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Uvod

Personalni marketing je dlouhodoby proces, ktery mé za ukol pfitahovat a peCovat 0
talentované osoby. Tento proces, jak uz z nazvu vypovida, vyuziva marketingové nastroje,
které ptisobi smérem k potencionalnim zaméstnancim a jiz zaméstnanym. Jedna se tedy

0 obousmérny proces (What is Recruitment Marketing, 2018).

V teoretické Casti bude autorka popisovat oba sméry personalniho marketingu, a to tedy
personalni marketing externi a interni. Budou uvedeny definice objasnujici podstatu
personalniho marketingu a jeho cile. Pro komplexni pochopeni bude v praci definovano
persondlni planovani a persondlni strategie, které s persondlnim marketingem uzce
souvisi. Nasledn¢ budou popsany jednotlivé néstroje externiho a interniho personalniho
marketingu. Nedilnou soucasti teoretické Casti této prace je kapitola, kterd se zabyva
employer brandingem, nebo-li vytvafenim znacky zaméstnavatele. Znacka
zameéstnavatele je velmi dulezita, jelikoz reflektuje celkovy dojem na vefejnost, a to jak
ke stavajicim zaméstnancim, tak i ktém potenciondlnim. (FIGURSKA, Irena,

MATUSKA, Ewa, 2013)

Cilem teoretické ¢asti prace je definovani konceptu personalniho marketingu, jeho dvou

smérl a nastroju, které jsou Vv praxi bézné vyuzivany.

Pro praktickou cast si autorka vybrala spolecnost Unicorn, pro kterou bude hodnotit
realizovany persondlni marketing. Nejprve bude pospana spole¢nost pro pochopeni
procestt v podniki a jeho ¢lenéni. Dale bude popsan vykonavany externi a interni
persondlni marketing. Autorka komplexné zhodnotila nastroje, které spolecnost Unicorn
vykonava pro ziskavani zaméstnanci, pro reprezentaci na trhu, pro stabilizaci, vzdélavani
a motivaci zaméstnanct. Na zéklad¢ zjisténych informaci a SWOT analyzy autorka
navrhne konkrétni zlepSeni vybranych néstroji externiho a interniho personalniho

marketingu.



1 Teoreticka ¢ast
1.1 Uvod do personalniho marketingu

Kazdy den se ¢lovék mize setkat s reklamami na internetu, billboardy, e-maily s riznymi
nabidkami a s mnoho dal$ich z marketingovych tahd, které se snazi pfimét zakaznika ke
koupi konkrétni sluzby ¢i produktu a §ifit tyto informace do naseho okoli. Jiz del$i dobu
zamé&stnani Vv televizi a na socialnich sitich a tak dale. Tak, jak produkt v marketingovém
pojeti identifikuje postaveni firmy na trhu, tak personalni marketing definuje, jaké
spoleCenské postaveni a uznani ma firma na své zaméstnance a okolni prostiedi (Kral,
2009). Personalni marketing je aplikovany jak v ramci podniku, tak i mimo n¢j. Pokud se
zaméfime na oblast mimo podnik, jde o aktivity, které smétuji k potencionalnim
zaméstnanciim. Jde o prezentaci podniku na trhu prace v tom nejlepSim svétle. Podnik by
mél pomoci nastroji persondlniho marketingu presvédcit mozné kandidaty, aby se
rozhodli pracovat pravé pro n¢j. Druha ¢ast smétuje k jiz zaméstnanym v podniku. Jde o
motivaci pracovnikil, vzdélavani, mozného seberozvoje, vytvareni pratelského kolektivu,
vytvareni vhodnych pracovnich podminek, atd. Cilem je udrzet zaméstnance spokojené,
motivované a zabranit fluktuaci, ktera by i navenek neudé€lala podniku dobré jméno. Oba
tyto sméry tedy maji za cil zaméstnat co nejkvalitnéjsi persondl a udrzet ho co nejvice

spokojeny na co nejdel$i mnoznou dobu (Dvotakova, 2012).

Pro lepsi porozuméni personalnimu marketingu bude nejprve uvedena definice
klasického marketingu, aby byla pochopena podstata marketingu, ze kterého vychazeji i
urcité prvky personalni marketingu.

Dle Kotlera se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych

uvadi ve své publikaci Marketing management (2013) je: ,,uspokojovani potieb

ziskove* (Kotler, 2013, 5.35).

Jde tedy o to, zacilit sméfovani na urcity typ zakazniki, kterému se bude nutno vénovat
a nasledné¢ to pfinese pro podnik nejvétsi pfidanou hodnotu. To znamend, Ze
marketingové aktivity musi byt isp&$né, aby zdkaznik nakoupil a spolecnost z toho méla

zisk (Havlicek, 2005).

Nésledné budou uvedeny definice personalniho marketingu a poté kontrast mezi

klasickym a persondlnim marketingem.



Dle Kotlera si marketing klade za cil: ...najimat, skolit a motivovat schopné zaméstnance ,
kteti cht&ji dobie slouzit zakaznikim spole¢nosti. Zajist'uje, Zze kazdy v organizaci

vyznéava vhodné marketingové zasady, zejména pokud jde o nejvyssi vedeni.

Chytii marketéti si uvédomuji, Zze marketingové aktivity v ramci spolecnosti mohou byt
pfinosné, nebo dokonce i pfinosnéjsi nez ty namifené smeérem ven. Nema smysl slibovat

excelentni sluzby, pokud personal neni ptipraven je poskytovat (Kotler, 2013, s. 51).

Dle Koubka, 2015 usili o dobrou zaméstnavatelskou povést a bezproblémové formovani
personalu organizace zacina mit v posledni dobé koncepc¢ni charakter a vyustuje do

aktivity, které se zacina fikat persondlni marketing.

Personalni marketing ptedstavuje pouziti marketingového ptistupu v personalni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrZzeni potiebné pracovni sily organizace, které se opird
o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o

upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.

Jak je vidét, Kotler se ve své definici zaméiuje spiSe na interni marketing, kde uvadi, ze
interni aktivity jsou pfinosnéjsi nez externi. Oproti tomu je zde uvedena definice Koubka,
ktery také zmifluje zaméfeni na zameéstnance, ale zaroven uvadi Usili o dobrou
zameéstnavatelskou poveést, kterd sméfuje k potencionalnim uchazectim. Je patrné, ze

kazdy autor se k této problematice stavi trochu jinak.

Zpusob ziskavani pracovniki na trhu prace. Dobry personalni marketing se zaméfuje do
budoucnosti a snazi se odhadnout realnou potfebu pracovnich zdroju v ¢ase. Bere pfitom

v tvahu podnikatelské zaméry a strategie firmy (Styblo, 1993).

Opct dalsi definice, kterd priklada pozornost pouze externimu personalnimu marketingu

S cilem ziskavani zameéstnancu.

V uz8im pojeti se personalni marketing chape jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojt
z externiho trhu prace vytvafenim pozitivniho image zaméstnavatele na ptisluSném trhu

profesi.
V sir§Sim pojeti jako opatfeni zamétena ke zvySeni stabilizace stavajicich zaméstnanci,
tzn. na feSeni problémi v pracovni motivaci, vedeni pracovnikil, personalnim rozvoji,

odménovani a péci o zaméstnance (Dvordkova, 2004).



Opét je vidét, ze Dvotakova popisuje ve své definici obé ¢asti personalniho marketingu.
Uvadi jak ziskavani zaméstnancti a tvofeni dobrého zaméstnavatelského jména, tak

pracovni motivaci, péci o zaméstnance, vedeni pracovniku atd.

Personalni marketing je proces, ktery ma za kol pfitahovat a peCovat o talentované lidi

prostiednictvim marketingu (What is Recruitment Marketing, 2018).

Pro komplexni pochopeni rozdilu mezi persondlnim a klasickym marketingem, zde bude
uvedeno jejich porovnani. Klasicky marketing tedy cili na spotiebitele, ktefi si na trhu
chtéji uspokojit své potieby, prani a vyvijeji poptavku po sluzbach ¢i produktech, které
jsou pro n¢ vyhovujici. Je nutné tedy vytvaret marketingové aktivity vedouci

ke spotiebiteli, aby si vybral pravé danou spole¢nost.

Oproti klasickému marketingu, personalni marketing tedy cili na uchazece, potencionalni
kandidaty na zamé&stnani a nebo na jiz zaméstnané pracovniky v podniku. Potenciondlni
uchazece se snazi spolecnosti ,,uchvatit* a ptimét k praci pro ni. Naopak v rdmci interniho

oblasti aktivity sméfuji k zaméstnanctiim (motivace k praci, ztotoznéni se s firmou,..).

1.1.2 Marketingovy mix V personalnim marketingu

Kdyz se bude hovofit o marketingovém mixu v personalnim marketingu, aplikuje se

marketingovy piistup do oblasti personalistiky a lidskych zdroja celkové.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstrojti (vyrobkové, cenové,
distribu¢ni, komunikac¢ni politiky), které¢ firm¢€ umoznuji upravit nabidku podle ptani
zakaznika na cilovém trhu. Jsou to vlastné vSechny aktivity, kterymi se podnik snaZi
zaujmout své cilové skupiny lidi (Kotler, 2004). V personalni oblasti tedy potencionalni
zaméstnance, ktery se pro podnik stava vlastné klientem, kterému se spolecnosti snazi dat
zajimavou nabidku. Zaroven jsou cilovou skupinou i jiz zaméstnani. Cilem je udrzeni

jejich spokojenosti a sounalezitosti s podnikem.
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Zakladni marketingovy mix sesklada ze ctyt ,,P*.
e Product (vyrobkova politika)
e Price (cenova politika)
e Promotion (komunikaéni politika)
e Place (distribué¢ni politika)

Nekteré discipliny mohou mit rozsifeny mix. Naptiklad marketing sportu ma jako dalsi

P dle (Armstrong, Kotler, 2004):
e People
e Packaging
e Partnership
e Process
e Presentation
Definice marketingového mixu v oblasti lidskych zdroju dle (Armstrong, Kotler, 2004):
e Product je pracovni misto, pozice, ivazek.
e Price znamena motivace a odména za odvedenou praci.
e Place oznacuje misto, kde zaméstnanec vykonava pracovni ¢innost.
e Promotion ma za kol prezentaci pracovni nabidky.

Nasledné budou jednotlivé prvky marketingového mixu v personalni oblasti vice

specifikovany.

Product je nejzakladngjsim nastrojem marketingového mixu v personalni oblasti. Tento
nastroj se objevuje jiz v prvni fazi, kdy se podnik viibec rozhodne, Ze potiebuje nového
zaméstnance do jejich kolektivu. Prvni ¢innosti, kterou podnik musi provést je, Ze dokaze
stanovit popis konkrétni pozice a specifikaci profilu vhodného kandidata. Shromazdit,
uspotadat a piehodnotit aspekty konkrétni prdce umoziiuje analyza pracovnich mist,
jejimz vystupem je popis prace a pozadovany kvalifika¢ni a osobnostni profil pracovnika
v podobé pozadavkil na ného kladenych (tzn. vzdélani, dovednosti, jazykovéa vybavenost

atd.), (Koubek, 2011).
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Price-odménovani v personalni oblasti neznamena pouze mzdu nebo plat, ale zahrnuje
moznost povyseni na nové pozice, uznani v rdmci spolecnosti, zaméstnanecké benefity

jako muzou byt naptiklad slevy do obchodu, sportovni akce, a tak dale (Koubek, 2004).

Je tedy ziejmé, ze price v marketingovém mixu neni tedy jen cena, kterd je zaplacena za

vykonanou praci, ale je to propracovany systém, ve kterém je zahrnuto mnohem vice.

Place je chapano jako misto vykonu prace. Také se jedna o podnikovou kulturu jako celek.
Miuizeme si pod timto néstrojem piedstavit jak interni, tak externi personalni marketing

firmy, komunikaci ve firm¢, chovani zaméstnanct.

Stejné tak, jako podnikovéa kultura mize ovliviiovat zaméstnance, tak i zaméstnanec miize
ovliviovat podnikovou kulturu prosttednictvim svého chovani, nadzort, cilti a presvédcéeni.

(Kocianova, 2010).

Promotion aneb reklama a komunikac¢ni politika. Jedna se o prezentaci nabidky podniku
a také o prezentaci jeho samého. To znamena, Ze pokud firma nabizi volné pracovni misto,
mélo by byt dobie specifikované. M¢lo by byt uvedené vzdélani, které pozaduje,

dovednosti, praxe, jazykova vybavenost atd.

Dale by m¢la byt predstavena firma sama o sobé a také stanoveny podminky, které podnik
vytvaii pro své zaméstnance, aby presvédcil klienta, ze pravé tohle je relevantni a
zajimava nabidka a mél zajem tuto praci vykonavat. Vyhodou je, kdyz firma miize
poskytnout informace o klicovych benefitech jako je naptiklad moZnost vzdélavani,

karierniho rustu, sluzebnich cest atd (ModerniRizeni.iHNed.cz, 2015).

Pro ptehledné porovnani produktového a persondlniho marketingového mixu, bude
uvedena nasledujici Tabulka 1- Porovnani vyrobkového a personalniho marketingového

mixu.
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Tabulka 1- Porovnani vyrobkového a persondlniho marketingového mixu

Vyrobkovy marketingovy mix | Personalni marketingovy mix

Product Vyrobek (kvalita, design,|Konkrétni pozice, pracovni
sluzby s nim spojené) misto

Price Cena za vyrobek (cenikova Motivace a odména za
cena, slevy, rabaty) odvedenou praci

Place Distribuce vyrobku (doprava, Misto vykonu prace a
zasoby, lokality) podnikové kultura

Promotion Reklama, podpora prodeje, Prezentace nabidky
osobni prodej, ptimy pracovnich pozic a vytvareni
marketing, public relations image podniku na trhu

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Armstonga, Kotlera, Marketing, 2004

1.1.3 Cile personalniho marketingu, personalnich ¢innosti

Zajistovani souladu kvantitativni a kvalitativni potieby zaméstnanci ve firm¢. V ramci

kvantitativni stranky se tedy muze konkrétné jednat o profesni a vékovou skladbu,

dosazené vzdélani, zkuSenosti zaméstnancd. Kvalitativni stranka v sobé skryva motivaci,

tvofivost ¢i uspokojeni z prace (Styblo, 2003).

Externi personalni marketing ma tedy za cil ziskdvani lidskych zdrojl z externich zdroj,

vytvafeni pozitivniho jména na trhu a konkurenceschopnost.

Oproti tomu interni persondlni marketing se orientuje na stabilizaci stavajicich

zaméstnanci, feSeni motivace zaméstnanci, rozvoje a péci o n¢ (Dvordkova, 2004).

Je vidét, ze nékteti autofi tedy rozliSuji personalni marketing a jeho cile na externi a

interni, oproti tomu jsou ale jini autofi, ktefi tyto dva sméry sjednocuji, jako naptiklad

Kotler, ktery tvrdi, ze personalni marketing jako komplex ma za kol najimat, Skolit a
motivovat schopné zaméstnance, ktefi chtéji dobfe slouzit zdkazniklim spolecnosti.
Zajistuje, ze kazdy v organizaci vyznava vhodné marketingové zasady, zejména pokud

jde o nejvyssi vedeni.
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Chytii marketéfi si uvédomuji, ze marketingové aktivity v ramci spole¢nosti mohou byt
pfinosné, nebo dokonce i pfinosnéjsi nez ty namifené smeérem ven. Nema smysl slibovat

excelentni sluzby, pokud personal neni pfipraven je poskytovat. (Kotler, 2013, s. 51)

Dal$im autorem, ktery se zabyva timto tématem je Koubek, ktery ve svych knihach uvadi,
ze cilem marketingovych aktivit v personalni sféfe mize byt i zvySovani vykonnosti,
konkurenceschopnosti a tim tedy celkovou uspé$nost spoleCnosti, ktera je velmi
dalezitym faktorem. (Koubek, 2004)

V podniku je velmi dilezité s cili pracovat a dikladné si je stanovovat. Jsou promitnuty

do strategii spolecnosti, které jsou pro jeji tspéch klicové.
1.2 Personalni planovani

Kdyz si podnik tvofi svou vlastni strategii, musi vytvaret i urcity personalni plan, ktery

urcuje, kolik ma byt pracovnikll a jaka ma byt jejich skladba.
Personalni planovani odpovida na nasledujici problémové okruhy:

e Stanoveni planované potieby personalu podle strategie podniku, a to jak po

kvantitativni, tak po kvalitativni strance.

e Vybavenost podniku disponibilnimi pracovnimi zdroji, to znamend, kolik ma

podnik pracovnikl k pokryti aktudlnich potieb.
e Personalni vybaveni potfebnymi pracovnimi zdroji.
(Styblo, 1993)

Koubek (20004) uvadi, Zze planovani v oblasti personalistiky slouzi k realizaci cild
organizace tim, Ze predvidd vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatfeni sméfujici

Kk soucasnému a perspektivnimu zajisténi tkolt organizace adekvatni pracovni silou.

Personalni planovani je soucasti persondlniho fizeni, které je velmi dulezitou casti
podnikovych ¢innosti, které spé&ji k dosahovani celopodnikovych cili. Kdyby podnik
nemél dostatek persondlu, ktery ma relevantni kvalifikaci, dovednosti a zkuSenosti,
nedojde na misto, kam chce dojit, nezvedne své trzby o chténd procenta a nebude
konkurenceschopny. Jak jsem jiz bylo zminfovano, personalni planovani uzce souvisi
S personalnim fizenim a také s persondlni politikou. Pro lepsi pochopeni tedy budou dva

tyto pojmy vysvétleny.
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Persondlni fizeni je: strategicky, integrovany a uceleny ptistup k zaméstnavani, rozvijeni

a uspokojovani lidi pracujicich v organizaci (Armstrong,2015).

Personalni politikou organizace dava najevo, ze se zaméstnanci jedna vzdycky upfimné,
spravedlivé a na slusné urovni. Jejim cilem je kvalitni Groven pracovnich podminek,
spokojenosti personalu a jeho rozvijeni. To vSechno muze jit soub&ézné s cili podniku

(Dvotakova, 2004).

Podnik si stanovuje hlavni cile, plany, strategie, politiku a personalni oblast s tim musi
pracovat a vytvaret si podle toho své¢ cile, plany, strategie a tak podobné prave proto, aby
jako podnik celkové dosahl vsech jeho cilti. Pokud si podnik stanovi, Ze za rok vyrobi
10 000 stolt, personalni oddéleni s touto informaci musi pocitat a musi proto zajistit
dostatecny pocet lidi, ktefi tyto stoly budou schopni vyrobit. S tim tedy souvisi, Ze je
nutné, aby si jednotlivé oddéleni v ramci firmy pfedavali veskeré informace a hlavné vcas.
Pokud totiz vyrobni oddé€leni ohlési personalnimu, Ze stoly jsou nutné odevzdat za mésic,

bude pravdépodobné velmi tézké sehnat personal prakticky ze dne na den.
Do ftizeni lidskych zdrojl patii praveé i persondlni pldnovani, do kterého spadda mnoho
¢innosti.

e Planovani ziskavani pracovnikl a metod, které pro to budou vyuzity.

e Planovani rozvoje, vzdélavani a motivovani pracovniki.

e Planovani odménovani pracovniki a pracovni doby.

e Planovani alokace lidskych zdroji v konkrétnich oblastech podniku, pfesouvani

lidskych zdrojt atd.

K personalnimu planovani se mohou vyuZzivat rizné kalkulace, analyzy (Kocianova,

2010).
1.3 Personalni strategie

Strategické fizeni lidskych zdroju je pristup K vytvareni a realizaci strategii lidskych
zdroji, které jsou shodné se strategii organizace a podporuji dosahovani strategickych

cilti organizace. (Armstrong, 2015)

Je to tedy stejné jako u personalniho planovani. Podnik si stanovi stézejni strategii a kazdé
oddé€leni si stanovi svoji strategii tak, aby celkové vSichni dosdhli toho hlavniho

celkového cile.
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Personalni strategie také ovliviiuje vSechny zaméstnance a jejich chovani k dosahovani
cili podniku. Zaroven je také nutné, aby zaméstnanci védéli konkrétni cile podniku a
jednotlivych oddéleni a ztotoznovali se s nimi, byli motivovani pro jejich dosahovani.
Proto je dilezité se na zaméstnance zaméfovat, jednat s nimi spravedlivé a ovSem je
informovat. Kazdy zaméstnanec chce byt soucasti firmy a podilet se na rozhodovani.
Kazdy zaméstnanec chce, aby se o n¢j zaméstnavatel zajimal a staral. To je také soucasti
personalni strategie. Stejné tak je jeji soucasti kolik lidi bude na konkrétnim pracovisti,
jaké musi mit kvalifikace, jakym musi projit vzdélavacim procesem a kolik hodin bude
pracovat a za kolik penéz. To je vSechno velmi dulezité a musi to byt v souladu se

strategiemi ostatnich oddéleni firmy (Palan, 2002).

Pro lep$i porozuméni persondlni strategii, bude uveden Obrazek 1- Persondlni strategie,

ktery uvadi, co vSechno do persondlni strategie patfi.

Obrazek 1- Persondlni strategie

Kvalifikacni
struktura

Produktivita
a mzdy

/ \ / \

Personalni

strategie
el \ /

Péce

. 0 pracovniky
Berpecnost
aochrana

zd ravi pii praci

Mzdovy
Vivoj

Y

Zdroj: E-learnigovy portal strategického fizeni, 2018
Na uvedeném obrazku vidime, jaké ¢innosti jesté personalni strategie mliZze zahrnovat.

Nésledné bude jesté Obrazek 2- Persondlni strategie ve firméch, ktery posuzuje, zda

spolecnost strategie vyuziva nebo ne.
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Obrazek 2- Personalni strategie ve firmdch

Personalni strategie ve firméach

Persondlni strategii e
fidime 219%

Memame personalni
strategl 5%

™~

AN

Persandlni strategi
e spite fidime 16 9%
| Persanilni strategii
s spide nefidirme 7 %
Persanalni strategie je pro

nids formdlni dokurment 5 %

Zdroj: hrm.ihned.cz, 2013

Z tohoto grafu vyplyva, Ze vice neZ polovina firem viibec personalni strategii nema. Je to
pon¢kud zarazejici, protoZe jak jiz bylo zmin€no vyse, personalni strategie je opravdu
velmi duilezitd pro spravné dosahovéani podnikovych vizi a cild. Jen 21% spolecnosti se
persondlni strategii fidi. Déle jen 5% firem ma podnikovou strategii jen jako formalni
dokument. Coz mtize byt povazovano za celkem neefektivni. Kdyz uz si nékdo da praci

se sestavenim alespon né&jaké strategie, mohla by se tomu vénovat pozornost.
1.4 Rozdéleni personalniho marketingu

Jiz z vySe uvedeného textu vyplyva, personalni marketing cili na oblast mimo podniku 1
na oblast v ramci podniku. Je tedy nutné si definovat, ze existuji dva sméry: externi
persondlni marketing a interni personalni marketing. Externi personalni marketing tedy
vyviji aktivity smérem k potencionalnim uchaze¢iim a kandidatim. Hlavnim cilem je
tedy ziskdvani zaméstnancl, k ¢emuz piispivaji dané marketingové aktivity jako
prezentovani se na nejriiznéjSich pracovnich veletrzich, reklamy v televizi, radiu, ¢lanky
V novindch, billboardy na zastavkach, v tramvajich a tak dale. Tyto marketingové aktivy

jsou rozdilné pro rizna odvétvi, to znamend, Ze na specialisty V oblasti informacnich
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technologii se bude cilit jinak nez na obchodniho zastupce. Také je nutné neustale
sledovat aktualni déni na trhu, cilit na uréitou vékovou kategorii, byt ,,cool* a jit s dobou,
jak se tika. Prostfednictvim externiho marketingu tedy chceme prezentovat firmu jako
dobrého a kvalitniho zamé&stnavatele, motivovat uchazeée pro praci pro ni (Dvorakova,

2004).

Interni persondlni marketing se naopak zabyva stdvajicimi zaméstnanci. Snazi se o
neustdlou motivaci zaméstnancli, ma za cil, aby jednotlivi zaméstnanci byli spjati
s komplexnimi podnikovymi cili, aby bylo zaji§téno relevantni odménovani, pracovni
doba a tak dale. Dale se v internim marketingu fesi interni nabor na nové pozice. Také
cilem tohoto sméru mize byt plisobeni smérem k zaméstnanctim, aby doporucili svého

znamého/kamarada na novou pozici v ramei podniku (Sikyt, 2012).

V obou oblastech je velmi dulezity employer branding, ktery bude podrobné rozebirdn

v kapitole 1.7. Employer branding.
1.5 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing v sobé podle Brachtla (2006) zahrnuje jednotlivé kroky
naborového procesu, tedy osloveni a ziskani novych pracovnik, a jejich vybér. Zamérem
téchto aktivit je vytvaret a podporovat dobrou povést organizace jakozto zaméstnavatele
a navazovat vztah s uchazeci o pracovni mista, a to zejména diky kvalitni komunikaci

(Vlkova, Urbancova, 2017, s. 17-21).

Cilem externiho personalniho marketingu je uspé$né prezentovani se na trhu prace, nebo-
li vytvofit si dobré zaméstnavatelské jméno. Timto cilem se zabyva tzv. employer
branding, ktery bude vysvétlen v kapitole 1.7 Employer branding. Dal$im cilem externiho
personalniho marketingu je ziskdvani zaméstnancl z vnéjSiho prostiedi (Styblo, 1993).
Obé tyto oblasti cilli spolu velmi tizce souvisi. Employer branding usnadiuje ziskavani
zamé&stnanci, protoZe firma, ktera ma dobré jméno jako zaméstnavatel, ktery ma Gspéch
a jeho zaméstnanci jsou spokojeni, najde relevantniho zaméstnance rychleji nez podnik,

o kterém nikdo nic nevi. Proto je opravdu dulezité efektivni prezentace na trhu.
1.5.1 Ziskavani zaméstnanci

Ziskavani zaméstnanci je slozity proces pocinaje ziskavanim informaci o pracovni pozici,
nutné kvalifikaci a dovednostech, nasledné hleddni zaméstnanci, vytvareni inzerci a tak
dale. Ziskavani zaméstnancili v externim marketingu znamena, Ze zaméstnance ziskavame

z vnéjsiho prostiedi (Koubek, 2004).
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Dale budou uvedeny jednotlivé ¢innosti, které maji za cil ziskavani zaméstnanct:

Sbirani informaci o tom, jak ma idedlni zaméstnanec na konkrétni pozici vypadat. To

znamena: jaké ma mit vzdelani, kvalifikace, praxi, jaky ma byt osobnostn¢ atd.

Pouziti konkrétni metody, které budou popsany pozdéji. To znamena, Ze personalni
oddéleni musi zvolit metodu, jakou bude ziskévat zaméstnance. Jestli vyda inzerci, nebo
bude spolupracovat se vzdélavaci instituci, uUfadem prace, ¢i praci zada

zprostiedkovatelské agentuie (Ron Ludlow, 1995).

Pro srovnani bude uvedena Tabulka 2, ktera porovnava vyhody a nevyhody externiho

ziskdvani zaméstnancu.

Tabulka 2- Vyhody a nevyhody externiho ziskdavani zaméstnancii

VYHODY NEVYHODY

Nové pohledy na véc, nové zkuSenosti, | Delsi zaSkolovani a adaptace.
dovednosti, pfistupy, tzv. novy vitr, které
spole¢nosti obcas potfebuji a mohou ji

prospét.

Externi ziskavani zaméstnanct byva zpravidla | Spory se stdvajicimi pracovniky.

levnéjsi a rychlejsi nez ziskavani lidi interné.

4

ziskavani uchazec¢u interné.

Ruznorodost lidi s riznymi schopnostmi, | Pfildkani a  nakontaktovani  externich

dovednostmi je vétsi nez v podniku. uchazect je Casové narocnéjsi a drazsi, nez

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koubek, Personalni prace v malych podnicich, 2003

Zuvedené tabulky vyplyva, Ze externi ziskdvani zaméstnanct s sebou mize piinést
mnoho Uspéchil a novych pohledi z venku. Nicméné¢ mohou vzniknout problémy na
pracovisti se stavajicimi zaméstnanci, coz muze byt pro podnik hrozba, Ze by o né mohl

piijit. Je tedy nutné vzdy situaci zvazit a zhodnotit vSechny vyhody i nevyhody vybéru.
Nastroje ziskavani zaméstnanci:

MozZnosti, jak ziskat zaméstnancli je mnoho. Nékdy to miize byt proces, ktery trva né€kolik
dnt, n€kdy to mlze trvat i nékolik mésicl. ZaleZi na oblastech, ve které nové zameéstnance
hledame, aktualni situaci na trhu, pozadavcich spolec¢nosti a také na employer brandu

(znacce zaméstnavatele), ktery bude rozebran v kapitole 1.7 Employer branding. Je tedy
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mnoho aspektl, které se musi respektovat. Nekteré se daji ovlivnit jako tieba
zameéstnavatelska znacka, protoze tu si podnik buduje predevsim sdm. Dale jsou aspekty,

které se nedaji ovlivnit jako napiiklad mira nezaméstnanosti.
Podniky mohou ziskavat nové ¢leny svého tymu riznymi zpisoby. Mohou vyuzivat
klasické prostiedky, které jsou osvédceny po mnoho let jako tfeba inzerce v odbornych

Casopisech, inzerce na ufadech prace a mnoho dalsich. Za ,,mo6dni vystielky* se povazuji

napiiklad e-recruitment, ktery bude vysvétlen nize.

Podle vysledkt vyzkumu Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD, 2017)

se konkrétni metody ziskdvani uchazect nasledovné.

Tabulka 3- Metody ziskdavani zaméstnancii

Pocet respondentt Naéstroj ziskavani zaméstnanct

74 Webove stranky podniku.

60 Profesni  socialni  sité¢  jako
napiiklad Linkedin.

- Pracovni servery jako naptiklad
jobs.cz.

- Headhuntefi, personalni
konzultanti.

40 Socialni sité (Facebook).

- Inzerce v odbornych ¢asopisech
jako napftiklad Profese.

28 Vzdélavaci instituce

27 Word of mouth

’1 Lokalni noviny (Plzen — Plzenisky
denik)
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12 Inzerce v celostatnich novinach

Zdroj:vlastni zpracovani dle

https://www.cipd.co.uk/knowledge/strateqy/resourcing/surveys

Tento vyzkum je z roku 2017 a mél celkem 820 respondentti.

v

Dle tabulky jsou webové stranky konkrétniho podniku nejrelevantnéjsi metodou
ziskavani pracovnikii. Mnoho firem ma tedy na svych webovych strankach zalozku
kariéra nebo pracovni pozice, volna pracovni mista a podobné. Zde se tedy uchaze¢ o
zamestnani mize docist o moznostech spoluprace. Nékteré weby maji rovnou i moznosti
poslat kratkou zpravu s pfilozenym zivotopisem, nebo jsou uvedeny telefonni ¢isla a e-
mailové adresy na lidi, ktefi maji v podniku nabor novych zaméstnancti na starosti.
Vyhodou webovych stranek je, Ze kandidat si mize ptecist informace o pozici pfimo na
strankach spolecnosti, kde jsou vSechny detaily, kontakty, informace o spole¢nosti a
piinasi tak vétsi duveéru. Také tim, jak jsou zde vSechny informace pohromadé, tak si
¢lovék muze udélat o spolecnosti lepsi obrazek. Na druhém misté se umistili pracovni
servery, kam lidé chodi hledat svou préci, a nebo zde zvetejnuji svilj zivotopis s tim, Ze
hledaji praci.

Dle Armstronga (2004) se metody ziskavani uchazeca vybiraji na zakladé kritérii:

e Je nutné zvazit, jakd miize byt pravdépodobnost toho, Ze konkrétni vybrana

metoda bude uspesna a bude vést k piijeti relevantnich uchazect

e Jak dlouho bude trvat cely proces ziskdni zaméstnance (€as na vytvofeni metody,
doba nez uchazec zareaguje, pohovor, interni zaleZitosti jako smlouva atd., nastup
=> takovy by byl proces v idealnim ptipadé, tzv. ,happy day scénai*, ne vzdy se

ale prvni kandidat libi)
e Naklady na konkrétni metodu
Metody ziskavani pracovnikii
1.5.2 Inzerovani

Inzerovani je klasickou metodou ziskdvani kandidatt, kterd se pouziva jiz mnoha 1éta.

Inzerovat 1ze online na riznych portalech jako je naptiklad www.jobs.cz, www.prace.cz.,

www.moster.cz a mnoho dal$ich. Vyhodou online inzerci je jejich sdileni na socialnich

sitich jako naptiklad Facebook, Linkedin a podobn¢. Daji se k nim ptipojit dal§i odkazy
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na webové stranky spole¢nosti Kandidat si ¢te popis inzerované pozice a rovnou se miize
podivat na webové stranky a mit kompletni informace v kratkém casovém intervalu.
Stejné tak kdyz uz jsou kandidati na internetu a ¢tou si o pozici daného podniku, je pro
n¢ snadné si otevtit dalsi okno v prohlizeci a pies svlij e-mail pomérné rychle odpovedét.
Oproti tomu jsou tisténé inzerce v publikacich, novinach, odbornych ¢asopisech. V téchto
zdrojich se ¢lovék dozvi pomérné méné informaci, nicméné nékomu jsou takto piijaté

informace blizsi (Palén, 2002)
Inzerat by mél spliovat konkrétni cile:
1. Zajistit uchazece

Pokud bude inzerat na pohled nudny, nikoho neoslovi. U inzeratu je velmi dilezitou casti
titulek nebo nadpis. Ten ma za kol namotivovat relevantniho uchazece k dalSimu c¢teni.
Musi obsahovat kli€ova slova, kterd upoutaji pozornost a uchaze¢ bude chtit védét vice

informaci.
Ptiklad titulku inzerce spolecnosti Unicorn, ktera bude vice rozebrana v praktické ¢asti.

Mate zajem o fizeni projektl v oblasti IT (informaéni technologie)? Bavi Vas fizeni lidi
a zaroven je vyvoj software VaSim hobby? Pak hleddme pravé Vas! Ptidejte se k nasemu
tymu a podilejte se na vyvoji software pod hlavickou firmy, ktera je na trhu od 90. let a
neustale zvysuje své obraty a mnozstvi ptichozich projektil. Stante se soucasti firmy, ktera

ma opravdu velky potencial.

I takto tedy muize vypadat titulek inzerce. Musim podotknout, ze méla Uspéch a

projektového manaZera jsme opravdu nasli.
2. Upoutat pozornost

Inzerat musi byt konkurenceschopny, to znamend, ze musi konkurovat spolecnostem,
Které poptavaji stejné ¢i podobné pozice. Kandidat jiz tedy opravdu vénuje pozornost

naSemu inzeratu.
3. Vzbudit a udrZovat zajem

Uchaze¢ se musi zajimat o pracovni pozici, podnik, podminky na pracovisti, které jsou

mu sdélovany v inzeratu prave takovym zplisobem, aby zdjem vznikl.
4. Vést k odpovédi
Po docteni inzeratu musi chtit kandidat reagovat.
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V inzerci by mélo byt obsaZeno:
e nazev firmy
e motivuyjici popis pracovni pozice
e pozadavky na uchazece

e pracovni podminky (misto vykonu prace, benefity, mize se uvadét i mzda a

podobng).

Dulezité je, aby podnikl byl v ramci inzerce korektni, upfimny, motivujici. (Armstrong,

2007)
1.5.3 Online recruitment

Online recruitment umoziuje online inzerovani a sdileni volnych pozic s potencionalnimi
uchazeci. Online recruitment zvySuje uspéSnost ziskavani zaméstnanctl, sniZzuje cenu a je
to uzivatelsky pratelské (Nancy S. Ahlrichs, 2000). Naopak jini autofi tvrdi, Ze e-
recruitment sice zvysSuje pocet uchazec, ovSem se potykaji s Vysokou ¢asovou naro¢nosti

na vytfidéni velkého mnozstvi nerelevantnich zadateld (Dvotékova, 2012).

Nékteré podniky maji na svych strankdch také formulafe, které mlze uchaze¢ online
vyplnit a pfilozit sviij zivotopis s kratkou zpravou, ze ma zajem o zaméstnani v daném
podniku. Toto si podniky zpracuji a rovnou si mtizou kandidata pozvat na pohovor. Co je
dalsi vyhodou online recruitmentu je, ze podniky mohou provadét pohovory online pies
Skype a podobné programy. DiileZitou roli zde také hraje online testovani uchazecu. Jde
o vyplnéni testu na internetu, ¢i vyfeSeni konkrétniho ukolu, ktery je spjaty s pozici, o
kterou se kandidat uchazi (Nancy S. Ahlrichs, 2000). Co ale mize byt nevyhodou celého
online recruitmentu, Ze nikdy nevime, kdo sedi na druhé strané pocitate a zda jsou
vSechny poskytnuté informace relevantni a naptiklad test ¢i ukol za n&j nevyftesi n€kdo

jiny. VEtSinou je stejné potieba se s uchazeCem osobné setkat a vSe si ovéfit.
1.5.4 Webové stranky firem

Jak jiz bylo uvadéno, dle vyzkumu Chartered Institute of Personnel and Development
(CIPD, 2017b), se webové stranky konkrétnich podnikd umistily na prvnim misté jako
metoda ziskédvani pracovniki. Pravdépodobné je toto nejrelevantnéjs$i metoda z diivodu
nejvetsi vérohodnosti a také proto, Ze jsou vSechny informace poskytnuté soucasné.
Clovék si miize piedist o historii spole¢nosti, jeji praci, kolektivu a predevsim o volnych

pozicich.
23



Proto aby webové stranky opravdu fungovaly a piinasely uspéch v ziskavani novych
zaméstnanct, je dulezité neustala aktualizace, pfidavani novych ptispévki, fotek a tak
dale. Stranka musi byt také snadno dostupna. S tim miize byt spjaty naptiklad digitalni
marketing, ktery pomaha firmam uspét na internetu s jejich webovymi strankami. Aby se
stranka objevovala na piednich stranach vyhledévace, v ¢emz pomahaji klicova slova ve
zdrojovém kodu stranek. V tomto mize pomoct Google AdWords, ktery zajistuje lepsi
zamé&feni na cilovou skupinu. Nasledn¢ si podniky mohou také poridit PPC (platba za
kliknuti) reklamy, které je dostanou na piedni strany ve vyhledavani a plati za proklik na
stranky (Eger, 2015).

1.5.5 Socialni média

V dnes$ni dobé jsou socialni média vyuzivané takika kazdym obyvatelem vyspélych zemi
a neustale se rozsifuji. V persondlnim marketingu se tedy jedné o sdileni volnych pozic
na socialnich sitich, budovani znacky zaméstnavatele a dalsi podobné ¢innosti s timto
spojené. Armstrong tvrdi, Ze tyto socidlni sit€ maji vétsi pocet ziskanych zaméstnanci
neZ pracovni servery. Dle vyzkumu CIPD, 2017b je ale zifejmé, Ze to neni tak uplné
pravda. Pravdépodobn¢ zélezi na odvétvi, ve kterém je zaméstnanec hledan. V kazdém
segmentu jsou pak uspésnéjsi jiné metody. Co se ty¢e Facebooku, v ¢asopise Computers
in human behavior, byl v roce 2016 napsan ¢lanek autorkou Lucy L. G., ktery pojednaval
o socialnich sitich a jejich vyuziti v recruitmentu, PiSe se v ném, ze Facebook je vyuzivan
hlavné adolescenty a na né je tedy mozné na facebooku mifit. Nejde jen o to oslovit
konkrétniho kandidata, ale rozsifovat povédomi o podniku a o volnych pozicich, které v
ném jsou. Informace o té€chto pozicich miZe vidét napiiklad kolega potencionalniho
uchazece, miize mu sdélit informace a uchaze¢ se ozve. To vSechno je cilem metody
socialnich medii jako ziskavani pracovnikd. Na Linkedinu také jesté funguje placena
verze, kterd se jmenuje Recruiter, kterd jest€ vice napomahd naboru odpovidajicich
uchazecl. V ramci této verze lze online inzerovat, coZ si nékteré firmy velmi chvali a
tvrdi, Ze jim pfichazeji velmi relevantni reakce a vétSinou se podaii uchazece ptijmout.
Déle Ize také filtrovat v ramci celé sit¢ Linkedin podle konkrétnich stanovenych
parametru (schopnosti, lokalita, pozice atd.), ¢imz je usnadnény proces headhuntig (ptimé

vyhledavani kandidati na konkrétni pozice).

Pro lepsi zhodnoceni situace byl pro praci nalezen vyzkum, ktery provadél pan Jakub
Lorenc, ktery je vysoce postaveny manazer v AMI Digital s.r.o., coZ je spolecnost

zabyvajici se online marketingem, socidlnimi sitémi atd. Ve vyzkumu vyslo, Ze Facebook
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je na prvnim misté v uzivani socidlnich siti s poctem uzivatelti 4 800 000. Na druhém
misté¢ se umistil YouTube, ktery ma jen 0 50 000 uzivatelit mesicné méné. Je zde tedy
velky potencial pro firmy a mohli by se zaméfit na jeho vyuzivani. Na tfetim misté se
umistil Instagram, kde je evidovano 70 000 firemnich profilt. Dale se umistil Linkedin,
ktery vyuziva 1 300 000 lidi a nejv¢tsi zastoupeni ma v Praze. Firmy by mély pronikat na

nové socialni sité a vyuzit jejich sluzeb na maximum (Lorenc, 2017).
1.5.6 Dal$i metody ziskavani zaméstnanci

Jako dal$i metody ziskavani zaméstnancti budou uvedeny webové stranky personalnich a

poradenskych agentur, zprosttedkovatelské agentury a dalsi.
Webové stranky personalnich a poradenskych agentur

Weboveé stranky jsou vlastnény persondlnimi agenturami, které zprostfedkovavaji
riznym spole¢nostem nové zaméstnance. VyuZzivaji k tomu webové stranky, kde se

kandidati miizou uchéazet o zaméstnani a nasledné¢ mizou byt zvani na pohovor.
Zprostiedkovatelské agentury

Zprostifedkovatelské agentury se zaméiuji na ziskavani zaméstnanct pro rizné podniky
na zaklad¢ jejich Zadosti. Je samoziejmé, Ze to nedé€laji zadarmo a Casto je tato sluzba
pomérné dost drahd, a proto je velmi diilezitd volba agentury, se kterou bude podnik
spolupracovat. O agenturach se fika, ze vétSinou dokaZou pozici obsadit pomérné rychle
a kandidatem s odpovidajicim profilem, je tedy ale nutn€, aby spole¢nosti davali
agenturam opravdu detailni popisy pozic s veskerymi informacemi, aby agentury mohly
najit toho pravého pracovnika. V Plzni je pomé&rn€ hodné zndmou agenturou ADECCO

spol. s.r.0., ktera méa pobocky po celé Ceské republice.
Uiady prace

Oproti zprostiedkovatelskym agenturdm se jednd o bezplatnou metodu ziskavani
pracovniki. Je totiZ hrazena ze statniho rozpoctu jako vydaj na politiku zamé&stnanosti.
Utady prace zprostfedkovavaji praci uchaze¢im o ni a zaroveit uchazede piedavaji
spolecnostem, pro které se dani uchazec¢i mohou hodit. Tuto metodu lze ale ¢asto uplatnit
pouze v oborech, kde je potieba nizsi kvalifikace ¢i dovednost. VéEtSinou se jedna o osoby,
které dlouhodobé¢ nemohou sehnat zaméstndni, maji malo dovednosti, nizky stupeni
vzdélani apod. Tato metoda je tedy pouzitelnd spiSe v manudlnich oborech nebo

administrativnich oborech.
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Vzdélavaci instituce

Tuto metodu vyuzivaji piedevsim podniky, které se zaméfuji na studenty nebo absolventy
jako na své potencionalni zaméstnance. Je vhodné o sob¢ tedy davat védét v ramci
vzdélavacich instituci. To znamena ucastnit se veletrhli pracovnich prilezitosti, které se
konaji na stiednich a vysokych skolach, kde je moznost se studenty ¢i absolventy setkat

a pohovofit s nimi 0 moznosti spoluprace.
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1.6 Interni personalni marketing

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.4 Rozdéleni personalniho marketingu, interni
personalni marketing sméiuje ke stavajicim zaméstnanciim. Jedna se predevsim o udrzeni
a stabilizaci zaméstnancii. Zaroven jsou zde ¢innosti, které k témto cilim sméfuji a bude

uvedeny nize.
1.6.1 Interni vybér zaméstnancu

Tento proces zaCina stejné jako externi vybér zaméstnancli shromazdénim vsSech
informaci o pozici a nasledné feseni, zda pracovnika vybrat externé ¢i interné. Hlavni
zasadou pro UspéSny vybér zaméstnance z internich zdroji je, Ze chceme-li vybirat
zameéstnance z fad vlastni organizace, je bezpodmine¢né nutné, abychom méli k dispozici
aktudlni informace o tom, co a jak pfislusni lidé d¢lali. Tyto zdznamy by méli byt
konzistentni, pfesné, uplné a objektivni a jejich zdrojem by mély byt systematicky vedené

zaznamy o vyhodnocovani (LUDLOW, Ron, PANTON, Fergus, 1995).

Pokud je rozhodnuti o internim vybéru, nastroje ziskavani zaméstnanct jsou dle Koubka

(2004) nasledujici:

e Vyvésky: levna a rychla metoda, kdy je vyvésen letacek s informacemi o pozici
na néjakou nasténku ve spolecnosti, nebo se muze jednat o elektronicky letacek,
cookies a podobné.

e Piimé osloveni vyhlédnutého jedince: tato cinnost smeétfuje piedevSim
k manaZerskym pozicim, které musi sledovat vykon svych pracovniki a
posuzovat je. Nasledné pak vi, kdo jak pracuje a na jaké pozice se kdo hodi. Kdyz
se tedy objevi nova role, ktera by mohla sed¢t stavajicimu zaméstnanci, pak uz ji

sta¢i nabidnout.

e Uchazeci se mohou nabizet sami, kdyz se dozvi, Ze spolecnost hleda pracovniky

na urcity post.
e Stavajici zaméstnanec doporuci jiného.

Stejné jako pro externi ziskavani zaméstnancii bude i pro interni ziskdvani uvedena

tabulka s jeho vyhodami a nevyhodami.
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Tabulka 4- Vyhody a nevyhody interniho vybéru zaméstnancu

VYHODY

NEVYHODY

Organizace znd uchazeCovi dovednosti,

osobnost, fungovani v kolektivu.

Zabranéni pfichodu novych impulsii do

spole¢nosti.

Uchaze¢ zna organizaci, zauceni netrva tak

dlouho jako u externiho uchazece.

Soutéz mezi zaméstnanci o danou pozici.

Lepsi navratnost investice (podniku se vrati

vynalozené prostifedky do pracovnika).

PovySovani zaméstnancti az do pozic, na

kterou poté nestaci.

Moznost  zvySeni  motivace  dalSich

zameéstnancu-vidina mozného  karierniho

rustu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koubek, Personalni prace v malych podnicich, 2003

Jak je dle uvedené literatury patrné, je dilezité interni vybér zvazit na zakladé

relevantnich a hlavné aktualnich informaci. Dale je nutné posoudit situaci firmy. Pokud

je ve fazi stagnace, mozna by k omlazeni spole¢nosti ptispél novy ¢len, ktery by obohatil

procesy o nové napady a poznatky, které by se daly aplikovat a posunuly by podnik

doptedu. Zaroven je ale interni sila znald vnitropodnikovych standardii a zauceni tedy

trva krat$i dobu neZ u zaméstnancti novych (Styblo, 1993).

1.6.2 Vzdélavani, rozvoj a motivace pracovnikii v organizaci

Zéakladnim zakonem podnikani a uspéSnosti jakékoliv organizaci je flexibilita a

pfipravenost na zmény. Flexibilitu organizace vSak dé€laji flexibilni lidé, kteti jsou nejen

pfipraveni na zmeénu, ale zménu akceptuji a podporuji ji. A tak se zékonité¢ péce o

formovani pracovnich schopnosti pracovnikil organizace v soucasné dobé stava ziejme

nejdulezitéjsim ukolem personalni prace (Koubek, 2001).

V literatufe je také uvadéno, Ze bez nalezité trovné motivované¢ho chovani a jednani lidi

nelze vytyCovat cile, ani vyZadovat jejich plnéni. Aneb jaké je motivovanost lidi, takové

1ze oc¢ekavat i jejich pracovni vysledky (Styblo, 1993).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze je velmi diilezité dbat na péci o své zaméstnance, aby citili,

ze zaméstnavateli nejsou lhostejni.
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Také je velice diilezité zapojovat zaméstnance alespon ¢aste¢né do riznych rozhodnuti a
udrzovat je informované, souvisi to s flexibilitou a pfipravenosti na zmény. Zaroven se
tim da podpofit i motivace zakaznik, protoze se opravdu citi byt soucasti podniku a tudiz

jim 1 vice zalezi na dosahovani celopodnikovych cilti.
Vzdélavani a rozvoj pracovniki
Vzdélavani pracovnikli v organizaci znamena:

Jednim z nejhlavnéjSich kol vzdélavani zaméstnanci je prizptisobovani kvalifikace

pracovnikit ménicim se narokiim a pozadavktm.

V . W r . u , 14 v W W u" V r Z M 14 v M
Rekvalifikaéni procesy jsou procesy, které , preskoluji® pracovnik edné ¢innosti na
jinou. Jde o to, ze zaméstnanec pracuje na pozici, kterd jiz neni tolik potfebna, tak se

kvalifikuje na jinou, u které se naopak priorita zvysila.

Formovani nejen pracovnich schopnosti ale 1 osobnosti, coz napomaha mezilidskym

vztahiim (Koubek, 2004).

Vzdélavani je v dnesni dobé pomérné dost popularni, a to v podobé vysokych skol, kurzi,
online kurzl a tak podobné. Lidé jsou proto vétSinou radi, kdyZz se mohou vzdélavat
Vramci svého zaméstnani, natoz kdyz je to tfeba zdarma. Vzdélavani je dilezitym
faktorem v personalnim marketingu. UdrZuje zamé&stnance spokojené, maji pocit, Ze se o
n¢ nékdo zajimé a zaroven se rozviji, coz je velmi dulezité.

Rozvoj zaméstnanct se zpravidla odehrava v ramci cyklu systematického podnikového
vzdélavani, ktery tkvi v identifikaci potfeby rozvoje, pldnovani vzdélavani, realizaci
vzdélavaci aktivity, hodnoceni vysledkl a G€innosti vzdélavani. Jeho ptidanou hodnotou
je k potiebam podniku kvalifikovany a stabilizovany zameéstnanec, ktery je motivovany

k dalsimu odbornému a osobnostnimu rozvoji (Dvofakova a kol., 2012).

Opét je nutné i vzdélavani planovat, a to hlavné dle strategickych cilli spole¢nosti.
Dilezitym faktorem je také atraktivita pofadaného kurzu a tak podobné. Nudna $koleni
pfed projektorem mohou byt nahrazeny online kurzy, praktickymi kurzy, prfednaskami
odbornikti a dalsimi. Na zavér je dulezité proces zhodnotit (spokojenost tcastniki,

dodrzeni nékladti, hodnoceni lektorti a odbornikd, ...).
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Motivace pracovniki

Aby byla motivace jasnd, bude zde uvedena jedna strucna definice a to, Ze motivace jsou:

,,vSechny proménné, které aktivuji, udrzuji a usmériuji chovani (Madsen, 1972, str. 53).

Dle Armstronga znamend motivace pracovnikil v organizaci: ,,vénovat zvysenou
pozornost nejvhodnéjsim zpiisobiim motivovani lidi pomoci takovych ndstroju, jako jsou
riizné stimuly, odmeény, vedeni lidi a prace, kterou vykonavaji. Dale jsou samoziejmé
velmi dulezité pracovni podminky, ve kterych zaméstnanci pracuji. Cilem motivace
pracovniku je vytvaret a rozvijet motivacni procesy a pracovni prostredi, které
napomohou tomu, aby jednotlivi pracovnici dosahovali vysledkit odpovidajicich

ocekavani managementu* (Armstrong, 2007, s. 219).

Pokud nebude zaméstnanec motivovan, nebude tviiréi a nebude tak vykonny, jak by mohl
byt. Motivace je tedy velmi dilezity prvek pii dosahovani celopodnikovych cili.
Motivovany pracovnik je takovy pracovnik, ktery chodi do prace rad, ¢innosti v praci ho
bavi. Kazdy ma jiné métitko motivovanosti a také ho motivuje néco jiného. Tyto fakta je
pak nutné respektovat pii stanovovani cilit podniku, formovani personalu, planovani

personalniho rozvoje zaméstnanct, tvorbé podnikovych systémil péce a pro dalsi kariérni

rozvoj pracovnikt (Dvorakova, 2012).

Oba dva autofi se tedy shoduji, Ze motivace je dilezita pro dosahovani podnikovych cilti

a tedy pro celkovou uspé$nost podniku. Je nutné zvazovat vhodné nastroje motivace.

Jak je vidét, interni persondlni marketing hraje velkou roli pro Uspé&Snost podniku,
udrzovani spokojenych zaméstnancii, které jsou pro to klicové. Zaroven je velmi dilezity
pro uspesnost na trhu prace. VSechny uvedené prvky musi byt korektn€ dodrzovany, aby
péce o zaméstnance byla fadna a zaméstnanci tak byli spokojeni. Dalsimi prvky interniho
persondlniho marketingu mohou byt: pracovni doba, pracovni podminky, uroven
komunikace mezi nadfizenymi a podfizenymi a mnoho dalSich. V8e, co se d&je uvnitf
podniku se zrcadlové odréazi ven, a to bud’ prostfednictvim podniku, ktery dava védét o
své podnikoveé kultufe a nebo zamé&stnanci, ktefi davaji své doporu€eni svym zndmym a
svému okoli. Interni personalni marketing pak mtize byt krokem k Gispéchu v prezentaci

podniku na trhu a pfi dosahovani vSech jeho cilu.

Zamg¢stnavatelé si stale vice uvédomuyji, zZe jejich uspésnost a konkurenceschopnost je v
rozhodujici mife zavisla na pracovnicich a jejich schopnostech, jejich pracovnim chovani,
jejich spokojenosti a jejich vztahu k zaméstnavateli a Ze je tedy nutné jim vénovat
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nalezitou péci. AvSak neexistuje jednoznac¢na a univerzalni definice péce o pracovniky

(Koubek, 2002).
1.7 Employer branding

Employer brand, ¢esky znacka zaméstnavatele, byl definovan jiz v roce 1996 Timem
Amblerem jako souhrn funkénich, ekonomickych a psychologickych benefitt, které jsou
poskytovany zaméstnancum od zaméstnavatele. Oproti tomu pojem employer branding

znamena budovani znacky zaméstnavatele.

Oproti tomu v ¢lanku EMPLOYER BRANDING - A TOOL FOR TALENT
MANAGEMENT je uvedeno, ze znacka zaméstnavatele reflektuje celkovy dojem na

vetejnost, a to jak ke stavajicim zaméstnanciim, tak i k tém potencionalnim.

Dale mize byt znacka zaméstnavatele definovéana jako: soubor urcitych znaki a vlastnosti,
které vétSinou nejsou definované a vytvareji obrazek o tom, Ze firma je v ocich
potencionalniho zaméstnance unikatni a slibuje pracovni piilezitost, kterd je lepsi nez

vSechny ostatni, o kterych doposud slysel (Walker, 2007).

Je vidét, Ze kazdy autor se k tomuto tématu stavi trochu jinak. Je ov§em nutné si uvédomit,
ze employer branding je prvek jak externiho, tak i interniho personalniho marketingu,
jelikoz sméfuje k obéma skupinam.

Znacka zaméstnavatele pisobi jak na potencionalni uchazece na trhu prace, tak i smérem
K jiz zamé&stnanym, ktefi by mohli obsadit nové vzniklé pozice ve spole¢nosti. Jde o to,
presvédcit jak potencionalni uchazece o tom, Ze maji pracovat prave pro tento podnik, tak
1 stavajici zameéstnance piesvédCit o tom, Ze pracuji pro dobrou firmu a neustale je tim

motivovat.
Jak spravné budovat employer branding dle (Backhous & Tikoo, 2004, pp. 502-503):

1. Vytvofeni nabidky pro zaméstnance. To znamend vytvofeni znacky, ktera
obsahuje, co konkrétné¢ zaméstnavatel nabizi.

2. Spravné¢ vytvofeny externi marketing, ktery sméfuje na trh prace
Kk potencionalnim uchaze¢iim, agenturam, které mohou nasledné s podnikem

spolupracovat a tak dale.

3. Propracovany interni marketing, ktery smétuje ke stdvajicim zaméstnanctm tak,

aby byly napliiovany strategické cile podniku.
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Vytvafeni znacky zaméstnavatele konkrétnimi ¢innostmi:

o Dilezité je, aby podnik byl vzdycky realisticky a uptimny. Pokud na pfijimacim
pohovoru kandidatovi podnik zalze s pracovnimi podminkami, miize uchaze¢ po
nastupu odejit a fict o tom dal§im lidem, ktefi to feknou zase dal$im lidem a
podnik tak mlze mit na trhu problém, protoze uz se lidem ukaze jako ten, co

slibuje a nedodrzuje.

¢ Neustale sledovat konkurenci a to, co vyzaduje trh pro spravny employer branding.

Porad se snazit zlepSovat.

e Oznamovat lidem o mozném ristu ve firmé, vzdélani, dobrych pracovnich

podminek, kvalitnim a stabilnim zazemi.

e Sledovat, co uchazeci, které podnik potiebuje, vyzaduje a to nasledné ve firme

zavést a prezentovat.
Vyhody, které pfinasi employer branding:
e ZvySeni duvéry v podnik.
e Vyssi zdjem zaméstnanci o spolecnost.

e Nizsi fluktuace, neptitomnost v praci (FIGURSKA, MATUSKA, 2013)
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2 Prakticka ¢ast

V ramci praktické Casti této bakalarské prace bude popsana spolecnost Unicorn, ktera
byla vybrana pro tuto praci. V ramci jednotlivych kapitol budou detailn¢ popisovany
jednotlivé nastroje personalniho marketingu, které spole¢nost vyuziva. Hlavnim cilem
této praktické ¢asti je analyza ziskanych informaci a na zékladé zjisténého navrhnout
konkrétni doporuceni, které by mohly spolecnosti Unicorn dopomoct k efektivnéjsimu

personalnimu marketingu.
2.1 Predstaveni spolecnosti Unicorn

Spolec¢nost Unicorn byla zalozena jiz v roce 2001 majitelem Vladimirem Kovafem, ktery
funguje v ramci statutarniho organu dodnes. Za svoji pisobnost si spole¢nost vytvorila

nékolik dalSich dcefinych spolecnosti, které funguji v rdmei holdingu Unicorn.

Obrdzek 3- Struktura holdingu Unicorn
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| | | Aﬁ A Professiona
I P b b

Unicorn Systems Unicom Universe Unicorn Learning Centre Stream A Stream V

; Uni UNICORN
ﬁUN’CORN 8 Universe COLLEGE

Zdroj: interni systém spole¢nosti Unicorn

Z uvedeného schématu je vidét, Ze jde o skupinu spolecnosti, které jsou systematicky
rozdélené. Komplexni holding jiZ ma ptiblizné 2000 spolupracovniki a obrat se blizi ke
3 miliarddm korun. Hlavnim sidlem spolec¢nosti je prazska pobocka, kde sidli 1 majitel
Vladimir Kovat. Dalsi pobocky jsou v Plzni, Brné, Hradci Kraloveé, Chrudimi, Mladé
Boleslavi, Arnhemu (Holandsko), Bratislavé a Presové (Slovensko) a dal$i vyvojova

centra na Ukrajiné.

Dle schématu se budu zabyvat konkrétn€ Unicornem, Plus4U a Vigourem.
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Unicorn systems

Zde je hlavni naplni a cilem vyvijet software, ktery je dodavan dle vnitropodnikovych
pravidel KKTR. To znamena, Ze systémy dodava v dohodnuté kvantité, kvalité, terminu
a rozpoctu. Systémy Unicorn obchoduje V oblastech bankovnictvi, pojistovnictvi,
telekomunikace, energetiky, retailu, geoinformacnich systémt, vefejné spravy a utilit.

Urcité oblasti budou nize popsany.
1. Bankovnictvi a pojistovnictvi

V této oblasti je software vyvijen pro kazdou banku a pojistovnu v Ceské
republice. At uz v mensi, nebo vétsi ¢asti. Jako priklady je tedy mozné uvést
nejveétsiho klienta v této oblasti, kterym je Komer¢ni banka, se kterou spoluprace
trva jiz pres 18 let. Dalsi banky a pojistovny: Raiffeisenbank, Ceska spofitelna,

NN Pojistovna a mnoho dalSich.
2. Telekomunikace

Plati to samé jako u bank a pojistoven. Je zde vyvijen software pro kazdého

telekomunikaéniho operatora. (02, Vodafone, T-mobile ,...)
3. Energetika

Zde se fesi pieshranicni obchodovani s energii. To znamena, Ze mezi Velkou
Britanii a pevninskou Evropou jsou podmoiské kabely, ve kterych proudi
elektiina a poskytovany systém pocita kiivky energie a zpusob, jakym v kabelech
proudi, aby nenastal né¢jaky problém a pak celd Evropa nebyla bez elektfiny.
Zaroven se v této oblasti energetiky feSi pfimo pfeshrani¢ni obchodovani. To
znamena, ze jsou dodavany systémy pro provozovatele pienosovych soustav jako
je napiiklad CEPS. Tyto spole¢nosti si odkupuji kapacity energie pies unicorni
systémy, zaroven fe$i kompenzace od ostatnich spolecnosti. Ptiklad: kdyz
v Némecku fouka vitr a vétrné elektrarny vyrobi piebytek energie, kterd se neda
uchovavat, je nutné ji distribuovat dal a k tomu slouzi praveé tyto systémy. DalS§im
piikladem

je, ze kdyz dojde k pietizeni sit€ v uréitém staté, odrazi se to i na sitich dalSich
statll a je nutné, aby si staty vzniklé Skody finanéné kompenzovaly, k ¢emuz také
slouzi systémy vyvinuté Unicornem. Tato feSeni jsou dodavany jiz do 25 zemi

v Evropé (Anglie, Irsko, Holandsko, Srbsko, Cerna Hora, Italie a mnoho dalsich).
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4. Geoinformacni systémy

Resi se zde mapovani Ceské republiky, které slouzi pro katastralni ufady,

poskytovatele vedeni a dalsi.

Unicorn dodava nové systémy, které implementuje a déle slouzi klientim po dobu

pouzivani jako servis.

Unicorn system je technologicky nezavisla spolecnost, takze vzdy zalezi na domluvé

s klientem.
Plus4U

Zde je vyvijen interni systém, ve kterém vSichni spolupracovnici pracuji. Dale jsou zde

vyvijeny aplikace pro zivnostniky, 1ékate, rybaie a podobné.

Poté do casti Plus4U patii pfiblizn€ 70 spolecnosti. VSechny spolecnosti jsou spise
podpirného charakteru. To znamena, Zze se nejedna o IT specialisty. Tito lidé jsou
podporou pro zaméstnance, ktefi vyvijeji software pro velkou korporatni klientelu.
Jednou ze spolecnosti je Deckard & Penfield. Legislativné se jednd o personalni a
poradenskou agenturu, nicméné 99% alokaci lidskych zdroji fesi pravé pro kolegy
z Unicorn systems. V ramci Deckard & Penfield se tedy fesi pozadavky na nové role
v ramci holdingu Unicorn. Tato personalni spole¢nost dale fesi jejich zpracovani, hledani
kandidatd, inzerce, pohovory, testovani uchazect a konzultace s odpovédnymi kolegy
s Unicorn systems, se kterymi rozhoduje o pfijeti ¢i nepfijeti uchazece. Jeho alokaci na
projekty a naslednou pééi jiz nefesi. Resi tedy spoleéné s marketingovym oddélenim i

marketingové aktivity zaméfené na personalni sféru.

Dale vramci Plus4dU mize byt zminéna Vysoka Skolu Unicorn College, vzdélavaci
agentura Top Gun, mobilni operatora, ubytovaci kapacity ve Spindlerové Mlyné,
v Chorvatsku, vozovy park, firmu na obleceni, uklizeci firmu a tak dale. Nejpodstatn&jsi

pro dalsi kapitoly praktické ¢asti bude Deckard & Penfield a Top Gun.
Vigour

V této ¢asti holdingu je zastiténo interni HR. To znamend, Ze jsou zde vykonavany
vSechny administrativni ¢innosti spojené se zaméstnanci jako napiiklad pracovni smlouva,
mzdovy vymér, dovolené, nemocenské, benefity a podobné. Déle pecuji o zaméstnance

V ramci vzdélavani, podpory, motivace.
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Je tedy vidét, ze ve spolecnosti je vSe logicky rozvrzeno tak, aby kazdy mohl vykonévat
¢innost, kterou umi, bavi ho a nemusel se starat o nic jiného nez prave o jeji vykon. Kazda
ze spole¢nosti funguje samostatné — vlastni rozpocet. VSechny tyto firmy ale funguji

v ramci holdingu Unicorn.
Diivod, pro¢ byl Unicorn popsan celkem podrobné, je hned nékolik.

1. Systémy, které se vyviji v Unicorn systems napomahaji personalnimu marketingu,
jelikoZ jsou velmi zajimavé a téméf 7adna jina spolecnost je v ramci Ceské
republiky ned¢la.

2. Vyhodou jsou poboc&ky po celé CR a také v zahraniéi. Opét to pomaha v ziskavani

zaméstnancd, jelikoz jim muze byt nabidnuta Siroka skala alokace.

3.V ramci ¢asti PLUS4U funguje piiblizné 70 spoleénosti a vétsina z nich generuje
produkty ¢i sluzby, které miizou zaméstnanci vyuzit se zna¢nou vyhodou. (levné
mobilni tarify, vzdélavani, levné dovolené v ubytovacich kapacitach ve

Spindlerové Mlyng, v Chorvatsku atp.)

Bylo tedy dulezité vSe zminit, protoze se to promitd do personalniho marketingu,
ktery bude v rdmci holdingu Unicorn v praktické casti analyzovan. Firma ma co
nabizet a to ji dava konkurencni vyhodu na trhu prace, kde hledd nové zaméstnance.
Ma dlouholetou tradici, Sirokou Skalu benefitd, alokace a moznosti. Tohle vSechno by
tedy mélo byt vyuzZito v marketingovych kampanich zamétenych na potenciondlni

uchazece a zarovei pro interni personalni marketing.
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2.2 Externi personalni marketing

Jak jiz bylo feceno v kapitole 2.1 Predstaveni spoleCnosti, externim personalnim
marketingem se zabyva pravé Deckard & Penfield, ktery ma za kol nabor novych
specialisti a prezentace spolecnosti na ucelovych akcich jakymi mtzou byt rizné
veletrhy pracovnich pfrilezitosti, dny otevienych dvefich na univerzitich a stfednich
Skolach, které maji alespon Castecné zaméteni na informacéni technologie. Deckard &
Penfield je tedy legislativné personalni a poradenska agentura, ale 99 procent alokaci fesi
pro kolegy z Unicorn Systems. Tato personalni spole¢nost byla vytvofena jiz po roce

2000 a funguje samostatn¢ v ramci holdingu.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, externi marketing ma své konkrétni cile, a tak to
je nastaveno i Vv této spolecnosti. Cilem je ziskavani kvalitniho personalu, dobra
prezentace spolecnosti pfi komunikaci s kandidaty a vytvareni dobrého jména spolecnosti
na trhu prace. Nasledné bude popsano ziskavani zaméstnanct a marketingové kroky,

které pro to jsou uskuteénény.
2.2.1 Marketingovy mix pro uchazece

Ziskavani zaméstnancl je jednim z hlavnich cili externiho personalniho marketingu a
proto bude diilezité si stanovit profil kandidata, ktery je nejcastéji pro spolecnost potiebny

a je hledan na trhu a urcit si marketingovy mix, ktery by pro néj byl zajimavy.

Typicky hledana role, ktera je vyzadovana jsou vyvojafi v riznych technologii. Aby byl
kandidat v ramci této prace specificky, bude se tedy jednat o seniorniho vyvojare

v technologii Java.
Marketingovy mix stanoveny pro seniorniho vyvojare v technologii Java:

e Product: prace na zajimavych projektech v novych technologiich vazanych na
Javu.

e Price: cena, kterou kandidat pozaduje za svou odvedenou praci. U seniorniho
vyvojare tato ¢astka mize rast az do velmi vysokych castek.

e Place: misto vykonu prace. Zalezi na pobocce, kterou preferuje. Po zaskoleni se
da cast prace vykonavat i z domova.

e Promotion: jakym zptisobem jsou pracovni piilezitosti prezentovany.
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Produkt

Jak je mozné vidét, product by spolecnost spliiovala, jelikozZ ma projekty, které
nikdo v ramci Ceské Republiky nema. Co se tyée technologii, opravdu se snazi
neustale vzdélavat v novéjsSich a zapojovat je do systému, které jsou nasledné
implementovany u zdkaznikll po celé Evropé. Pro ptiklad bude uveden popis
projektu, ktery idi podmotsky kabel BritNed mezi Velkou Britanii a Evropou.
Nazev projektu: IFAMPC

Popis projektu: Cilem tohoto projektu je nahrada stavajiciho Main Control Point
feSeni novym systémem IFA MCP/INCA.
Tento projekt pokryva implementaci a dodavku fidiciho systému HVDC vedeni
spole¢nosti BritNed. Ugelem fidiciho systému je real-time fizeni podmotského
HVDC kabelu - tedy vypocet a nastavovani provoznich hodnot na zakladé
vstupnich hodnot nominaci.
Systém IFAMCP/INCA spole¢né se svou dedikovanou infrastrukturou zarucuje
lepsi stabilitu a spolehlivost sluzby pro klienta. Novy systém rovnéz ptinasi vyssi
flexibilitu a konfigurovatelnost celého feSeni.
Hlavni pfidanou hodnotou je automatizace procesit a vyrazné vylepSeni
optimaliza¢niho algoritmu. Timto je zajiSténa minimalizace provoznich odchylek
- tedy i snizeni provoznich nakladi obecné.
Celé teSeni je postaveno na principech zajiSt'ujicich vysokou provozni dostupnost
\ rezimu 24/7/365.
Systém IFAMCP/INCA je postaven na bazi Unicorn Open Platform a pfepouziva
podstatnou ¢ast ufedchoziho obdobného projektu BNCPS pro BritNed.
Technologi: UOP, Spring, Hibernate, Angular

Takto tedy mlZe vypadat konkrétni produkt nabizeny kandidatovi.

Cena

Co se tyce ceny, v ramci holdingu nejsou nastaveny zddné fixni sazebniky, dle kterych

by uchazeci byli posuzovani. O vS§em se jednd individudlné. Cilem je lidi nepteplacet.

Unicorn se snazi lidi motivovat spiSe na zajimavost projektil a propracovany systém

vzdélavani, flexibilni pracovni dobu atp. Situace na trhu za€ina trochu ménit situaci.

Nezaméstnanost je 3,9% (Kurzy, 2018), coz je v poméru s minulymi 1éty pomérné malo.

O lidi je tak celkem velky zajem a uspét v jejich ziskavani je nékdy obtizné.
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Place

Misto vykonu prace zalezi vzdy na pobocce, pro kterou chce uchazec pracovat. Pobocky
jsou umistény po celé Ceské republice a v Holandsku, Slovensku a na Ukrajing. Je mozny
1 pfesun mezi jednotlivymi pobockami. Co je velkou vyhodou Unicornu? Flexibilni
pracovni doba a moznost prace z domova — homeoffice. Je nutné zminit, Ze u urcitych
roli a typi projektii se muze stat, ze by uchaze¢ po nastupu musel nékdy jet do zahranici
ke Klientovi. Pro n¢koho to mize byt piinos a hnaci motor, Ze bude mit mozZnost setkavat
se s klientem, vidét systémy v redlném provozu a V neposledni fad¢ poznani novych zemi.
Pro jiné to mize byt odstrasujici, nedokazi si predstavit, ze by odjeli od rodiny, nebo ani
nemohou. Je tedy dilezit¢é o tom s kandidaty mluvit jiz v prvnich fazich kontaktu a
smétovat podle toho alokaci na projekt.

Promotion

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, promotion je ndstroj marketingu, jak se spole¢nost
prezentuje na trhu. Tato ¢ast marketingového mixu se predevSim snazi o to, aby
potenciondlni uchazeci dostali vSechny potfebné informace a ty je zaujaly. Spole¢nost
Unicorn se prezentuje svym potenciondlnim uchazeciim na socidlnich sitich jako
napiiklad Linkedin, Facebook a Youtube. Inzeruje své volné pozice na profesnich

portalech www.jobs.cz, www.kariernistranky.cz a www.pracezarohem.cz. Vystupuje na

veletrzich pracovnich ptilezitosti na univerzitach a stfednich skolach, které jsou zamétené
na IT. Na jednotlivé ¢asti prezentace spolenosti se budu vice zaméfovat v kapitole

ziskavani zaméstnancu.

Jak uvadi Kotler a Armstrong ve své knize Marketing: ,,Ucinny marketingovy program
propojuje vSechny prvky marketingového mixu v jeden koordinovany program, ktery je
navrzen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota a aby byly splnény
firemni marketingové cile.” (Kotler, 2004, str.107) Je tedy nutné s timto pracovat a
dikladné promyslet jednotlivé casti marketingového mixu, tak aby na ostatni navazovaly
a zarovenn mohly plnit své urcené cile. Marketingovy mix by se tedy mohl liSit dle
urcenych roli. Produkt stanoveny vySe nemusi byt zajimavy pro analytika, ktery se zabyva
analyzou systémil. Cena se vZdy 1i8i dle zkuSenosti, dovednosti a také preferenci uchazece.
Doporuceni tykajici se ceny je, aby se postoupilo o kus dopiedu a zaméstnali se 1 lidé,
kteti mohou byt sice drazsi, ale mohou spole¢nosti ptinést novy pohled, nové zkusenosti.
Je nutné poznat potieby a touhy potencionalnich kandidati a podle toho marketingovy

mix a jeho nastroje upravovat.
39


http://www.jobs.cz/
http://www.kariernistranky.cz/
http://www.pracezarohem.cz/

2.2.2 Ziskavani zaméstnancu

Ziskavani zaméstnanci je klicovou ¢innosti spolecnosti Deckard & Penfield, kterd ma za
ukol ptedevsim nabor novych IT specialisti a podpturnych roli. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
nezaméstnanost je 3,9%, z ¢ehoz vyplyva, Ze nezaméstnanych lidi moc neni. Tim spiSe,
kdyz se budeme bavit o IT specialistech. Nedavno se spolecnost setkala se situaci, kdy
hovotila s kandiddtem o moznostech spoluprace. Jeho reakce byla, ze si to bude muset
promyslet, protoze od doby, co vyvésil sviij Zivotopis na portal jobs.cz, mu zavolalo
priblizn¢ 30 dalSich personalistek. Ta doba byla piiblizn¢ jeden den. Poté svlij Zivotopis
z portalu musel smazat, aby mu piestal neustale zvonit telefon. Co je pozitivni zpravou?
Kandidat si vybral spole¢nost Unicorn. Cilem této situace bylo popsat, jak tézké je
vsoutézi o kvalifikovaného specialistu v oblasti informa¢nich a komunika¢nich

technologiich zvitézit.

Pro viditelné zobrazeni uspé$nosti Unicornu v ziskavani zaméstnancii poslouzi nize
uvedeny Obrazek 4- Vyvoj poctu ziskanych zaméstnancu v letech 2012-2017. Je patrné,
ze ziskavani zaméstnancl se spolecnosti dafi ¢im dal tim vice s vyjimkou v roce 2016,

kdy pocet nové zaméstnanych zaméstnanci klesl oproti ptedchozimu.
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Obrazek 4- Vyvoj poctu ziskanych zaméstnancii v letech 2012-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho systému Unicorn

Zdroje, kterymi tito zaméstnanci byli ziskani jsou: vyhledani jejich Zivotopisu na
profesnich portalech, reakce na kampain Dame Vam spravny naboj, reakce na inzerci,
vyhledédni z interni databaze, ziskani kandidata na socialnich sitich jako naptiklad
Linkedin. Pro objasnéni situace bude opét uveden graf, aby bylo zfetelné, jaké metody
fungovaly v roce 2017 nejvice. Metoda, ktera fungovala Gplné nejvice, je doporuceni od
stavajicich zaméstnancl. DalSimi neju¢innéj$imi metodami je ziskdvani zaméstnancti

z profesnich portald a reakci na inzerci.

41



Obrazek 5- Metody ziskavani zaméstnancii

W Dame Vam spravny naboj
H Doporuteni

Vyhledan na jobs
m Linkedin
W Reakce na inzerci

PFimy kontakt pfes WEB
W Databaze

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho systému Unicorn

Nasledné budou vyjmenovany jednotlivé aktivity, které Deckard & Penfield realizuje pro
ziskavani zaméstnancti. Pro zjednoduSeni tyto aktivity budou opét sméfovat ke
stanovenému potencionalnimu kandidatovi z kapitoly 2.2.1 Marketingovy mix: senior

vyvojai v technologii Java.
2.2.2.1 Inzerce

Podle vysledkt vyzkumu Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD, 2017)
se pracovni servery, kam se sdili inzerce umistily na tfetim misté s po¢tem respondentti
58 z 820. V ramci praktické casti této prace jsem zjiStovala, jaka je uspéSnost inzerce

v ramci holdingu Unicorn:

Tabulka 5- Vyhodnoceni uispésSnosti inzerci

Vydano pod hlavickou Deckard & | Vydano pod hlavickou Unicornem
Penfield

22 Celkem 3019 | 11 Celkem 5085

shlédnuti=38 reakci shlédnuti=14 reakci

Nastupy: 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho systému spolecnosti Unicorn

Jak uz bylo zminéno, spolenost Unicorn inzeruje své volné pozice na profesnich

portalech www.jobs.cz, www.kariernistranky.cz a www.pracezarohem.cz. Nejvice
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respondenttl je ziskdvano z portalu jobs.cz. Déle jsou konkrétni inzerce zvetejnény piimo

na webovych strankach, www.deckardpenfield.com, personalni spole¢nosti. Kde dale se

mohou uchazeci prihlésit se zdjmem o spolupraci, jsou webové stranky Unicornu, kde
beézi kampan Dame Vam spravny naboj. Zde je nutné vyplnit formulaf s osobnimi daty

jako je jméno, pfijmeni a tak podobné.

Déle je nutné uvést, o co ma kandidat zajem, co chce dé€lat a ptilozit strukturovany
zivotopis. Pro lepsi pochopeni zde bude uveden Obrazek 6- Kampan Dame Vam spravny

naboj, ktery jasné vyobrazuje formulaf.

Obrazek 6- Kampan Dame Vam spravny naboj

Jmeéno a prjmeni *

E-mail *

Mam zkus 5 W Java m NET m C/C++ m SQL m Android/i0S
m HTML/CSS/)S m PHP m Python m UML m Jiné

Mam zajem o pozice * H Analytk ® Vyvoar ®m Tester ®m Trainee M Jiné
lelefon

Poznamka

Zivotopis Soubor nevybran.

® Souhlasim s

™
Nejsem robot

Odeslat

Zdroj: vlastni zpracovani dle damevamspravnynaboj.com

Na tuto kampaii reagovalo Vv roce 2017 31 lidi. Pfevazné se jedna o juniorni kandidaty,

studenty, nebo uchazece, ktefi se o kampani dozvéd¢li od naSich zamé&stnanc.

V ptiloze ¢islo 1 bude uvedena konkrétni inzerce, ktera smétuje k ziskani seniorniho Java
vyvojare.

Dle uvedenych statistik je vidét, Ze na inzerce neodpovida pfili§ relevantnich uchazeci.

Spole¢nost by mohla zalit pfistupovat k inovativnim feSenim jako naptiklad video

inzerce, kterou jiz vyuzivaji spolecnosti na www.proudly.cz. Finance investované do

zvetfejiiovani psanych inzerci by se tedy mohli investovat do inzerci realizovanych

formou videi, které se na Youtube.com zacinaji rozsifovat. Doporucenim pro inzerce by
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tedy bylo vyzkouset videoinzerce, které by mohli pfitdhnout vétsi pocet zajemcti o
spolupraci nez psana forma inzerce. Videa by mohla byt ziva s ukazkou vyvijeného
systému, prostfedi spolecnosti a kratky monolog k uchazeci. Tyto videa by byla sdilena
webovych strankach spole¢nosti Unicorn a spole¢nosti Deckard & Penfield, na socialnich
sitich a mohla by se tak dostat mezi cilovou skupinu. Zaroven by takto v ptipadé zajmu
mohla probihat i zpétné vazba od uchazece. Natocil by video s piedstavenim a divodem,
pro¢ bychom si méli vybrat pravé jeho. Mohlo by to uSetfit ¢as obéma zac¢astnénym

stranam.
2.2.2.2 Oslovovani kandidatu z interni databaze

Tento nastroj je velmi dulezitym aspektem v externim persondlnim marketingu. Jedna se
totiz o pfimé plsobeni na potencionalni uchazece na trhu prace. Nejde tedy Cisté jen o
ziskavani zaméstnancii, ale 1 o rozSifovani povédomi o spolecnosti, tedy budovani

employer brandingu.

Oslovovani kandidat z databaze mtze byt psanym i mluvenym zptisobem. To znamena,
ze lze kandidaty kontaktovat prostfednictvim mailu a podobné, nebo formou telefonniho
hovoru. Je nutné vystupovat reprezentativné a piedstavovat spoleénost zodpovédné. Je
dalezité navazovat kontakt s potencionalnimi uchaze¢i a snazit, aby si spolecnost
kandidati zapamatovali a v ptipadé, Ze by chtéli zménit zaméstnani, vzpomnéli si praveé

na Unicorn.

2.2.2.3 Oslovovani kandidati na Linkedinu

Oslovovani kandidati na Linkedinu se v posledni dobé za¢ina celkem rozmahat.

Vzkaz na Linkedinu, ktery by mohl byt vyuzit pro stanoveného kandidata, Java vyvojare.
Dobry den,pane XY.

Na linkedinu hledam nové kandidaty na nase pozice. Priméarn€ fe§im nabor pro pobocku
spole¢nosti Unicorn v Plzni, ale mdm 1 volné pozice v Praze. NaSe pobocka v Plzni
vypada ve zkratce takto: - oblasti vyvoje SW jsou energetika, bankovnictvi,
pojistovnictvi, security, vyvoj geoinformacnich systémi, vyvoj naSeho interniho systému
a zajisténi chodu naseho datacentra. ZajiSt'ujeme tyto oblasti jak ve vyvojové tak servisni
fazi (jedna se o zhruba 70 paralelné beZicich projektl) - pobocka sidli v Plzni na
Slovanech a ¢ita ptiblizné 140 lidi. Jsme technologicky nezédvisla spole¢nost a proto

zalezi vzdy na domluvé mezi nami a klientem.
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Nejvice aktudlni pozice, které¢ by Vas mohly dle Vaseho profilu zajimat, jsou Java vyvojat
do servisni divize v oblasti bankovnictvi a Java vyvojat do vyvojové divize, kterd se

zabyva projekty v oblasti energetiky.

V ramci bankovnictvi se jedna o vyvoj klicové aplikace pro Komercni banku, se kterou
spolupracujeme ptes 10 let. Tuto aplikaci pouzivéa kazdy zaméstnanec na pobocce a kazdy
klient, ktery vyuzivéa bankovni sluzby praveé od KB. Jedna se tedy o klicovou aplikaci pro
prodej a podporu jak aktivnich (ivérovych), tak pasivnich (depozitnich) produkti KB.
Nase ¢innost v ramci spoluprace s KB je dlouhodobého charakteru a to jak ve formé

servisni prace (Uprava a drobny rozvoj stavajicich aplikaci), tak i vyvoj novych funk¢nosti.

Co se tyce energetiky, jednd se o systém, ktery pokryva komplexni problematiku
obchodniho fizeni pfenosové soustavy a zabezpecuje oboustranny pienos obchodnich i
technickych dat, jejich zpracovani a vyhodnocovéani. Budete mit moZznost podilet se na
navrhu architektury, vyvoji klicovych komponent i business logiky tohoto moderniho

informacniho systému.

Velmi radda se s Vami sejdu a predstavim Vam konkrétni pozice/projekty podle VaSich

preferenci. Pfedem d¢kuji za zpétnou vazbu.

Takto miize vypadat zprava, kterd by se personalizovala piimo pro konkrétniho kandidata.
Opét je velmi dulezité vyuzivat tento nastroj Srozumem, jelikoz se podili na tvorbé
znaCky zaméstnavatele a na povésti spoleCnosti. Je nutné spravné reprezentovat

spolec¢nost a vhodné s kandidaty komunikovat.

Doporuceni pro tuto oblast je znacna personalizace zprav. Zprava, kterd v sobé nema
7adné osobni pouto pro kandidata, pro néj nema vyznam. Rika si, ze byl jen zasaZen
hromadnym oslovenim a na zpravu ani nereaguje. Tyto informace jsou uvedeny v ¢lanku,
ktery zajistila pro Hospodai'ské noviny Kristyna Dlaskova. V ¢lanku se jasné vyjadiuje
jedna IT specialistka, ze si naborafi nectou profily kandidatl a zasilaji jim nerelevantni
vzkazy. Zéaroven zpravy nejsou nositelem hlavnich dtlezitych informaci, ale spise

poZadavky kladené na kandidata, coz kandidatim nepfijde vhodné.
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2.2.3 Reprezentace spole¢nosti na akcich

Jak jiz bylo uvedeno v tivodu kapitoly 2.2 Externi marketing, spole¢nost Deckard &
Penfield ma za kol reprezentaci holdingu na akcich jako naptiklad veletrhy pracovnich
prilezitosti, dny otevienych dvefich na technicky orientovanych Skolach a podobné.
Cilem téchto akci je dat védét o spolecnosti Unicorn. Hovofit s uchazeci, studenty o
moznostech spoluprace, o praci v rdmci holdingu atp. Stanek na veletrhu miize vypadat

naptiklad takto:

Obrazek T- Stanek spolecnosti Unicorn

ftware

Zdroj: interni systém spolec¢nosti Unicorn

V leto$nim roce mé spolec¢nost Unicorn na tyto akce ptipravené soutéze, které¢ budou pro
studenty zajimavé, jelikoz budou moct vyhrat hodnotné ceny jako naptiklad bezdratova
sluchatka, vstupenky do kina, poukaz na vecefi a tak dale. Soutézici budou mit za kol
rozlustit pohadku napsanou v kédech. Dale bude u stanku vytvofen fotokoutek, kde se
budou moct studenti a uchazeci vyfotit s riznymi rekvizitami a odnést si rovnou fotku s

sebou. Mohlo by to v nich nechat hezkou vzpominku se spole¢nosti.
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2.3 Interni personalni marketing

Internim personalnim marketingem se zabyva spole¢nost Vigour, kterd byla zminéna
v kapitole 2.1 Piedstaveni spole¢nosti. Je zde zasStiténa pée o zaméstnance a jejich
motivace, feseni benefitl, konzultace vzdélavani. Tyto Cinnosti maji na starosti osoby,
jejichz role jsou nazyvany jako HR specialistky (specialistky na human resources- lidské

zdroje).

Jejich hlavnim cilem je pravé spokojenost zaméstnanci a zkvalitiovani pracovnich
podminek. To zajistuji v ramci denni komunikace se zaméstnanci na pracovisti a hlavné
v ramci hodnoticich pohovori, které budou rozvedeny nize. Nejprve bude opét stanoven

marketingovy mix pro zaméstnance.
2.3.1 Marketingovy mix pro zaméstnance

Bude nutné zjistit, jaky marketingovy mix by byl vhodny pro stavajicitho zaméstnance.

Opét pouzijeme profil seniorni Java vyvojar.

e Product: pro jiz stavajiciho zaméstnance se produktem miize stat novy
projekt, na ktery by byl pfifazen, nova skoleni, ktera by prospéla jeho
rozvoji (technologickému, jazykovému, mékkych dovednosti apod.),
hmotna odména ve formé telefonu, pocitace, nového vybaveni.

e Price: opét se bude hovofit o cené. Nicméné zde se muze hovofit o
finan¢nim navyseni, finanéni odméné za dobie odvedeny vykon.

e Place: pro zaméstnance je to pracovni misto, které miize chtit ménit a bude
to fesit prave se spolecnosti Vigour.

e Promotion: tuto ¢ast zajistuji HR specialistky, které maji na starost péci

o zamé&stnance a zjiStovani jejich potieb pro vhodné zachazeni s nimi.

Vsechny tyto Casti se prolinaji stejné jako ve vSech oblastech. Je nutné ke kazdému
zaméstnanci pristupovat individudlné a podrobné zkoumat jeho potteby, aby byl dobie
navrhnut marketingovy mix, ktery by pro né&j byl hodnotny. V ramci spole¢nosti Vigour
toto opravdu funguje a HR specialistky fesi spokojenost zaméstnancti velmi odpovédné.
Hlavni prostor pro toto zjisStovani maji pti hodnoticich pohovorech, které se konaji se

zamestnanci vzdy pied koncem zkuSebni doby a pak kazdého nasledujiciho ptl roku.
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2.3.2 Hodnotici pohovory

vvvvvv

spokojenosti a potfeb zaméstnancti. Tyto setkani probihaji pfed koncem zkuSebni doby
pro provéfeni oboustranné spokojenosti a pak kazdého nasledujiciho pul roku. Pohovory
probihaji ve slozeni: HR specialistka, nepfimy nadtizeny a osoba, které se intern¢ tika

kmotr.

Nepiimy nadfizeny je zde z prostého divodu. Zaméstnanec by nemusel chtit fict vSechna
negativa piimo pfed svym nadfizenym. Proto je tam nepiimy nadfizeny, ktery toto
posuzuje jako dalsi strana. Kmotr je osoba, ktera je seniorni v daném oboru a mize dobie

posoudit sméfovani zaméstnance.

Jak bylo uvedeno vyse, hodnotici pohovory jsou nejdiilezitéjsi ¢asti péce o zaméstnance,
a proto je nutné na n€ dbat a vénovat jim dostatek casu. Pfed konénim je tedy nutné, aby
vSechny strany vyplnili hodnoceni v systému, na zaklad¢ kterého se setkani ubira. To tedy
n¢kdo muze brat jako nevyhodu — nutnost se na pohovor pfipravit. Mohou to hodnotit
jako nepfiméfenou administrativni zatéz. V rdmci pohovoru se fesi spokojenost
zaméstnance v konkrétni oblasti pisobeni, jeho aktualni pozice, proces vzdélavani,
kariérni riist a v neposledni fad¢ spokojenost s vybavenim, které je mu poskytovano a
finan¢ni ohodnoceni. Vyhodou holdingu Unicorn je jeho rozmanitost a velikost. To, ze
¢lovek zacne na ur€ité pozici, neznamena, Ze na ni musi zustat dalsich deset let. Cilem je
posouvat zameéstnance na preferované pozice a pomoct jim k tomu. To znamena, Ze je
moznost zamé&stnanci poskytnout nutna Skoleni pro efektivni zvladnuti pozice, kterou by
rad vykonaval. Kmotr je u pohovoru prave proto, aby posoudil, jestli se ¢loveék na urcitou
pozici hodi a co konkrétné€ by mu k tomu mohlo dopomoct. Neptimy nadiizeny je zde pro
ovéteni vzéjemné spokojenosti a pro nastaveni vztahli na pracovisti. HR specialistka je
zde od toho, aby vSe koordinovala a pohovor fidila. Zaroven je jejim naslednym ukolem
zaevidovat vSechny fecené informace do interniho systému a vyfizeni stanovisek, které
Z pohovoru vzesli. To znamena, Ze zafidi pozadovana Skoleni, poptipad€ upravi mzdu a

s tim souvisejici pracovni smlouvu.

Ukolem je tedy zjistit spokojenost zaméstnance a zkvalitnéni jeho prace ve spole¢nosti
Unicorn. Cilem je mit spokojeny personal, ktery déla to, co umi a co ho bavi. Cil je tedy
podobny, jak ho popisuje Kocianova (2010), personalni marketing ma za ukol zvySovani
jejich ,,vérnosti“ a stabilizace v rdmci spole¢nosti. DalSim dllezitym Ukolem je pak

zkvalitiovani zaméstnavatelského jména, ktery mize dopomoct k vétSimu mnoZstvi
48



uchazecu o praci ve spolec¢nosti. S tim se tedy ztotoznuje i spolecnosti Vigour. Klicovym
ukolem je pravé zmifovand spokojenost a vstficnost k zaméstnancim, ktera by
dlouhodobé méla prospivat k zaméstnavatelskému jménu. Souvisi to i s metodami
ziskavani zaméstnanci, kdy byl v kapitole 2.2.2 Ziskavani zaméstnanct uveden graf,
ktery vyhodnocoval jejich Gspénost. Nejefektivnéj§im nastrojem v roce 2017 bylo
doporuceni od zaméstnanct. Z toho tedy vyplyva, Ze spokojenost se dafi a §iii se i smérem
ven, kde se zaméstnanci pobavi se zndmymi o spolecnosti a ty nasledné radi piijdou na
pohovor a pobavi se 0 moznostech spoluprace. Zaroven se tyto informace §iii dal a dal,

¢imz se opét napliuje vyse uvedené. Zjisti fluktuace??

Pro dal$i zhodnoceni bude uvedeno vzdélavani v ramcei holdingu.

Vzdélavani

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1 Ptfedstaveni spoleCnosti, vzdélavani zajist'uje
spole¢nost Top Gun, kterd funguje v rdmci holdingu. Pisobi zde odbornici, ktefi dokazi
své védomosti, dovednosti a zkuSenosti predavat dale. Jedna se o Skoleni rtizného typu
pro rtizné skupiny lidi. Skoleni jsou uspofadavany vzdy dle potieb konkrétniho
zaméstnance, nadiizeného apod. Skoleni v pIné vy3i hradi zaméstnavatel. Zaméstnanec

se tedy ucastni zdarma, coz je velkou vyhodou.
Pro uptesnéni bude uveden konkrétni priklad:

e Obchodnici zobchoduji novy projekt, ktery 1ze naprogramovat pouze v urcitych
technologiich, ktery ovSem tym vyvojafii neumi. Zada se tedy pozadavek
vzdélavaci agentufe a ta, pokud je to v jejich silach, usporada Skoleni a
zaméstnance potiebné technologie douci.

a4

Nejsou ale uspotadavéana jen technicka Skoleni. BéZi zde jazykové kurzy, kdy vyuku
zajiStuje rodily mluv¢i prostfednictvim konverzacnich lekei v malych skupinach, aby
vyuka byla efektivni. Zarovenl jsou Skoleni i na takzvané mékké dovednosti jako
naptiklad komunika¢ni dovednosti, prezentacni dovednosti, manazerské dovednosti a
podobné. VSechna Skoleni probihaji formou interaktivni vyuky, kterd je efektivni a
navrzena tak, aby Ucastnik po absolvovani kurzu ¢i Skoleni opravdu dokéazal pouzit
vyudované véci a byl piipraven fedit stanovené situace. Skoleni vzdy probihaji
Vv ¢asovych horizontech, které jsou potieba. Pied kazdym Skolenim se vypliiuje takzvany

pretest, ktery ma pomoct k tomu, aby vyuka byla vedena na spravné tirovni se spravnym
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ptistupem. Zaroven po skonceni je nutné vyplnit zpétnou vazbu, aby si ob¢ strany
zhodnotili Gspé&snost. Uastnik si sam pii vyhodnoceni uvédomi, co mu §koleni piineslo
a zaroven co by vytkl a navrhl jinak. Pomize to pak spole¢nosti Top Gun zlepSovat své

sluzby a zvySovat jejich Groven.

Jak je vidét, vzdélavani je opét dllezitym faktorem v internim persondlnim marketingu.
Navenek si timto firma buduje dobrou povést, jelikoz poskytuje svym zaméstnancim
prostor k dalsimu vzdélavani. To souvisi i s definici Kotlera (2013, str. 51), Ze personalni

marketing ma za ukol najimat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance.
2.3.3 Interni vybér zaméstnanci

Zajistovani a reflektovani interniho vybéru zameéstnanci je dal$im dilezitym prvkem
personalniho marketingu. Touto Casti se opét zabyva spolecnost Vigour, ktera zajistuje
interni ziskdvani lidskych zdroju. Zprosttedkovava to ptes takzvanou burzu prace, ktera
je dostupna v internim systému a je zde vzdy vyhlaSeno vybérové fizeni na novou roli.
Obecné v ramci holdingu je cilem na vyssi pozice dosazovat lidi jiz v Unicornu znalé,
coz je logické z diivodu znalosti prostredi, struktury, procesii a tak dale. Proto je tedy
vzdy upfednostiiovan interni vybér pied vybérem externim. U roli, které se dlouhodobé
hledaji a nejsou nijak specifické, co se prostiedi tycCe, interni vyber se u nich nefesi. Jsou
to naptiklad vyvojafi, analytici, testefi, podpiirné role jako naptiklad asistentky a podobné.
Tam se nabor fesi pies spole¢nost Deckard & Penfield, jak bylo uveden v kapitole 2.2.2
Ziskavani zaméstnanctl. Interni nabor zprostiedkovéavaji HR specialistky, které¢ vyvési
inzerat na zmifovanou burzu prace a reakce pak tesi se zadavatelem, ktery danou roli
potiebuje obsadit. Aktudlné se podobna situace ve spole¢nosti Unicorn stala. Projektovy
Manazer se piihlasil na burze prace na roli obchodnika a ve vybérovém fizeni obstal. Opét
to tedy miiZze byt motivaci pro ostatni, ktefi by se posunuli dal. Kariérni rist se tedy da
fesit jak v rdmci hodnoticich pohovort formou diskuze, tak i timto smérem, kdy se na

pozici individualn€ zaméstnanec piihlasi.

Jak je vidét, mozZnost pro motivaci a posun zaméstnanctli je ve spolecnosti mnoho a je
velmi podporovan. Plsobi to tedy velmi dobfe jak smérem do firmy, tak nasledné je tim

budovana 1 znacka zaméstnavatele, ktera je v dneSnim nasyceném trhu potieba.
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2.3.4 Akce pro zaméstnance

Dalsi cast interniho persondlniho marketingu, kterd je zastiténa spolec¢nosti Vigour.
Spolecenské akce jsou v holdingu poradany pomérné Casto — ptiblizné jednou za kvartal.
Jedna se jak 0 akce v ramci spole¢nosti, tak i mimo ni. Oblibena akce, ktera je pofadana
ve firm¢ je pobockova snidané. Vzdy je HR specialistkami vybran termin, ktery je
zam&stnancim vlozen do interniho systému. V den konani se nékolik zasedacich
mistnosti naplni jidlem a vSichni spolecné posnidaji. Je to pro zaméstnance velmi

piijemné a muze to odlehcit atmosféru.

Akce, které jsou porddany mimo pobocky, jsou rizné setkani v restauracich, kde je
pfipraven raut a n€kdy i program (napiiklad bowling). Déle jsou realizovany rtzné
sportovni dny, sportovni zdvody, koncerty, divadla a dal$i. Tyto akce slouzi k utuzovani
kolektivu a pro odreagovéani se. Navenek to opét plsobi velmi dobie, protoze se

spole¢nost prezentuje v dobrém svétle — peCuje o své zaméstnance i ve volném case.

51



2.4 Porovnani personalniho marketingu v uvedenych spole¢nostech

Vyse byl podrobné popsan externi i interni personalni marketing vykondvany holdingem
Unicorn Je patrné, Ze kazdym smérem se zabyva jina spolecnost. Spole¢nost Deckard &
Penfield se zabyva externim personalnim marketingem. Dle uvedenych néstrojti a vyvoje
poctu ziskanych kandidat (Obrazek €. 4) si tato spolec¢nost vede dobte, nicméné je zde
hodné prostoru pro zlepSeni. Oblasti, ve kterych by se méla zlepsit a z toho vychazejici
doporuceni budou uvedeny v kapitole 2.5 Hodnoceni a navrhy na zlepSeni. Uvedené
mezery mohou plynout z ¢im dal niz8$i nezaméstnanosti. Ziskavani kandidata je stale
Jak bylo uvedeno, Unicorn ma mnoho projektt, na které je stale potieba novych lidi. Na

spole¢nost Deckard & Penfield tedy muize byt vyvijen vétsi tlak.

Oproti tomu spolecnost Vigour, kterd se zabyva internim personalnim marketingem ma
za ukol stabilizaci zaméstnanc a péci o n¢. V této oblasti si spole¢nost vede dobie-
vykonava péci, zprostiedkovava vzdélavani, zajist'uje interni nabor, pripravuje akce pro
zaméstnance. Oblast, kterd by mohla byt zlepSena je ptiprava na hodnotici pohovor. To

znamena, aby pfiprava nestéla tolik ¢asu.

Externi vykonavany marketing musi byt dikladné kontrolovan a musi plnit ucel. To
znamena, ze konzultanti ve spolecnosti Deckard & Penfield spole¢nost za kazdou cenu
efektivné prezentuji. Oproti tomu Vigour jedna s jiz zaméstnanymi, neni tedy takovy tlak
na promysleni marketingu jako je to u externiho personalniho marketingu. Ob¢ tyto ¢asti
jsou ale velmi dilezité a je nutné na nich pracovat. Také je potieba, aby obé& spole¢nosti

spolu spolupracovali a sdileli si informace.
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2.5 Hodnoceni a navrhy na zlepSeni

Pro kvalitni zhodnoceni marketingovych aktivit, které spole¢nost Unicorn jako holding
vykonava v personalni oblasti, bude vytvoiena SWOT analyza, ktera zhodnoti silné

stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti.

Tabulka 6- SWOT analyza

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
e Mnoho rozmanitych e Neefektivni inzerce (dle
projektt vyzkumu)
e Kbvalitni systém e Administrativni zatéz

vzdélavani, péfe o

zaméstnance
Ptilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
e ZvySeni vyuziti online e Konkurence

S ideoinzer , 1 "
sveta (videoinzerce) e Nizkd nezaméstnanost

e Vystupovani na vétSim
mnozstvi spolec¢enskych

akci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, Strategicky marketing, 2008

Zuvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze hrozby, které spolecnost Unicorn ma jsou
konkurence a nizk4 nezaméstnanost. Nezaméstnanost je fakt, ktery spole¢nost nemiize
Zadnym zpusobem ovlivnit. Konkurenci lze eliminovat tim, Ze se od ni spole¢nost odlisi
napiiklad potadanim novych akci a zkouSkou video inzerci. Nicméné ji tim nevymaze.
Slabé stranky nijak nenarusuji chod spolec¢nosti. Bude tedy na spole¢nosti, zda nize
uvedené¢ doporuceni na odstranéni slabych stranek vyuZzije. Vyplyva tedy, ze by

spole¢nost mé¢la vyuzit svych silnych stranek pro ptilezitosti.

Dilezitym vystupem uvedené SWOT analyzy je konkrétni strategie. Dle vySe uvedeného
by relevantni strategii mohla byt strategie SO-vyuzit vSech silnych stranek spolecnosti
pro vyuziti ptichozich pfileZitosti. Pro upfesnéni a lepsi porozuméni bude uvedena

Tabulka 7, ktera zobrazuje matici TOWS, ze kter¢ strategie vychazi.
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Tabulka 7- TOWS analyza

TOWS analyza Opportunities Threats

Strengths SO- maximalizace silnych | WO- minimalizovat slabé
stranek a maximalizace | stranky a maximalné vyuzit
vyuziti ptilezitosti. prilezitosti.

Weaknesses ST- maximalni vyuziti | WT- minimalizace slabych
silnych stranek pro | stranek a hrozeb.
minimalizaci hrozeb.

Vlastni zpracovani dle Alan Sarsby, SWOT analysis, 2016

Nésledné budou uvedena doporuceni, kterd by mohla spolecnosti v uvedené strategii
pomoct. To znamena, Ze by mohla vyuzit své silné stranky rozmanitosti projektl a vyuzit

je pro video inzerci, které se bude autorka vénovat nize.
Doporuceni
Hlavnimi doporucenimi, které byly jiz uvadény v kapitolach jsou:

V externim persondlnim marketingu pfti ziskdvani zaméstnancli vyuzivat vice moderni

technik a zkusit vyuZit video inzerce, které by mohly byt umistény na www.youtube.com

a na www.proudly.cz. Jelikoz se dle vyzkumu Jakuba Lorence z AMI Digital s.r.0. 2017,

socidlnich siti umistilo youtube.com na druhém misté, je zde ur€ity potencial. Velkou
vyhodu je, Ze na youtube se daji videa sdilet zadarmo. Spole¢nost by to stalo jen cas,

ktery by v€novala pfimo nata€eni a pracovni silu.
Navrh na video inzerci

Video by mélo byt kreativni a mélo by oslovit. Inzerce miize zacit itvodnim oslovenim
od personalistdl, ktefi pronesou frazi jako naptiklad: ,,Hleda§ praci v IT a potad Té
nenadchla zadna firma? Pojd’ to zkusit s nami. Dame Ti moZnost podilet se na vyvoji
systému, které nevyviji zadna jina spolecnost na trhu. Jelikoz jsme technologicky
nezavisla spole¢nost, dostanes se ke spousté novych technologii a co nebudes umét, T¢
naucime.“ Nasledné¢ budou uvedeny ukazky systémi a kodu, ve kterém by kandidat
poptipad¢ vyvijel. Poté by fekl par slov nadfizeny, ktery chce svilij tym obohatit. DalSim
bodem budou kratké monology ¢lenti tymu a na konec by si vzali opét slovo personalisté,
ktefi ptedaji informace o tom, jak se na danou pozici pfihlasit. Ton s tykdnim byl zatazen

na zadkladé hodnoceni od IT specialisti v Unicornu. Autorka se ptala nékolika specialisti,
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jaké osloveni by jim bylo bliz§i a bylo uvedeno tykani. Spole¢nost Unicorn by toto

prozatim mohla sdilet jen na www.youtube.com, kde je sdileni zadarmo. Dale by mohla

video sdilet na socialnich sitich. Kdyby byl vidét vysledek, mohli by zacit uvazovat o

zminéném Www.proudly.cz, kde uz je zvetejiiovani placené.

Dalsim doporu¢enim je opravdu personalizované oslovovani IT specialistti. Opét Cerpano
Z ¢lanku, ktery byl zpracovan Kristynou Dlaskovou pro Hospodarské noviny.
Nepersonalizované nic nefikajici zpravy nemaji uspeéch a ba naopak ned¢laji firmé dobrou
povest, coz by v dlouhodobém méfitku mohlo pfivodit velké problémy. Personalizovana
obsahuje vhodné osloveni jako napiiklad: ,,Dobry den, pane Novotny.”“ Dale by méla
zahrnovat stru¢né predstaveni personalisty, aby kontaktovany o osob¢ viibec néco veédel.
Dalsi dulezitou Casti je predstaveni relevantni pozice. Je tedy nutné, aby si personalisté
precetli vSechny informace o kandiddtovi a pak mu teprve nabizeli konkrétni pozici
s danymi technologiemi. Déle kandidaty zajima, jaké jsou pracovni podminky (pracovni
doba, moznost prace z domova, lokalita pracovisté apod.). Pokud je mozné zminit i
orientacni mzdu, je to velkou vyhodou. Kandidat si pak miiZze utvoftit ucelenou piedstavu

0 pozici. Pro upiesnéni bude uveden piiklad personalizované zpravy:
Dobry den, pane Novotny.

Ridim rozvoj lidskych zdrojii pro spole¢nost Unicorn, kterd ma pobocky po celé Ceské
republice. Primarné feSim nabor novych IT specialisti pro plzeiiskou pobocku, ale pokud
by Vas zajimaly pozice na poboc¢kach jinych, neni problém je zjistit. Dle VaSeho profilu
na Linkedinu, usuzuji, Ze byste se hodil na pozici seniorniho Java vyvojafte, jelikoZ v tom
mate né€kolikaletou zkuSenost. Dovolte mi, abych Vam pfedstavila konkrétni pozici.
Jedna se o energeticky projekt, ktery mé za ukol zajisténi servisni podpory aplikace IS
MRAT pro naSeho klienta, spolecnost TSCNET. Funkcionalitou této aplikace je
automatizace procest spojenych s multilaterdlnim napravnym opattenim, kde v pfipadé
pretizeni pfenosové soustavy nékterym provozovatelem pienosové soustavy, ktery je v
rdmci vztahu se spole¢nosti TSCNET do procesu zapojen, aktivovan proces MRA. V
ramci tohoto procesu spole¢nost TSCNET jiz sama koordinuje napravna opatfeni, ktera
se skladaji ze vzdjemnych jednani, fizeni Zadosti o aktivace regulaci, shromazd’ovani
zdrojovych dat, vypocet podili ndkladi na pfetizeni a jeho z(ctovani, fakturaci a
pravidelny reporting o provedenych aktivitich vSem zUcCastnénym strandm procesu.
Rozsah tohoto projektu miZzeme rozdélit do dvou krokli, dle jednotlivych priorit
pozadavkl zakaznika: 1. V prvni fad€ ma systém podporovat shromazd’ovani zdrojovych
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dat a kalkulace STD vysledkt sdileni ndkladi na ptetizeni prenosové soustavy. 2. Dal§im
ucelem tohoto systému je schopnost pokryti celého procesu MRA. Zde jsou zahrnuty
procesy planovani, aktivace a potvrzeni MRA, vypocet sdileni naklad STD, vypocet
finan¢ni pozice, fakturace a procesni reporting. Co se vyuzivanych technologii tyka: Java,
AngularJS, Spring 4.2, Spring Integration, Spring Data, Hibernate 5, Database MySQL
5, Document database MongoDB, Application server Tomcat 8. Abyste si mohl udélat
predstavu o pracovnich podminkach, tak mame flexibilni pracovni dobu, vykazujeme si
do naseho interniho systému, lokalita pracovisté by byla Plzen, kde by po zauceni byla
moznosti i prace z domova. Co se tyka platového ohodnoceni, tak na tuto pozici mizeme

nabidnout mzdu mezi 50 000 K¢ az 70 000 K¢.

Pokud by Vas zajimalo vice informaci, velmi rada se s Vami sejdu a pobavim se s Vami

o0 moznostech spoluprace.
Predem dékuji za zpétnou vazbu.

Tteti navrh je pronikéni na nové akce, veletrhy, uspotadavani seminati pro populaci, kde
by se opcét mohlo zvySovat povédomi o spolecnosti a dalo by se tak budovat
zaméstnavatelské jméno. V tomto doporuceni bude uveden konkrétni ptiklad udalosti,
kterou by mohla spole¢nost Unicorn realizovat. Nejprve bude ale vysvétleno nékolik

teoretickych prvki pro lepsi porozuméni problematice.

,Obecné je jako event oznaCovano to, co se odehrdva v urCitém case na urcitém
misté.“ (Sindler, 2003, s. 20). Dale je dulezité, aby tato udalost spliiovala 3 E-
entertainment, excitement, enterprise (zabavnost, vzruSujici program, inovativnost).
Zabavnd musi byt udélost pro to, aby zaujala na tolik, ze se dana osoba zucCastni.
VzruSujici program je prvkem eventu z diivodu zapamatovani si udélosti. Inovativnost

prameni z iniciativy spolecnosti, kterd se neboji vystavit se riziku a zkusit néco nového.
Pro kvalitni vytvoreni udélosti je nutné si stanovit marketingovy mix.

e Product- podstata udalosti

e Place- misto konani udalosti

e Price- cena, kterou je ucastnik ochotny zaplatit za ucast

e Promotion- propagace udalosti
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Doporuceni udalosti

Doporuc¢enou  udalosti  je  vykondvat  odborn¢/zdbavné  seminafe  pro

studenty/absolventy/lidi, ktefi jsou informa¢nimi technologiemi pohlceni.

Akce by probihala jednou za ptl roku. V prvni ¢asti seminaie bude vystupovat vybrany
odbornik z Unicornu a bude piednaset o vyvijenych systémech, inovacich, technologiich.
V druhé ¢asti bude probihat prakticka ¢ast, ve které se bude diskut, G¢astnici budou mit
moznost podivat se do systéml a soutézit o hodnotné ceny jako naptiklad pobyt ve
Spindlerové Mlyné nebo v Chorvatsku, kde ma Unicorn své vlastni ubytovaci kapacity,
outdoorové obleceni ¢i mobilni telefon. Produkt udalosti je tedy jak poucny, tak i zabavny.
Mistem udalosti mize byt Kulturni dim Peklo. Dalo by se predpokladat, ze by se
Gicastnilo 50-70 lidi. Uast bude zadarmo. Propagace bude probihat prostiednictvim
socialnich siti, kde by udalost byla zvefejnéna, dale prostfednictvim letacki, které by byly

publikovany ve Skolach a MHD.

Prongjem velkého salu stoji 1 700 K¢/hod. Kdyby celé akce trvala 4 hodiny, pronajem by
stal celkem 6 800 K¢&. Uvedené ceny by mohly vystoupat do 40 000 K¢. Celkova akce by
tedy vysla spole¢nost Unicorn na 46 800 K¢. Dale by jesté bylo nutné zajistit odbornika,
ktery by seminaf vedl a také n¢kolik dal§ich zaméstnancii, kteti by se podileli na soutézi.
Cela akce by mohla vyrazné¢ piispet k budovani znacky, ziskani novych kandidata a ke
stabilizaci stavajicich zaméstnanct, nebot’ ti by se mohli 1épe ztotoznit s organizaci, které

pofada podobné akce pro vefejnost
Pro zteteln&j$i pochopeni uvedené udélosti bude definovan jeji konkrétni marketingovy
mix:

Produktem bude pfednaska odbornika z Unicornu, ktery bude ptednaset o systémech,
inovacich a technologiich. Dal§im prvkem produktu bude soutéz a mnozna vyhra
produktu. Produktem by zaroveni mohlo byt i setkani s lidmi z oboru a obohaceni se o

nové poznatky.

Cenou se rozumi platba pronajmu, cen = 46 800 K¢ + zajisténi odbornikti

Mistem je Kulturni dam Peklo v Plzni.

Propagace bude probihat prostiednictvim socialnich siti a letackd, jak jiz bylo uvadéno.

Jelikoz se v metodach ziskavani zaméstnanci dostalo na prvni pificku doporuceni od

zaméstnanci, dalo by se zavést ur¢it¢ odménovani, které by bylo transparentni.
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Zde je nutné zvazit riziko, ze by zaméstnanci lpéli pfedevsim na odméné a kvalitu
doporuceného by piehlizeli. Da se tomu ptedejit tim, ze se odména vydav az po tom, co
doporuceny projde zkusSebni lhiitou a spole¢nost poza, jestli se jedna o kvalifikovaného

¢lovéka.

Co se tyce interniho personalniho marketingu zde je doporuceni takové, aby spolecnosti
Vigour a Top Gun fungovaly dal tak, jak funguji. Dutlezitd je zde komunikace se
zamestnanci, aby se dle jejich doporuceni neustéale poskytované sluzby zlepsovaly a byly

vice efektivni a zabavné.
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Zavér
Autorka v prvnich kapitolach objasiiuje podstatu persondlniho marketingu a jeho
propojeni s klasickym marketingem na zaklad¢ studii odborné literatury. Dale byl popsan

marketingovy mix, ktery je v personalni oblasti aplikovan. Pro dikladné objasnéni

problematiky jsou vymezeny cile personalniho marketingu.

DalSimi oblastmi, kterymi se autorka zabyvala bylo persondlni planovani a personalni
strategie. Kladla diiraz na pochopeni dulezitosti planovani a tvofeni strategie pro lidské
zdroje, coz vyznamné souvisi s tvorbou a realizaci nastroji vyuzivanych pro personalni

marketing.

Nasledné byl uvedeny kontrast mezi internim a externim personalnim marketingem. Byly
uvedeny piistupy jednotlivych autord, kteti se touto problematikou zabyvaji. Po tomto
rozdé¢leni byly detailn€ rozebirany jednotlivé nastroje externiho personalniho marketingu
jako napftiklad ziskavani zaméstnanct, inzerovani, webové stranky firem, socidlni média
a podobné. Dale byl v interni oblasti popsan interni vybér zaméstnanci a také jejich

vzdélavani, rozvoj a motivace.

Dulezitou teoretickou oblasti byla kapitola, kterd se zabyvala employer brandingem
(znackou zaméstnavatele). Opét jsou zde uvedeny pristupy jednotlivych autord, dilezitost

znaCky zaméstnavatele pro personalni marketing a jeho vyhody a postupy k vytvareni.

V praktické ¢asti autorka nejdiive popsala spolecnost Unicorn, kterou si vybrala k
zhodnoceni vykondvaného personalniho marketingu. Dale jiz popisovala vykonavané
¢innosti v externi oblasti, kdy si vytvofila konkrétni marketingovy mix pro konkrétniho
uchazece. Aplikovala na n¢j jednotlivé nastroje externiho persondlniho marketingu, které
spoleCnost vykondva. V externi oblasti se zabyvala ziskdvanim zaméstnanci a
reprezentaci podniku na spolecenskych akcich. Uvadéla, jak v téchto oblastech Unicorn
vystupuje a jaké metody vyuzivd. Nasledné popsala vykonavany interni persondlni
marketing a to konkrétné¢ hodnotici pohovory, interni vybér zaméstnanct, akce pro

zamestnance, které jsou ve spole¢nosti realizovany.

Po popsani spolecnosti, nastrojii personalniho marketingu, autorka zhodnotila zjisténé
informace pomoci SWOT analyzy, ze které dale vyvodila strategii. Cilem této bakalarské
prace bylo navrhnout doporuceni, kterd by spolecnosti Unicorn mohla napomoct ke
zlepSeni vykondvaného personalniho marketingu. Nejprve byla navrzena video inzerce a
byl konkrétn€ popsan jeji mozny koncept. Uvedla i moznost realizace a zplsob Sifeni
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mezi kandidaty. Déle vytvoftila konkrétni personalizovanou zpravu pro potencionalniho
uchazece. Tato zprava obsahovala prvky, které by spolecnost mohla opét vyuzit a
aplikovat je do svych zprav pii oslovovani kandidath. V neposledni fad¢ vytvorila
udalost, kterou by Unicorn mohl realizovat. Po zminéni teoretickych definici, vytvoftila
produkt, ktery by mohl byt atraktivni a vytvofila i jednoduchou kalkulaci, ktera vypovida

o nakladech, které by podnik musel na udalost vynalozit.

Dale bylo zminéno doporueni na ziskavani novych kandidati od stavajicich
zaméstnancu. V ramci praktické ¢asti bakalaiské prace bylo zjisténo, Ze v ramci holdingu
Unicorn je toto G¢innd metoda ziskdvani zaméstnancti. Bylo by tedy vhodné motivovat

zameéstnance, aby doporucovali nové kandidaty.
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b SPRAVNY NABO)

#Xunicorn

O spolecnosti Nabidky prace

JAVA DEVELOPER

Mate zkuSenosti s vyvojem v technologii Java? Pravé rozsifujeme plzenisky tym Java
vyvojait, ktery se podili na vyvoji jednoho z nejvétsich projekti v oblasti energetiky.

Systém pokryva komplexni problematiku obchodniho fizeni pfenosové soustavy a
zabezpecuje oboustranny pienos obchodnich i technickych dat, jejich zpracovéani a
vyhodnocovani. Budete mit moznost podilet se na navrhu architektury, vyvoji klicovych

komponent i business logiky tohoto moderniho informaé¢niho systému.
Co nabizime?

e Dlouhodobou stabilni spolupréci.

e Prici na strategickém projektu.

e Sofistikovany certifika¢ni a vzdélavaci program.
e Kariérni rast.

e Pratelsky kolektiv a profesionalni zazemi.

Co je pro praci na projektu potieba?

e Java.

e Spring Framework.
e MySQL.

e EJB, WildFly.

e Ajna komunikativni irovni.
Mate chut’ se pustit do nové vyzvy? Poslete ndm své CV a my se Vam ozveme.

Informace o pozici:



Misto pracovisté: Rychtaiikova 2173/1, 326 00 Plzeii-Vychodni Pfedmésti, Ceska
republika

Typ pracovniho vztahu: Prace na plny Gvazek

Typ smluvniho vztahu: Pracovni smlouva

Délka pracovniho poméru: Na dobu neurcitou

Benefity: Notebook, stravenky/ptispévek na stravovani, dovolena 5 tydni,
firemni rekreacni zafizeni, vzdélavaci kurzy, Skoleni, pfispévek na
sport/kulturu/volny cas, moznost obcCasné prace z domova, firemni akce,
individudlni rozvrzeni pracovni doby

Pozadované vzdélani: Stredoskolské nebo odborné vyuceni s maturitou
Pozadované jazyky: Cestina (pokro¢ila), anglitina (mirné pokrogila)

Zadavatel: Unicorn



Abstrakt

DUMSOVA, Barbara. Personalni marketing v podnikové praxi. Plzen, 2018. 67 s.

Bakalatské prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: personalni marketing, znacka zameéstnavatele, uchazeci, kandidati,

ziskdvani zamé&stnanci

Tato bakalafska prace se zabyva persondlnim marketingem s diirazem na jeho uplatnéni
v podnikové praxi. Cilem teoretické casti této prace je zejména komplexni popis
personalniho marketingu, jeho déleni na interni a externi ¢ast, pouzité nastroje, aspekty a
dalsi souvisejici témata. K poznatkiim a definicim je vyuzivano odborné literatury a
¢lankd. Dil¢im cilem praktické Casti je popis personalniho marketingu spole¢nosti
Unicorn s diirazem na analyzu jednotlivych nastrojii. Hlavnim cilem praktické ¢asti, ktery
je definovan jiz v Gvodu, je vytvofit sadu doporuceni, které povedou ke zlepSeni

personalniho marketingu spole¢nosti.



Abstract

DUMSOVA, Barbara. Personal marketing in company practice. Pilsen. 2018. 67 p.

Bachelor thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics
Key words: personal marketing, employer brand, applicants, candidates, recruitment

This bachelor thesis deals with personal marketing with the focus on the application in
company practice. The aim of the theoretical part of this thesis is the description of the
personal marketing in the detail, its division into internal and external parts, used tools,
the aspects and other related topics. The academic literature and articles are being used
for definitions in theoretical part. The partial goal of practical part is to describe the
personal marketing of Unicorn company with the main focus on analysis of the tools.
The main aim of the practical part, which has already been defined in the introduction,
is to propose a set of recommendations that should improve the personal marketing of

the company.



