameni se Seznameni Managerka 1. den
s adaptacnim pldnem | s procesem
adaptace
Instruktaz na Vysvétleni postupl | Pridéleny 2. den
pracovisti pfi pracovni zaskolujici
¢innosti kolega
Vykon ¢innosti pod Seznameni se Pridéleny 2.—-15
dohledem s ¢innostmi zaskolujici den
pridéleného kolegy kolega

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Projednani adaptacniho planu a uprfesnéni vzajemného ocekavani bude podepsano
obéma stranami, v tomto pfipadé zaméstnancem a managerkou. Po uplynuti doby, ve
které bude probihat adaptacni proces a nasledném obdobi zaskolovani,  kdy
zaméstnanec jiz samostatné pracuje, by se mél konat hodnotici rozhovor, kdy obé
strany zhodnoti pribéh tohoto procesu. Zpravidla to byva pred ukoncenim zkusebni
Ihdty. Vtomto rozhovoru se zaméstnavatel a zaméstnanec bud rozhodnou
nepokracovat ve spolupraci, nebo ji potvrdi. V kladném pripadé budou stanoveny
navrhy na potfebné vzdélavani, rozvoj, cile a podobné. Vramci procesu adaptace a
zaskoleni by dale bylo vhodné vytvorit kratkou prirucku, kterd novému zaméstnanci
zodpovi zakladni otazky. Tato prirucka by obsahovala shrnujici informace o organizaci
a probihajicich procesech uvnitf organizace. Pomahala by pracovnikovi se rychle
zorientovat a seznamit s novym prostfedim. Vysledkem vytvoreni adaptacniho planu
a zavedeni zaméstnanecké pfirucky je zkvalitnéni celého procesu adaptace a
zaSkoleni zaméstnancd.

Navrh - 8 Zavedeni formalniho hodnoceni

Névrhem v oblasti hodnoceni zaméstnancl je vyuZivani metody hodnoceni podle
stanovenych kritérii, jeZz spada pod formalni hodnoceni. Tato kritéria by méla
obsahovat zakladni oblasti, které jsou u pracovniki hodnoceny. V prvni fadé by méli
zaméstnanci byt informovani, Ze se bliZzi datum hodnoceni. PfibliZné mésic pfedem by
tedy méla managerka tuto skutecnost sdélit vsem zaméstnancim a predat jim
sebehodnotici formular, kde si zaméstnanec pfedem rozmysli jaké jsou jeho silné
strénky a slabda mista. Pfi pohovoru mdiZe predatkratké, pisemné zpracované
odpovédi, nebo je doplni s pomoci managerky. Tato forma by méla byt zvolena
s ohledem na kaZdého pracovnika, protoZe ne vsichni se umi pisemné dobfe vyjadrit
a zameéstnavatel chce zaméstnance predevsim motivovat. Tento formular bude
nasledné podkladem pro diskusi pfi pohovoru, kdy managerka se zaméstnancem
probere jim uvedené Udaje a poskytne mu zpétnou vazbu. Zavérem hodnoceni bude
posoudit celkovy pracovni vykon zaméstnance a v pfipadé nutnosti nastavit potfebna
opatreni. Hodnoceni by mélo probihat alespori jedenkrdt ro¢né u vsech zaméstnancd.
Organizace na zakladé tohoto hodnoceni ziska podrobnéjsi iidaje o zaméstnanci, jeho
pracovni moralce, spokojenosti s pracovni naplni, s kolektivem a mnoho dalsich a ma
moZzZnost na né odpovidajicim zplGsobem reagovat. Tato metoda je zaméstnavateli
casto vyuZivana, je dobre zpracovatelna a ma jasné vystupy.

N&vrh -9 Uprava v oblasti odmé&novani zaméstnanci

Doporuceni v oblasti odmériovani zaméstnancl se zaméruje na zlepsSeni souc¢asného
odmériovani pracovnikl ,vanocnimi” prémiemi, které jsou vyplaceny v souvislosti
s dosaZzenymi ciliOrganizace. XY. Na zadatku kazdého roku by mélizaméstnanci dostat
jasné komunikované cile, které si organizace stanovi a kterych chce dosahnout.
Pracovnik by mél porozumét tomu, jak jeho pracovni innosti a vykonnost napomahaji
k dosazeni téchto cild. Dalsim prvkem, ktery by vramci tohoto odmériovani bylo
vhodné zaclenit, je pribézné informovani vsech zaméstnancli o aktudlnim stavu
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naplriovani cilG. Tyto udaje by zaméstnanci méli dostavat v kratsich c¢asovych
intervalech, minimalné ctvrtletné, aby méli informace, nakolik je plnéni realizovano.
Poslednim vyraznym krokem, ktery by Organizace XY vtomto sméru mohla
podniknout, aby vice motivovala své pracovniky, je jasné uvedeni napfiklad pomérné
castky ku dosazeni cila.

Navrh - 10 Zaclenéni vzdélavacich a rozvojovych aktivit pro zaméstnance

V oblasti vzdélavani by Organizace XY mohla, vzhledem k Uzce zamérené specializaci
prevazné vétsiny pracovnikd, nabizet aktivity souvisejici se silnicnim provozem. Mezi
né se fadi rlizné typy externé porddanych kurzi prohlubujicich a upevriujicich ridicské
dovednosti. Jako napfikliad:

= fidi¢sky audit — zjisténi silnych a slabych stranek fidi¢skych dovednosti,
s pfipadnym doporulenym postupem pro zlepseni,

= kurz defenzivni jizdy — osvojeni jizdni strategie zajistujici dostatecnou udroven
bezpecnosti,

= kurz aktivni bezpecné jizdy — prohloubeni znalosti pravidel provozu, osvojeni
bezpecné jizdy,

=  Skola smyku — zakonitosti pohybu vozidla ve vztahu k rychlosti jizdy.

VSechny tyto aktivity by mohly byt pro profesionalni fidice atraktivni a zaroven by jim
umoZnily poznat droveri svych fidi¢skych schopnosti.

Rozvojovou c¢innosti by mohla byt, jak uz bylo zminéné v Navrhu 3, moZnost rozsifenf
ridicského prikazu. Tato moZnost by byla nabizena pouze peclivé vybranym
zaméstnancdm s vybornou pracovni moralkou, kteri se jiz ve firmé dlouhodobé
osveédcili. ~

Uvedené aktivity jsou vzhledem k oblasti, ve které Organizace XY podnika, v soucasné
dobé dostacujici.

Navrh - 11 NavysSeni dobrovolné péce o zaméstnance

Vramci zvyseni dobrovolné péce o zaméstnance by organizace mohla poskytovat
zaméstnancim prispévek na penzijni pripojisténi, jehoZ vyse by byla odstupnovana
dle odpracovanych let.

Dale by Organizace XY mohla pofadat vanocni ¢i novorocni spolecné setkani, kde by
byli kromé zaméstnancu vitani i jejich partnefi.

Také by bylo vhodné jedenkrat za rok, nejlépe v letnich mésicich, usporadat vikendovy
pracovni teambuilding mimo prostory organizace. Tam si zaméstnanci mohou
vymeénit zkuSenosti a poznatky a zaroven budou mit moZnost k neformalnimu hovoru
svedenim organizace na neutrdini padé. Tato setkani jsou casto vyuZivanou a
osvédcenou metodou k prohlubovani pracovnich i osobnich vztah(G mezi zaméstnanci
a vedenim organizace.
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Zaver

Bakalarska prace se zabyvala personalnim marketingem ve vybrané organizaci s cilem
zhodnotit stavajici vyuZiti persondlniho marketingu a navrhnout vhodnd zlepseni.

Teoreticka Cast byla zpracovana na zakladé odborné literatury a definovala personalni
marketing, jeho dil¢i ¢asti metody, ndstroje a postupy, které jsou v této oblasti
vyuzivany. Zteoretické casti vyplyvd, Ze personalni marketing je dileZitou casti
v oblasti lidskych zdroji a je vyhodné tuto pomérné novou disciplinu cilené vyuZivat.

s

V praktické ¢asti byla predstavena Organizace XY a na zdkladé rozhovoru s majitelem
organizace a managerkou, ktera vykonava personalni ¢innost, bylo provedeno Setfenf
vyuZiti persondlniho marketingu v Organizaci XY, které bylo rozdéleno na externi a
interni marketing. Zvyhodnoceni je zfejmé, Ze organizace, prestoZe se snaZi
nastavovat jasné metody a kritéria ve vsech popisovanych oblastech, ma
v personalnim marketingu velké rezervy. V ndvaznosti na toto zjisténi byly
vypracovany navrhy, které by vyuZiti personalniho marketingu mohly v Organizaci XY
pomoci zaclenit mezi béZné uzivané ndstroje rizeni lidskych zdroja.

V oblasti externiho personalniho marketingu bylo navrZzeno zahajit aktivni budovani
znacky zaméstnavatele, jejimz prostfednictvim by se organizace dostala do povédom/
sirsi verejnosti. Budovani znacky zahrnuje kvalitni zpracovani webovych stranek,
zaloZeni socidlnich siti jako LinkedIn a Facebook a pribéZnou pécio né. Dale bylo také
doporuceno vyuZivani reklamnich predmétd, to znamena poskytnout je
zaméstnancim a nabizet zdkaznikGm. Dalsi oblasti, ve které byly uvedeny navrhy je
ziskavani zaméstnancl, zde se jednalo prevazné o vyuZivani internich zdroji
pracovnikd, ktefi se ve v organizaci jiz osvédcilia mohla by jim tak byt nabidnuta Iépe
financné ohodnocena pracovni pozice. Na zakladé doporuleni aktualizace webovych
stranek a zaloZeni socialnich siti bylo doporuceno Organizaci XY vyuZivat také metodu
ziskavani pracovniki pomoci E—recruitmentu, kde by byla nabizena volna pracovni
mista. Zddvodu, kdy se organizaci velice osvédcilo ziskavani zaméstnancl diky
doporuceni stalého pracovnika, byla také navrhnuta odmeéna pro zaméstnance, ktery
doporuci kvalitniho uchazece, ktery bude posléze na pracovni misto pfijat. Poslednim
navrhem v oblasti externiho personalniho marketingu je zpracovany inzerat nabidky
prace, je jasné popsdano, co by mél obsahovat, aby zaujal vhodné uchazece a
organizace ziskala konkurencni vyhodu.

Primarnim navrhem v oblasti interniho personalniho marketingu je nastaveni procesu
adaptace a zaskoleni. Pro nové prichozi zaméstnance nebyl nastaven jednotny proces
a proto plsobil nekoncepcné. Navrhem je tedy kompletni adaptacni plan, ktery jasné
ukazuje, co nového zaméstnance vorganizaci Ceka a kdy, kde a kym to bude
provadéno. Pracovnik obdrZi ucelené informace a tim mize byt vyrazné ovlivnéna jeho
integrace do nového kolektivu i vykonnost. Dalsi oblasti, kde byl vyhotoven navrh na
zlepseni je implementace formalniho hodnoceni zaméstnancl. Dosud probihalo
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prevazné neformdalni formou, kterd je méné efektivni a plsobi spise doplrikoveé.
Formalni hodnoceni, které bylo navrZeno, bude provadéno pomoci stanovenych
kritérii. Zaméstnanci obdrzi formular na sebehodnoceni, ktery si predem vypini a
nasledné probéhne hodnotici rozhovor s managerkou. Spolec¢né prodiskutuji
jednotliva kritéria sebehodnoceni zaméstnance a nasledné spolu vytvoli zavér
k tomuto hodnoceni a pfipadné budou naplanovana nutnd opatreni. Zaméstnanci tak
dostanou potrebnou zpétnou vazbu a managerka ziska potifebné informace, jako je
napfriklad nutnost zaméstnance opakované proskolit. Toto hodnoceni mize mit také
vliv na odménovani, at jiZz kladny, tak i negativni. Bylo doporuc¢eno i naddle pouZivat
neformalni hodnoceni, zajistujici okamZitou zpétnou vazbu. V oblasti odmériovani
zaméstnancl bylo ndvrhem zpfehlednit a zjednodusit ddlezité informace o
naplnovani stanovenych cili organizace, pfedkladané zaméstnancim, pro jejich
snadnéjsiorientaci jak si podnik ,stoji”. Bylo tedy doporuceno na zacatku kalendarniho
roku zverejnit planované cile organizace. DileZitym krokem v tomto ndavrhu je jasné
nastaveni pomérné castky odmény ku dosazenému cili. Prémie jsou v soucasné dobé
zaméstnancim vyplaceny jako ,vanocni” bez vétsiho zohlednéni kvality pracovniho
vykonu zaméstnance v uplynulém obdobi. Predposledni navrh se tyka oblasti
vzdélavani a rozvoje zaméstnancl. Zde bylo doporuceno nabidnout zaméstnancim
moZnost absolvovani riznych fidi¢skych kurzd, za ucelem rozsiteni nebo upevnéni
ridi¢ské dovednosti. Rozvojovou aktivitou, kterou by mohla organizace peclivé
vybranym jedincim s dlouhodobé kvalitnim pracovnim vykonem navrhnout, je
moZzZnost Uhrady za rozsiteni fidi¢ského prikazu a ziskani profesniho priikazu. V oblasti
pécle o zaméstnance byla v organizaci shledana nizka aktivita. Je doporuceno zarazeni
dvou firemnich akci rocné, na kterych se zaméstnanci |épe poznaji a mohou tak
prohloubit pracovnii osobni vztahy.

Tyto navrhy jsou Organizaci XY doporuceny pro efektivnéjsi vyuZiti personalniho
marketingu a mohou prispét k ziskani novych zaméstnanci a udrZeni stdvajicich. Za
téchto predpoklad by Organizace XY mohla snadnéji a Iépe rozvijet a zvySovat svoje
podnikatelské aktivity.
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