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Uvod

Predkladand bakalarskd prace se zabyva implementaci personalniho marketingu do
podnikové praxe. Primarnim ukolem je zpracovani teoretické Casti, ve které jsou definovany
pojmy spojené s timto tématem. Hlavnim cilem je zanalyzovani persondlniho marketingu u
dvou vybranych spole¢nosti (Mahle Behr a spole¢nost XYZ) a na zakladé vysledki ziskanych

z této analyzy navrhnuti feSeni, které by danou situaci ve spolecnosti mohlo zlepsit.

Teoretickd Cast bakalafské prace se zaméfuje na zdkladni definice pojmd, které jsou
potiebné k pochopeni empirické Casti. V tvodu jsou vysvétleny zakladni pojmy personalniho
marketingu a s tim spojen¢ d¢leni persondlniho marketingu na interni

a externi. Nasledné je definovan marketingovy mix personalniho marketingu a trendy
personalniho marketingu. Posledni kapitola teoretické ¢asti se vénuje talent managementu,
ktery by mél zajistit dostatek zdroji na vyhledavani talentli vné spolecnosti a nasledného
sledovani a zamezeni odchodu talentovanych zaméstnanci ze spoleCnosti. S personalnim
marketingem uzce souvisi 1 nekteré pojmy z personalistky,

proto je mozné, Ze se nékteré kapitoly tGzce poji s touto  oblasti.

Prakticka casti fe$i problematiku efektivniho personalniho marketingu spolecnosti
Mahle Behr, zaroven byla do zkoumané oblasti pro srovnani vybrana druha spolec¢nost XYZ.
Tyto dv€ spolecnosti budou v ramci textu porovnavany. V téchto kapitoldch se prace
zamétfuje na personalni marketing zminénych spolec¢nosti a mimo jiné je zde provedena
analyza interniho a externiho prostiedi. Empiricka ¢ast obsahuje zhodnoceni personalniho
marketingu zkoumané oblasti a ptipadna navrhnuti na zlepSeni dané situace, ktera by mohla
pfinést  Usporng§i a  efektivng§i  fungovani  firmy. Posledni  kapitola
se zamétuje na nakladovou kalkulaci projektu. Vystupem je navrh propagacniho videa vcetné

odhadované kalkulace a navrh na realizaci meetingu, ktery by m¢él zajistit lepsi situaci ve

spolecnosti v oblasti vnitropodnikovych vztahti a komunikace.
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1. Uvod do personalniho marketingu

V sou€asné dobé& se velmi rychle méni ekonomicka situace na trhu prace, jednim
z faktorl je nizka mira nezaméstnanosti a pro spolecnosti je pomérné slozité nalézt v dnesni
dobé talentované a kvalifikované zaméstnance. Proto se d4 povaZovat za zaklad uspéchu
spolecnosti schopnost pruzné reagovat, byt inovativni a neustdle byt krok napted oproti
konkurenci. Vzhledem k situaci na trhu s lidskymi zdroji je nutné, aby spole€nosti umély
vyuzivat marketingové nastroje nejen v jejich vnéjSim okoli, ale zarovenl by nemély
zanedbdvat ani vnitini prostiedi firmy, kde je potfeba vazit si svych stavajicich zaméstnanci
a umét o né spravné peCovat tak, aby byli loajalni a vidéli tak spolecnost jako kvalitniho

zamestnavatele.

Jak jiz bylo uvedeno, zdkladem uspéSného personalniho marketingu je umét spravné
vyuzivat marketingové ndstroje prostfednictvim spoluprdce s odborniky z oblasti fizeni
lidskych zdroji. Nicméné dal§i dilezitou oblasti je budovani znacky zaméstnavatele
a vnimani spolecnosti vetejnosti. Této oblasti bude vénovana kapitola Employer Branding-

budovani znacky zamé&stnavatele.

Personalni marketing ma v poslednich letech spiSe koncep¢ni charakter, ktery se
specifikuje na dva sméry, a to na vymezeni kvalifikovaného persondlu bez velkych
komplikaci a na konkrétni povést zaméstnavatele. Persondlni marketing je zarovenn chapan

jako ekvivalence k ziskavani zaméstnancti (Koubek, 2015; Kocianova, 2010).

Pro specifikaci personalniho marketingu budou nasledné uvedeny vybrané definice
z odborné literatury. Dle Koubka (2015, str. 160) ,, personalni marketing predstavuje pouziti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZeni
potiebné pracovni sily organizace, kterd se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti
organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality

organizace*

Dle Lippolda (2014, str. 7) ,, Persondlni marketing vyjadiuje komplexni koncept
mysleni a jednani, ktery pracuje s potrebami potenciondlnich a stavajicich zaméstnancii.

Cilem je ziskat vhodné zaméstnance prostrednictvim odpovidajicich, atraktivnich nabidek
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na trhu prdace a zaroven ziskat pro podnik financni zdroje prostrednictvim efektivni

spoluprace a podporujicich ¢innosti a tim optimalizovat vytvareni osobnich hodnot. *

Dle Dvotéakové (2012, str. 539) ,, personalni marketing oznacuje bud’ jednu z funkci
personalniho Fizeni z hlediska cilii marketingu/naboru, nebo personalni koncepci zahrnujici

vSechny persondlni cinnosti. *

Personalni marketing je urCen piedevS§im pro vyhledavani a efektivni ziskavani
kvalifikovanych zaméstnancii z externiho trhu prace prostfednictvim nékolika faktori, mezi
které patii 1 vytvafeni dobré povésti spolecnosti na trhu prace. To muze velice usnadnit
hledani novych kandidati, déale také k stabilizaci, omezeni fluktuace a zesileni jejich

sounalezitosti s organizaci. Pro udrzeni zamé&stnanct ve firm¢ vyuziva také motivacni efekt.

Jednim z nastrojii personalniho marketingu vyuZivaného pro ziskani pracovnikil je
vytvoreni dobré zaméstnavatelské povéesti organizace. Personalni marketing v §ir§im rozsahu
ovlivituje vSechny mozné aktivity, které néjakym zplsobem souvisi ¢i vytvareji dobrou
povést zaméstnavatele. Velky vliv ma pfedevS§im samotnd prezentace spolecnosti na trhu
prace. Spolecnost se muze prezentovat jako sponzor, propagaci na veletrhu pracovnich
prilezitosti, také medidlni politikou, rliznymi styly a zplsoby vybéru zaméstnancli apod..
Mezi tyto zplisoby se fadi spoluprace se Skolami, personalnimi agenturami, profesnimi
organizacemi a dalS§imi. Na pové&sti spolecnosti se z Casti podili 1 jeji persondlni politika.
Z hlediska zaméstnanct ¢i potenciondlnich uchazect je dulezity systém zaméstnaneckych
vyhod a odmén, mit moznost osobniho rozvoje a ristu kariéry, ne mén¢ dulezité jsou vztahy
a postoje mezi nadfizenimi a fadovymi zaméstnanci. Kazda spolecnost disponuje mnoha
nastroji a moznostmi, jak ovlivnit svlj statut v této oblasti.
Mezi tyto néstroje mizeme fadit nasledujici:

® Dodrzeni legislativy a respektovani zajmit a potieb zaméstnancii.
Stabilni zaméstnani.
Pratelské vztahy ve spolecnosti.
Program zaméstnaneckych vyhod.
Vielé vztahy s odbory.

Personalni rozvoj zaméstnancii.

Mzdova politika a systém odmeén.

10
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® Socialni politika a socialni program organizace.

® Pracovni prostredi a podminky na pracovisti.

® FElkologicky zajem spolecnosti.

® Spoluprace s mladymi talenty a cerstvymi absolventy (Koubek, 2015, str. 160;
Kocianova, 2010, str. 89).

Personalni marketing se dle vétSiny zdroji déli na externi a interni. Mezi hlavni cil
externiho persondlniho marketingu patii ziskavani novych zaméstnancti z vnéjsiho prostiedi.
K tomu je potieba vyuzit potfebné marketingové nastroje, které budou podrobnéji popsany
v nasledujici kapitole. Naopak interni persondlni marketing se vénuje stavajicim
zaméstnancim. Je zaméfeny na motivaci, rozvoj zameéstnancli a vytvafeni vhodnych
pracovnich podminek, mezi které se mimo jiné fadi 1 odménovani. Cilem je zamezeni velké

fluktuace a snaha o udrZeni talentovanych pracovnikli ve spole¢nosti.
1.1. Externi personalni marketing

Jak jiZ bylo uvedeno, externi personalni marketing je uréen k osloveni a ptildkani
novych zaméstnanci z vnéjSich zdroji. Pro pfildkani novych uchazeci, je nutné veédét,
z jakého dlivodu maji potenciondlni uchazeci zajem o praci v dané spolecnosti. Kazda firma
je zameétena na jiné odvétvi a je dilezité uvédomit si, v ¢em organizace vynika a to nasledné
pouzit jako svou vyhodu a ptizplsobit tomu nastroje, které tyto vyhody zviditelni.
Dle dostupnych zdroji je jednim z nastroji externiho personalniho marketingu praveé
employer branding, neboli budovani znacky zaméstnavatele. Velkou roli zde hraje samotna
povést spoleCnosti a s tim souvisejici znacka spoleCnosti a organizacni kultura. Pokud je
firma v tomto sméru aktivni a vede si dobfe, je velmi pravdépodobné, Ze novi uchazeci
pro tuto organizaci budou chtit pracovat a byt jeji soucasti. Mnohé zptlisoby, jak rozvijet
image firmy budou uvedeny v nasledujicich kapitolach. Je dalezité zminit, ze organizacni

kultura prolind interni a externi persondlni marketing.
1.1.1. Employer Brand — znacka zaméstnavatele

Dle Armstronga a Taylora (2015, str. 299) znacka zaméstnavatele piedstavuje
wJjedinecnou image, kterd prezentuje spolecnost jako dobrého zaméstnavatele.” V podstaté

se jedna o souhrn vlastnosti, kterymi se spole¢nost zviditeliiuje v podvédomi vetejnosti.

11
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Oproti tomu Ambler & Barrow (1996) definuji znacku zaméstnavatele jako ,,souhrn
socialnich, psychologickych a funkcnich benefitii, které se vztahuji ke konkrétnimu
zamestnavateli.” Berthon, Ewing & Hah (2005) ve své publikaci uvadi rozsiteni téchto tii
smérl na pét. V této praci jsou tyto benefity pozménény, pavodni psychologické benefity
se diferencuji na zajmovou hodnota poskytovanou zaméstnancim (atraktivita pracovniho
prostiedi) a socidlni hodnotu (atmosféra pracovniho prostredi, vztahy na pracovisti).
Funk¢ni benefity se separuji na rozvojovou hodnotu, kterd piedstavuje osobni rist ¢i uznani
a na aplika¢ni hodnotu, kterda umoziuje §ifit ze strany zaméstnanct to, co se naucili

v ptedchozich zaméstnani. V posledni fad¢ jsou zde uvedeny ekonomické benefity, které
zustavaji nezménéné. Pro lepsi predstavu byl vytvofen model téchto benefitt (Obr. €. 1). Aby
spole€nost dosahla dobré znacky zaméstnavatele, kterd bude uzndvand a vefejné minéni ji

bude respektovat, je potieba tuto znacku zaméstnavatele vytvotit a udrzovat ji. K tomu pravé

slouzi Employer branding, ktery je definovan v nasledujici kapitole (Micik, 2018).

Obrazek 1: Model Employer Brand

Aplikacni hodnota

Znacka

Zajmova hodnota
zameéstnavatele
Rozvojova hodnota

Socialni hodnota
Ekonomicka hodnota

Zdroj: Prevzato dle Berthon, Ewing & Hah, 2005

1.1.2. Employer Branding - budovani zna¢ky zaméstnavatele

Employer Branding je definovan jako proces budovani jedine¢né a identifikovatelné
zaméstnanecké identity. Dle Backhaus a Tikoo (2004) je ,.employer branding specificky,
dlouhodoby proces, ktery odlisuje organizaci od konkurence.” Dale také uvadéji,

ze budovani znacky zaméstnavatele je cilend a dlouhodoba strategie vyuzivana k zvySeni
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povédomi a vnimani nejen stavajicich, ale také potencionalnich zaméstnancli, vcetné

souvisejicich steakholderi, a to samoziejmé s ohledem na konkrétni spolecnost.

Griinewélder (2007, str. 2-3) ve své praci uvadi, ze employer branding je proces, ktery
vytvari predstavu o skvélém pracovnim prostiedi v podvédomi cilené skupiny. Zaroven
dodava, Ze spolecnost k budovani znacky zaméstnavatele vyuzivad marketingové nastroje, a to

piedevsim reklamu a PR - vztaht s vetenosti.

Stale vice spolecnosti vyuziva employer branding k pfildkani potencidlnich
zaméstnancl a k zapojeni stavajicich zaméstnanct do firemni kultury. Vysledkem employer
brandingu je employer brand, jinak feCeno znacka zaméstnavatele, jedna se o produkt, ktery
ziskame budovanim znacky zaméstnavatele. Znacka spole€nosti vytvaii dobré jméno firmy
a prezentuje ji jako vhodné misto pro pracovni kariéru. Nicméné, nikde se nevylucuje,
7ze employer branding miZe mit charakter 1 negativni a takové povésti se velmi téZzko
spolecnost zbavuje. Jiz nyni je z této kapitoly ziejmé, ze kazda spolecnost ma urcitou svoji
image, znaCku, mize byt zndma ¢i neznamad, ale také, jak jiz bylo zminéno, pozitivni €i
negativni. (Bednar a kol., 2013).

V oblasti personalniho marketingu miize byt znacka zaméstnavatele chapéana jako
souhrn benefitl, které zaméstnavatel poskytuje. V tomto ptipad¢ je cilem employer brandingu
vyuzivani téchto faktori k utvareni dobré zameéstnavatelské povesti v podvédomi
potencialnich zaméstnanct. Souhrnné feceno se spolecnost snazi piesveédcit své okoli o tom,
7e pravé on je vhodnym zaméstnavatelem (Lloyd, 2002).

Stejné jako employer branding hraje velmi dilezitou roli v persondlnim marketingu, tak

stejné dilezité je nasledné ziskavani zaméstnanci a metody, kterymi je ziskavame.
1.1.3. Ziskavani zaméstnanci

Ziskavani zaméstnancii je prvotnim krokem, jak zac¢it samotnou produkci spolecnosti.
Dle Sikyte (2016, str. 95) je cilem ziskdni zaméstnancti ,,oslovit, prildkat v odpovidajicim
Case a s primérenymi naklady dostatek vhodnych uchazecu o zaméstnani, kteri splnuji
nezbytné pozadavky na zamestnance pozadované zamestnavatelem. *
Koubkova definice je podobna definici Sikyfe. Koubek (2015, str. 126) tvrdi, Ze ziskavani

zaméstnanct je ¢innost, kterd ma zajistit, aby volna pracovni mista ve spole¢nosti ptildkala

potfebné mnozstvi vhodnych uchazecii v daném cCase, a to s ohledem na naklady. Jedna
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se o proces, ktery ma za cil rozpozndvani a vyhledavani vhodného pracovniho kapitali
na danou pracovni pozici, ale spolu stim 1 informovani o volnych pracovnich mistech
ve spole¢nosti, nabizeni téchto pracovnich pozic prostfednictvim nastroji marketingového
mixu a nasledné jednani s uchazeci, v€etné vyberovych fizena a administrativni ¢innost.
V této podkapitole se stietava personalni marketing s personalistikou a to v moment¢, kdy je

ey

JiZ uchazec piijat.

Podminky pozadované od zaméstnavatele se mohou dé€lit na znalostni a pravni.
Znalostni jsou ty, které zaméstnavatel pozaduje, aby potenciondlni zaméstnanec umél
a ovladal, tedy: vzdé€lani, kurzy, praxe, znalosti aj. Oproti tomu za pravni pozadavky
v této fazi je komunikace. Dobra komunikace je nutna a to z diivodu oboustrannych z&jm?.
Ze strany zaméstnavatele je to prosté, zameéstnavatel potiebuje vedét o potenciondlnim
zaméstnanci mnoho udajii a v jeho zajmu je umét uchazece presvédCit o tom, aby nastoupil
do dané spolecnosti. Je dalezité, aby povéfeny zaméstnanec vystupoval velmi divéryhodné
a seridzn¢, protoze pro uchazeCe je pohovor stejné dillezity jako pro spole¢nost. Pokud
se jedna o stranu uchazece je pro n¢j komunikace velmi dilezitym aspektem pro rozhodnuti,
zda-li do spolecnosti nastoupi. BohuZel i zde plati tzv. hal6 efekt, ktery funguje na principu
rozsiteni svych dojma a zkuSenosti. Proto je tato komunikace tak dualezita pro obé& strany.
V tomto sméru je dillezité si zakladat na dobré znacce zamé&stnavatele, kterd mize ptilakat
mnoho uchazecl. Ziskavanim zaméstnanct se snazi spole¢nost ptimét urcity pocet vhodnych
uchazecl k navazani pracovnépravniho vztahu s organizaci a to proto, ze spliiuji poZadavky,
které si dana organizace stanovila.

Mezi metody, kde zamé&stnance hledat si miiZzeme uvést nespocet moznosti, mohou
to byt inzeraty, veletrhy pracovnich pftilezitosti, ale také dnes nepostradatelny internet a také
samotn¢ urady prace a naborové agentury. V soucasné dobé je nespocet moznosti, jak

ziskavat zaméstnance (Koubek, 2015; Kocianova 2010; Sikyf, 2016).
1.1.4. Metody ziskavani zaméstnancu z externich zdroju

Externi personalni marketing ma mnoho nastroji jak piildkat piipadné uchazece.
To, které nastroje zvolime je zdsadni rozhodnuti a je potifeba zvazit veSkeré alternativy
a dostupné prostiedky, zalezi na tom efektivnost daného procesu. Je potieba zvazit 1 financni

prostiedky dané spolecnosti. Dle Sikyfe do externich zdrojii ziskdvani uchazecii patii inzerce
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na internetu, v tisku nebo v televizi, dale spoluprace se vzdélavacimi institucemi, ufady prace
a persondlnimi agenturami a v neposledni fad¢ pfimé osloveni vhodného kandidata mimo

spole¢nost (Sikyt, 2014).

Pilafova k této teorii jest¢ dodava, ze je dalezité nejen samotné zvoleni daného zdroje,
ale protoze v dnesni dob¢ je mnoho moznosti a typli danych zdrojl, tim jsou mysleny rtizné
pracovni agentury, mnoho online pracovnich portalt apod., je potfeba vybrat ten spravny, kde
o nabidku bude nejvétsi zdjem. Konkrétné ve své publikaci upozoriiuje na zvetejnovani
riznych pozic, kterym pfislusi dané pracovni portaly. Napiiklad pro osloveni vrcholovych
manazeri je vhodné zvolit pracovni portdl www.jobs.cz, nebo tisk na odpovidajici trovni,
piikladem mohou byt Hospodaiské noviny. Oproti tomu pro operatory vyroby je vhodné
zvolit naptiklad letdkovou inzerci nebo internetovy portdl www.prace.cz. Pro lepsi piehled
moznosti, kde vSude je mozné zvetejnit pracovni nabidku ¢i ziskat vhodné kandidaty, bude

uveden kratky souhrn (Pilafova, 2016).

. Inzerce na online pracovnich portalech

Tento typ inzerce patii k oblibenym zpiisobiim, jak inzerovat pracovni nabidku.
V dnesni dobé€ je obvykle placeny, ale neni tomu tak vzdy. Existuji pracovni portaly, které
nabizeji zvefejnéni inzerce na urcitou dobu zdarma. V tomto ptipadé¢ se ale obvykle jedna
o pracovni portaly, které nejsou tak efektivni jako placena inzerce. Mezi znaméjsi pracovni
portaly patii www.jobs.cz, www.prace.cz, www.profesia.cz. Zde je mozné nejen inzerovat
pracovni nabidku, ale nabizeji také mnoho dopliikkovych sluzeb, napiiklad uchazeci si zde
mohou vytvofit strukturované CV, nebo dokonce zalozit profil, dle kterého si spolecnosti
mohou vybirat kandidaty, ktefi zde jsou evidovani. Pro uchazece jsou tyto doplitkové sluzby
zdarma. Zaméstnavatelim je poskytnuta moznost automatické aktualizace, prodlouzeni
pracovnich nabidek, ozna€eni své pracovni nabidky jako prioritni a posunuti ji tak na prvni
strany. To vSe je za doplatek k zakladnimu balicku uvefejnéni nabidky. Ceny

se u jednotlivych zprostiedkovateli 118i.
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o Inzerce ve sdélovacich prostiedcich

Pod inzerci prostfednictvim sd€lovacich prostfedki spadaji naptiklad inzerované
reklamy v TV, radiu, roznaSené informacni letdCky apod. Tyto sluzby jsou také placené a

mohou mit rizné podoby.

o Spoluprace s Giradem prace

Spoluprace s tfadem prace je zavisla na zaméstnancich piislusného ufadu prace, kteti
musi byt poucena o tom, jaci uchazeci jsou presné hledani, aby ptipadani zdjemci mohli byt

zatazeni do vyberového fizeni.

o Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

V soucasnosti je tato metoda u nékterych spolecnost velmi oblibena. Spolecnosti
mohou spolupracovat se vzdélavacimi institucemi v mnoha smérech. NejCastéji  nabizeji
studentim pracovni staze, pfipadné je mozné byt zafazen do programu trainee, kdy Vas
v podstaté spolec¢nost nau¢i VSe co potiebujete pro danou praci a nasledné, po ukonceni
tohoto programu, muzete dostat smlouvu jako kvalifikovany zaméstnanec. Vyhodou pro
spole€nost je nejen ziskdni talentovaného zaméstnance, ale také dotacni ptispévky ze strany

ministerstva, které na tyto programy ptispiva.

o Spoluprace s personalnimi agenturami

Pokud spolenost neméd své vlastni ucelené persondlni oddéleni, voli cestu ptes
personalni agentury, nebo také jinak feCeno headhuntery. Jednd se o profesionalni
outsourcing, kdy personalni agentura musi mit povédomi o trhu prace a piehled
o jednotlivych pozicich. Déale musi byt obeznamena s pozadavky spole¢nosti na kvalifikované
zaméstnance. Personalni agentury by mély mit své vlastni zdroje, ze kterych Cerpaji
a dodavaji tak spolecnosti kvalifikované kandidaty, mezi kterymi si spolecnost nasledné voli.
Nekteré agentury pouze vyhledavaji kandidaty a nckteré za Vas zajisti 1 vybérové tizeni. Tato
metoda obvykle byva pomérné draha a je zde riziko, Ze personalni agentury po n&jakém case
budou zpét pretahovat ziskané¢ zameéstnance do jiné spoleCnosti. Na druhou stranu dana

organizace tak uSetfi mnoho Casu, ktery mize sousttedit na jiné véci.
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. Pracovni veletrhy

Pracovni veletrhy jsou pomérné oblibené a postupem casu se zaCaly vytvaret kromé
obecnych 1 specializované. Jako zastupce obecnych pracovnich veletrhli 1ze zminit napiiklad
Profesia Days, Jobs EXPO, Veletrh pracovnich pfilezitosti aj. Mezi specializované naptiklad
JobsDev, ¢i veletrh zaméfeni na UX Design, UNIHUNT - zamétfené na oblast IT. Tato sluzba
je také zpoplatnéna a jednd se o podobu balicku sluzeb, ktery obvykle zahrnuje pronajem
urcitého prostoru, stolu, zidle a n€kdy lehké obcCerstveni pro prezentujici. Opét se jedna
o zakladni balicek, ke kterému lze dokoupit vétsi prostor, reklamni plochy na plakatech

a zvefejnéni vice informaci v brozute, kterd byva soucasti kazdého veletrhu.

1.2. Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je zaméfeny na vnitropodnikové vztahy, jedna
se predevs§im o udrzeni stavajicich zaméstnancti ve firm¢ a s tim spojenou péci o zaméstnance
ze strany spolecnosti. Pro uspésnou organizaci je velmi dilezité vnimani ze strany uchazeci,
ale také stavajicich zaméstnanci. Proto je nezbytné, aby se nezanedbaly aktivity, které
piispivaji k udrzovani dobrych vztahli a dobré povéesti mezi vSemi steakholdery spojenymi
se spoleCnosti. Kone¢nym vystupem je tedy vérnost neboli loajalita zaméstnanci, ktera

snizuje fluktuaci pracovnikl v organizaci.
1.2.1. Ziskavani a vybér zaméstnanci z vnitinich zdroji

Jiz v ptedchozi kapitole bylo toto téma zminéno, nicméné ze strany vyuziti vnéjSich
zdroji. V této kapitole bude zminén druhy smér ziskdvani zaméstnanc a to z vnitinich
zdroji. Tento zplsob se obvykle ve spolecnosti vyuziva piednostn€ji nez ziskévani
zaméstnancll z vn&jSich zdroji. Obsazovani vysSich posth v organizaci z tad svych
zaméstnanci muze mit mnoho vedlejSich pozitivnich aspektii. Naptiklad pro stavajici
zaméstnance je velmi dillezité zvySovani motivace pro kariérnim ristu. Organizace timto
snizuje fluktuaci klicovych lidi. Spole€nost mimo jiné timto zplsobem Setii finance.
Je mnohem vyhodnéj$i povysit zaméstnance, ktery je jiz ve firm¢ adaptovany a zna cile
spolecnosti, oproti hledani novych uchazect z vnéjsich zdroji, které jsou mnohem nakladné;jsi
a Casoveé naro¢néjsi. Nicméne dle Armstronga je velmi dalezité nezapomenout na to, Ze
spolecnosti uplatituji politiku stejné ptilezitosti, to znamena, ze trvaji na tom, aby uchazeci

z vnitinich zdrojd méli  stejné podminky, jako uchazeci z vn¢jSich  zdrojt.
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Pokud nejsou vhodni uchazeci uvnitt spolecnosti pak nasleduje vyhledani uchazeci z vnéjsich
zdrojli a to formou inzerati, zvefejnénim pracovnich nabidek na internetu, nebo také s pomoci

vyuziti naborovych agentur (Armstrong, 2007, Kocianova, 2010).

1.2.2. Firemni kultura

Firemni kultura, firemni identita a nebo také podnikové kultura, tyto pojmy znamenaji to
samé¢ a z hlediska jejich obsahlosti je velmi téZké je definovat. Nicméné, dle JaniSoveé
a Kiivanka (2013, str. 239) se obvykle hovoii o ,souboru sdilenych hodnot,ideji,

I3

predpokladu a postoju.

Vysekalova a Mikes (2009, str. 67) ve své publikaci obdobné uvadi, ze ,, firemni kultura
vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru ovzdusi a také vnitini Zivot ovliviiujici

mysleni a chovani spolupracovnikii spolecnosti. “

Pfeifer a Umlaufova (1993) piedstavuji firemni kulturu jako ,,souhrn predstav, pristupii
a hodnot, které jsou vseobecné sdilné a relativné dlouhodobé udrzované ve spolecnosti.
Dale takeé uvadéi, ze firemni kultura je t€zko méfitelna, je to kvalitativni veliCina, kterou lze

ovlivilovat.

VSichni zminéni autofi se v podstaté shoduji na té samé definici. Dilezitym faktem je, Ze
tyto jednotlivé aspekty se promitaji do chovani jednotlivych zaméstnanci a ovliviiuji tak
jejich pracovni vykon. Stejné jako s employer brandingem 1 firemni kulturu mé, az na jednu
vyjimku, kazdd spolecnost. Opét zalezi na dané firmé, jestli bude kladna ¢i zaporna.
V nékterych organizacich se da jednoznaéné urcit, a to z diivodu, Ze se vétSina zaméstnanct
fidi dle pfedem dané kultury organizace, ktera je zaroven propojena i s jejimi cili. Vyskytuji
se ale 1 takové firmy, kde je t€zké firemni kulturu poznat. MlZe to byt zpisobené tim, ze se
kazdy jedinec chova podle své individuality a disledkem je nemoznost zvySovat vykonost
organizace. V tomto piipad¢ se jedna o zminénou vyjimku, kdy se uvadi, Ze spolecnost nema

svoji kulturu, protoze ji nelze rozpoznat.

Do firemni kultury patii n€kolik charakteristickych projevi, které se navzajem prolinaji

a souvisi se sebou. Spolecnosti v dnesni dobé védi, jak velky vliv maji tyto projevy na
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celkovou produktivitu organizace a snazi se najit zpusoby, jak je regulovat. VSichni uvedeni

autofi zminuji ve svych publikaci ti1 zékladni urovng.

Jako prvni sem patii artefakty. Artefakty tvoii fyzické a socidlni prostfedi a maji
hmotnou a nehmotnou podobu. Za hmotné povazujeme, kanceldie, prostiedi, loga,
vybavenost. Mezi nemateridlni mluveny jazyk a specifick¢é chovani jednotlivych cleni
skupiny.

Dalsi urovni jsou hodnoty, které jsou ztélesnénim individualnich hodnot jedince. Jedna
se o styl feSeni uloh a problémil, ktery je spojen s vniméanim reality. Pokud je dané feSeni
ovéfené a funguje, byva presvédcenim a zékladem pro jednotlivé Cleny tymu, kteti podle n¢ho
nasledné jednaji a chovaji se tak.

Posledni urovni jsou zakladni ptfedpoklady. Pokud je dané feSeni spolehlivé a funguje
tak opakované, je pievzato jako zarucené. Zaikladni piedpoklady jsou pievzaty jako
podvédomé reakce, vyplyvaji pfirozené¢ z naSeho chovani. Vyjadiuji chovani, mysleni
a vnimani skupiny (Cejhamr & Dé&dina, 2010; JaniSovd & Kiivanek, 2013; Vysekalova
& Mikes, 2009).

1.2.3. Vzdélavani zaméstnancu

Vzdélavani zaméstnanct je velmi podstatné, jak pro spolecnost, tak pro zaméstnance.
Dle Bartoitkové (2010, str. 11) se jedna o ,, povinné a kvalifikacni vzdélani zaméstnancui,
které se ztotoznuje prohloubenim, zvySovanim a udrzovanim poZadované kvalifikace
zamestnance.“ Pro zaméstnance moznost vzdélavani znamena seberealizaci a motivaci
v profesni rist. V ramci spolecnosti se jedna o proces organizovany firmou. Vzdélani v rdmci
podniku se da délit na interni a externi. Interni je realizovdno vné spolecnosti, a to
ve vlastnich vzdélavacich prostorach, nebo na pracovisti. Externi je opak interniho, patfi se
naptiklad vzdélavani v jinych specializovanych institucich. Do této kapitoly zasahuje také jiz
zminéna adaptace zaméstnancl, protoze do vzdélavani patii samoziejmé 1 zaskoleni
personalu, které zmirfiuje dopady pfi prizpisobovani se novému prostredi. Ma nékolik
stupniii: prvotni zaskoleni, nasledné doskolovani, neboli prohlubovani kvalifikace, v ptipadé
zmény pozice se jednd o rekvalifikaci, kterd slouZi k pteskoleni na jinou pozici. Patfi sem
1 takzvana profesni rehabilitace, ktera slouzi k opétovnému zarazeni zaméstnanctim, kterym

jejich zdravotni stav nedovoluje vykonavat jejich plivodni napli prace a to z dlouhodobého
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1 kratkodobého hlediska. A v posledni fad¢ to je profesni rozvoj zaméstnance a zvySovani

jeho kvalifikace (Bartofikova, 2010; Tureckiova, 2004).
1.2.4. Motivace zaméstnancu

Motivace jiz ¢astené zasahuje do personalistky a spolu s tim do ohodnoceni. Nicméng,
cilem interniho persondlniho marketingu je sniZeni fluktuace a péce o stavajici zamé&stnance
a praveé proto byla i tato kapitola zatfazena do této prace, protoze motivace zaméstnancii je
stejné dllezitd pro prosperujici spolecnost jako ptisun kvalifikovanych zaméstnancti. Pokud
jsou zaméstnanci motivovani a spokojeni, zvySuje se tim jejich vykonnost a snaha o to byt
uspesny. Motivace se rozliSuje na hmotnou a nehmotnou. Ob& jsou pro clovéka zéasadni.
Nehmotna motivace je vyjadiena slovni pochvalou nebo napiiklad mozZnosti ziskavat nové
zkuSenosti. Zaméstnance ma tak pocit, ze je dilezity ¢i pracovné schopny. Bohuzel, byva dost
casto vedoucimi pracovniky podcenovana a to je velkd chyba. Oproti hmotné motivaci
nehmotnad nic nestoji a je velmi u¢inna. Hmotna motivace se da vyjadiit a piredstavuje
nejcastéji finan¢ni ohodnoceni. Nicméné, v soucasnosti 1ze mezi hmotnou motivaci zafadit
také snahu zaméstnavatele podporovat své zaméstnance v kulturni a sportovni oblasti formou
zvyhodnénych ¢lenstvi. Dale to mohou byt preventivni prohlidky u lékafe a predchazeni
onemocnéni v obdobi zvysSeného rizika ndkazy infekénich onemocnéni (chifipka) — zdarma
nabizené ovoce a zelenina. To vSe se da povazovat za podnéty k motivaci a odmény vyse
zminéné jsou nastrojem k zvySovani motivace. Kazdy spole¢nost miize mit odlisné formy
odmén a motivace, vSe zaleZzi na zvoleni vhodnych nastroji vzhledem k podminkdm

spolecnosti a také k potiebam zaméstnanct (Urban, 2017; ManagementMania.com).
1.2.5. Vedeni, pracovni vztahy a vnitropodnikova komunikace

Komunikace a pracovni vztahy jsou dillezité nejen pro spravné fungovani spole¢nosti,
ale jsou zdkladem 1 pro b&zny Zivot a vztahy s okolim. V organizacich se komunikace
rozliSuje na externi a interni. Externi komunikace je spojena se vztahy s okolim spolecnosti
a interni, ktera spada do interniho persondlniho marketingu se zaobird vnitropodnikovymi
vztahy. Dle nejriznéjSich literdrnich zdroji se uvadi, ze vice jak polovina problémi
ve spolecnosti vznikd pravé z nedostate¢né nebo chybné komunikace. Dle Vymétala (2008)
slouzi ,, komunikace k vymeéné potrebnych informaci mezi zaméstnanci, dale napomaha
k rozliSeni clenit spolecnosti od neclenu, umoznuje informovat a snazi se presvedcit

zameéstnance a manazery o cilech firmy a o jejich pribéezném  plnéni.
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Duchon a Safrankova (2008) uvadi mimo jiné, Ze , komunikace je forma procesi, které
slouzi k reseni problému, protoze efektivni komunikace tvori zdklad efektivniho reseni
konkrétnich otdzek. *

Interni komunikace slouZi jako nastroj k vytvofeni pifiznivého prostiedi pro uspésné
fungovani spolecnosti a plnéni cilti organizace. Komunikace neni zaloZena jen na vzajemné
informovanosti, ale pfevazné také na postojich a divéte. Nicméné 1 v tomto sméru plati, ze
pokud je komunikace Spatna, miize to mit fatdlni nésledky, spojené s demotivaci, Spatnymi
vztahy, frustraci, Spatnou povésti a hlavné sniZenou produktivitou organizace, proto by se
neméla v zadném piipadé zanedbavat. Mezi formy komunikace patii verbalni a neverbalni
zpusob, kde je samozieymé nejdilezitéjSi osobni komunikace, nicméné sem spadaji
1 informaéni kandly, mezi které se ftadi naptiklad elektronickd komunikace, formou
internetovych strdnek, pisemnd komunikace, formou informacnich nastének aj.

Vedeni je samoziejmé& uzce spojeno 1 s komunikaci a pracovnimi vztahy. Pokud je
Spatnd komunikace mezi vedenim a zaméstnanci, miize dojit k mnoha chybam, nékteré z nich
byly zminény vySe. Vedeni pracovnikil je definovdno dle Dvotfakové a kol. jako ,,vykon
autority, at uz formalni nebo neformalni, pri rizeni a koordinovani prace jinych. Vedouci
pracovnik by mél mit také nasledujici viastnosti: znalosti ve svéem oboru, schopnost myslet
abstraktné a strategicky, urcitou praxi v oboru, kde dosahl uspésnych pracovnich vysledkui,
dale by mél disponovat lidskymi schopnostmi, ke kterym patri delegovani, komunikace
a schopnost motivovat, mel by mit dobry usudek, primeérené citlivy a mél by byt vzorem pro

ostatni pracovniky “ (Dvotakova a kol., 2012; Vymeétal, 2008; Tureckiova, 2007).
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2. Marketingovy mix personalniho marketingu

Marketingovy mix zastupuje a identifikuje vSechny kroky, kterymi se organizace
zabyva, aby vzbudila poptavku po produktu. V zdkladnim marketingovém mixu jsou
definovany 4 oblasti, které budou popsany nize. Dle Kotlera (2007, str. 70) je definice
marketingového mixu nasledujici: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma miize udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*
Nicméné, dle nejrizngjSich odvétvi se nasledné pouziva rozSifeny marketingovy mix
prizpisobeny danému zameéfeni. V této praci byl vybran model 7P, ktery se vyuziva
v podnikéni, konkrétné v oblasti sluzeb, a to proto, Ze se nejvice blizi k oblasti personalniho
marketingu. Model 7P je zndzornény na obrazku ¢. 2. Marketingovy mix v personalni oblasti
definuje soubor prostredki, které jsou vyuzivany ve prospech spolecnosti a to ovlivnénim
vnimani nabizenych pracovnich pozic a pro pfipadnou regulaci poptavanych pozic
zvetejnénych spole¢nosti (Schmied, 2015). V nasledujicich podkapitolach jsou stru¢né

shrnuty jednotlivé body marketingového mixu 7P.

Obrazek 2: Model 7P

. | Promotion |

. Process | | Physical

| evidence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Professionalacademy.com, 2019

22



Personalni marketing v podnikové praxi Michaela Schickerova 2019

2.1. Produkt

Produktem v oblasti persondlniho marketingu se rozumi samotna nabizend pozice.
Jinymi slovy fe€eno je to vSe, co nabizi organizace konecnému zakaznikovi ¢i spotiebiteli
k  uspokojeni jeho potieb a to hmotnych i nehmotnych. Jednd se o sménu mezi kandidatem
a zam¢stnavatelem, kandidat nabizi svou pracovni silu a zaméstnavatel potiebuje, aby byla
vykonana néjakd ¢innost, jinymi slovy poptavé pracovni silu. Zaméstnavatel by m¢l byt
schopen rozpoznat, zda-li je kandidat vhodny na danou pozici a zda-li bude plnit cile
a samotny kandidat bude s danou pozici spokojen (Vastikova, 2014). Produkt jako takovy se

dé€li na 3 vrstvi, jadro, fyzicky produkt a rozsifeny produkt.
2.1.1. Jadro

Jadro ptedstavuje Ciry zisk z produktu, mysli se tim ¢istd hodnota, kterou nam koupé,
potizeni ¢i jiné nabyti produktu pfinasi. Kazdy produkt mtize mit jiné ¢i podobné vlastnosti,
a proto bude nejprve vzdy popsén produkt ze strany zaméstnance a nasledné ze strany
zaméstnavatele. Ze strany zaméstnance muze byt za jadro povazovadna naptiklad staly
financni pfijem, pocit seberealizace, urity zplsob zajiSténi. Pro zaméstnavatele
to predstavuje odvedenou praci od zaméstnance, ptipadny zisk, ktery je vysledkem jeho

vykonu.
2.1.2. Fyzicky produkt

Fyzickym produktem se mysli jisté vlastnosti, které produkt ma. Jinymi slovy to jsou
prednosti, které nalezi produktu. Pravé téchto vlastnosti spolecnosti vyuzivaji a snazi se jimi
odlisit od konkurence. V této bakalatské praci se za fyzicky produkt mize povazovat platové

ohodnoceni, typ nabizené prace, prostiedi aj.
2.1.3. Roz§ireny produkt

Posledni vrstvou je rozsiteny produkt,. Tim jsou obvykle mysleny sluzby, které produkt
doprovazi. V piipad¢ personalniho marketingu by to mohla byt naptiklad zprosttedkovatelska
¢innost persondlnich agentur nebo zajisténi hromadné svozové dopravy, sluzby cateringové

agentury, kterd poskytuje naptiklad obédy zameéstnanciim. V této posledni vrstvé neni tieba
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rozliSovat produkt ze strany zaméstnance a zameéstnavatele, doprovodné sluzby, které jsem

uvedla maji pfinos pro obé strany.
2.2. Cena

Cena neboli protihodnota je povaZzovéana za marketingovou politiku. Vyjadiuje hodnotu,
kterou je ochotna firma obétovat za urCitou pracovni pozici. Cena se vztahuje k zékaznikovi,
tedy také k uchazeci o pracovni misto. Je to v jiném slova smyslu hodnota, kterou zdkaznik

obétuje za ziskani produktu, tedy vzdélani ¢i ptipadné rekvalifikace.
2.3. Place

Place neboli také distribuce obecné zajistuje dostupnost sluzeb na trhu. Distribuce
zahrnuje umisténi, dopravu a také ptidavné aktivity, které jsou potfebné k bezproblémovému
dodani k cilovému zakaznikovi. V piipadé personalniho marketingu se jedna o misto vykonu

prace.

2.4. Promotion

Promotion je velmi dilezitou soucasti marketingového mixu, zabyva se cilenym
oslovenim zakaznika specifickym sdélenim. V naSem ptipad¢ se muize jednat o propagaci
formou nabizenych pracovnich mist, ¢i zvySenim povédomi o spole¢nosti pomoci propagace.
Propagaci se budeme mnohem vice zabyvat v empirické ¢asti. Je vSak zieymé, ze pokud

budeme v propagaci spésni, podpoii to 1 jiz zminénou znacku zaméstnavatele.
2.5. People

People neboli 1id¢, tento nastroj marketingového mixu ovliviiuje veSkerou komunikaci
mezi zakaznikem a spolecnosti. V persondlnim marketingu se jednd o komunikaci a celkovy
dojem ze spoleCnosti. Tyto faktory ovliviiuji kone¢né rozhodnuti, zdali potencionalni
zaméstnance nastoupi a setrva ve firm¢. A proto je oblast komunikace kliCovym faktorem pro

uspesné plnéni cili v dané oblasti.
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2.6. Process

Dalsim rozSitenym P je proces, jednd se o pribéh, ktery vede k prodeji a nasledné
k samotnému pouzivani produktu. V oblasti persondlniho marketingu mizeme hovofit

o pfijimani zamé&stnancil , nebo naptiklad také ptizplisobeni se nového zaméstnance prostiedi.
2.7. Physical Evidence

Poslednim sedmym P je Physical evidence. Materialni prostfedi se d4 charakterizovat
jako zhmotnéni nabizené sluzby. V piipadé¢ zdymu o sluzbu neni mozné si na ni pfedem
séhnout, ani v tuto chvili neni jasné, jaky bude mit objednana sluzba kone¢ny vysledek.
V personalnim marketingu za Physical evidence mizZeme povazovat piidélené misto
na veletrhu, ¢i pracovni prostfedi pro nového zaméstnance apod. (Bednar a kol., 2013; Kotler

a kol., 2007).
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3. Trendy v personalnim marketingu

Podstatné pro personalni marketing, jako v mnoha dalSich jinych odvétvich, je
neustale inovovat a drzet tak krok s aktudlnimi trendy. Trendy personalniho marketingu
zasahuji z ¢asti do externiho 1 interniho marketingu. V soucasné dobé€ jsou klicové moderni
technologie a je potfeba umét tyto technologie vyuzivat tak, aby piinesly co nejvétsi piinos
spolecnosti. Dulezité je zminit, Ze pro kazdé odvétvi a ptislusné pozice se mize vybér vhodné
cesty personalniho marketingu lisit, proto by se jejich vybér nemél podcenovat, zejména pro
pozice, kde vyZadujeme specifické vlastnosti. Nasledujici uvedené trendy byly vybrany

v souvislosti s praktickou ¢asti této prace.
3.1. Online socialni média

Online sdélovaci prosttedky dnes v podstaté ovliviiuji vSe, co se nas tyka. Persondlni
marketing prostfednictvim socidlnich médii miZze mit mnoho podob. Mize byt
zprostiedkovan jako reklama, mizeme ho vyuzit k ovlivnéni vefejnosti prostiednictvim PR
a nebo také k sdileni zajimavych informaci na webovych strankdch. Socidlni média se dle
Freye (2015, str. 47) daji piiblizné charakterizovat jako ,,souhrn technickych ndstrojii
a platforem, do kterych se radi riizné socialni site, online komunity a sité umoznujici sdileni
videi a obrazku bez potieby instalace dalsitho softwaru. “
Karlicek a Kral definuji online socidlni média ,,jako oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Dodava, jako predchozi autor, Ze pod
socialnimi médii si Ize predstavit online socialni sité, blogy, diskuzni fora pripadné dalsi

online komunity. “ (Karlicek & Kral, 2011, str. 182)

3.1.1. Facebook

Socialni média mohou spole¢nosti pro svilj personalni marketing vyuzivat v mnoha
smérech. Nékteré moznosti byly uvedeny v definicich vySe, nicméné znovu budou shrnuty
na konkrétnich ptikladech. V soucasné dob¢ je oblibena socialni sit’ Facebook. V jeho
podateéni fazi vyvoje se pievazné jednalo pouze o komunikaéni prostiedek mezi prateli. Cim
dal castéji se ale objevuji facebookové profily danych firem, jejichZz cilem je zapiisobit na
vefejnost. Na téchto strankach muze organizace informovat o aktualnim déni, které se tyka

dané spolec¢nosti, mize byt také jednoduSe zprostiedkovan pohled do spolecnosti ze stran
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zaméstnancl prostfednictvim uvetejnéni fotografii z kulturnich akci, mohou zde zvetejnovat
promo videa a pfipadné 1 inzerce pracovnich nabidek a to v podstaté¢ zdarma. Samoziejmé

1 zde se nabizi placena reklama, kterd pomiize zviditelnit spolecnost.
3.1.2. Webové stranky spolecnosti

Webové stranky jsou dalS§im nastrojem socialnich medii, kde mtzete podobné jako
na facebookovém profilu zvetejnit informace o spolecnosti, pracovni nabidky 1 zminéna
dojmem. Je to vizitka spoleCnosti a je potfeba myslet na to, Ze stejné tak, jako dobré webové
stranky mohou velice G¢inné€ zapusobit na okoli, tak Spatn¢ koncipované mohou mit negativni
vliv na okoli a tedy i Spatny dopad na spole¢nost samotnou. Toto miize byt zplisobené
nevhodnou strukturou stranek, ktera zpusobuje Spatnou orientaci. Dale text na webovych
strankach by mél byt jasny, srozumitelny a nemél by obsahovat mnoho terminologie, ktera

bude navstévnikiim zpiisobovat problémy s pochopenim.
3.2. Eventy personalniho marketingu

Persondlni marketing vyuzivd eventy jako ndstroj pro stabilizaci stdvajicich
zaméstnancl ve spolecnosti. Tyto eventy ptispivaji k tomu, aby se zaméstnanec citil ve svém
zaméstnani dobfe. Primarné tyto udalosti spadaji do interniho persondlniho marketingu
a mimo zminénych cild, jako navazovani komunikace, budovani tymu a zaroven prohloubeni
vztahii v pracovnim kolektivu, se prostiednictvim téchto udéalosti vénuje také vzniklym
konfliktim, které se snazi vyfeSit a eliminovat. K témto udalostem se mohou fadit
teambuildingy, které mohou byt rizné zamétené. Mohou to byt riizné kulturni a spolecenské
akce, které slouzi k stmeleni kolektivu a nebo to také mohou byt tématicky zamétené
meetingy pravé v piipad¢ vzniklych konflikti, které se obvykle feSi najmutim externich
profesionalii. Eventy kazdé spole¢nosti mohou byt odliSené, nékteré tyto aktivity nemusi
podporovat viibec a jiné jich maji né€kolik do roka. Mezi eventy se fadi Den otevienych dvefi,
ktery je urCen 1 pro vefejnost, mohou to byt vanoc¢ni velirky, rizné letni grilovani, ale
napiiklad také Dny =zdravi, kdy organizace zajiStuje rizné typy ockovani pro své

zameéstnance.
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4.Talent a Talent Management

Talent Management je pro spolecnost klicovy, zejména z divodu udrZeni
st talentovanych zaméstnancli. Talent management je mozné zafadit do personalniho
marketingu jako jeden z nastroj, ktery je potieba k udrzovani a rozvoji zaméstnancii, kteti
maji pro spoleénost velky potencial. Rizeni talentll je v mnoha zdrojich definovano riizng.
Jednim z diivod je, ze talent maze pro kazdou spolecnost znamenat néco jiného, proto se da

fict, ze definice talentu a talent managementu jsou velice subjektivni.
4.1. Talent

Jak jiz bylo uvedeno, v soucasné dobé je téZké uvést jednotnou definici talentu, kazda
spolecnost muze pod timto pojmem vidét néco jiného, pro ni prinosnéjSiho. V organizacich
neexistuje zadné jednotné vysvétleni, kazda spolecnost ma vlastni definici a ta se 1i$i 1 v rdmci
jinych odvétvi. Je znamo, Ze 1 spolecnosti preferuji vlastni definovani pojmu talent, a to
z divodu, Ze kazd4 spolecnost méd odlisSné zaméteni. Z hlediska organizaci se talent da
specifikovat jako vlastnosti, které vedou k vysoké produktivit¢ firmy a to bud
s jednorazovym piinosem, a nebo prispiva dlouhodobé, to je obvykle zplsobeno vysokym
potencialem a tedy pravidelnymi pifinosy ze strany zameéstnance. Talent mize byt dle
obecnych méfitek chapan dvojim zpisobem. Prvnim je objekt, v tomto piipad¢ se jedna
o specifickou ptirozenou schopnost jedince. Ve druhém ptipad€ se jedna o subjekt, kdy talent
predstavuje konkrétniho jedince, kterého povazujeme za nadaného. (Urbancova a kol., 2016).
Michaels a kol. (2001, str. 12) definovali talent jako ,,soubor schopnosti daného jedincem,
kam patri prirozené nadani, znalosti, dovednosti, zkusSenosti, inteligenci, uvazovani, postoje,

charakter a hnaci sily, stejné jako jeho schopnost ucit se a riist. “

Jinymi slovy, talent je soubor vlastnosti, které jsou potieba, aby jedinec mohl byt
uspesny nejen ve sveé pracovni kariéte. Talentovany Clovék by mél byt schopny se ptizpilisobit
zméndm a nemélo by mu to délat velké problémy. Tito zaméstnanci jsou velkym piinosem
pro organizace, jsou schopni jim zajistit pokroky v dany moment, ale také v horizontu

budoucnosti (Armstrong & Taylor, 2015).
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4.2. Talent Management

Stejné jako talent i talent management je t87ké jednoznaéné definovat. Rizeni talentu
neboli talent management je jeden z ndstrojii, kterym se zabyvaji spolecnosti jiz od konce
devadesatych let 20. stoleti, kdy spole¢nost McKinsey a Company poprvé zminila termin
valka o talenty (Michaels a kol., 2001). Jedna se o koncepci, kterd ziskava a udrzuje si
talentované zaméstnance, protoze na trhu prace je takovych pracovniki nedostatek. V $ir§im
pojeti je fizeni talentd charakteristické ,,ziskanim, stabilizaci, motivaci, angaZovanosti
a rozvojem talentovanych zaméstnancii, a to jak v soucasném, tak v budoucim meéritku *“
(Shukla, 2009, str. 177). Horvathova (2011, str. 29) definuje cil tohoto procesu jako
zabezpeceni skupiny vysoce talentovanych, kvalifikovanych a organizaci loajalnich
zaméstnanct, ktefi svym nadénim piispéji k plnéni soucasnych i1 budoucich cili spole¢nosti,

jinymi slovy tento proces nazyva ,,talent pool .

Dle autori Lewis & Heckman (2006) muze byt talent management pojat 3 riznymi
sméry. V prvnim sméru je talent management piirovnavan k fizeni lidskych zdrojl a je
definovan jako soubor persondlnich c¢innosti, které zahrnuje ziskani, vybér, rozvoj
a hodnoceni zaméstnancii. Dal$im smérem je ziskdvani talentli z externich a internich zdrojt
spolecnosti, kdy talent management je zaméfeny na uzSi skupinu pracovnikli, ktefi jsou
povazovani za talenty. Cil talent managementu je v podstaté stejny jako cil persondlniho
marketingu. Jedna se o zajisténi spravného poctu talentovanych pracovnikli ve spravnou dobu
s potfebnymi znalostmi. V poslednim sméru je talent management pojat jako rozvoj

spolecnosti samotné prostiednictvim ziskavani a fizeni talentt.

Od toho se odviji dalsi vedlejsi cil a to uvédomeéni si, Ze talentovani lidé jsou zédkladem
pro uspésnou spolecnost v ramci znalostni ekonomiky. Jednim z dilezZitych aspektl je myslet
v tomto ohledu na vSechny zaméstnance. Kazdy ma talent a znalosti v jiném sméru, proto je
velmi dilezité, aby se talent management nezamétoval pouze na hlavni pracovniky, ale 1 na ty
v fadove niz§im postaveni. Dle Armstronga (2015) se fizeni talentl d€li na rizné slozky, které
zde nebudou popsany, protoZe to neni pfedmétem mé prace, ale v nasledujicim modelu si je

muzete prohlédnout. Piehled téchto slozek je zndzornén na obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3: Slozky talentu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Armstronga, 2007
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4.3. Talent management a personalni marketing

Personalni marketing je velmi struéné feceno hledani, zajiStovani a udrzovani
zaméstnancl ve spole¢nosti a s tim Gzce souvisi 1 talent management. Talent management se
da také charakterizovat jako vyhledavani, planovani, rozvoj a udrzeni si talentti. Pokud si
spolecnosti chtéji udrzet talentované zaméstnance, je nutné pro né vytvofrit urCité programy,
aby nem¢li divody odejit do jiné konkuren¢ni spolec¢nosti, kde jim nabidnou jiné lepsi
podminky. A pravé z tohoto ditvodu jsou vytvafeny programy talent managementu, které jsou
obvykle dlouhodobé a kontinudlni. Mezi tyto programy patii naptiklad trainee programy,
které jsou vytvorené pirevazné pro absolventy vysokych Skol, ale mohou se jich ucastnit
1 pracovnici, ktefi jiZ v organizaci néjakou dobu pracuji. Mimo to firmy mivaji programy 1 pro
rozvoj manazert a ostatnich pracovnik. Do programi pro talenty jsou vybrani zaméstnanci
dle stanovenych kriterii, tyto zaméstnance nasledné¢ provadi v programech specializovani
vedouci zaméstnanci, ktefti funguji  jako mentofi. (Kocianova, 2012)

Hronik (2007) uvadi, Ze programy talent managementu se d€li na generalni a specialni.
Generalni se zamé&fuji na rozvoj manazerskych znalosti a specialni podporuje rozvoj talentu

v oblasti, kde pracovnik nejvice vynika.
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Empiricka Cast

V empirické ¢asti bude analyzovana spolecnost Mahle Behr HolySov a spole¢nost XYZ
a jejich stavajici situace v oblasti persondlniho marketingu. Cilem praktické ¢asti je rozbor
personalniho marketingu v dané spolecnosti a na zakladé ziskanych informaci, vypracovani
navrhu na piipadné zlepSeni situace personalniho marketingu ve zkoumané oblasti.
V jednotlivych kapitoldch budou popsany dulezit¢ aspekty, které je nutné znat pro urceni
efektivnéj§iho navrhu zlepSeni. Pro prehled budou nejprve obé spolecnosti predstaveny
a nasledné popsany jednotlivé ndstroje, které spolecnosti vyuzivaji k persondlnimu
marketingu. V dalsi fazi bude vytvorena SWOT analyza a matice IFE, EFE a vysledna IE se
zaméefenim na personalni marketing. V posledni kapitole budou obé spole¢nosti vyhodnoceny

a pripadné podan navrh na mozné zlepSeni dané situace.

Spolecnosti byly vybrany na zakladé¢ podobnych charakteristickych aspektt, velikosti
a struktute. Li$i se v uzemnim ptsobeni. Spolecnost XYZ si prala ziistat v anonymité, a proto
ona 1 dal8i yjména tizce souvisejicich s organizaci, které by mohla zpusobit poruSeni anonymity

budou v celé praci uvedena pod smySlenym nazvem.
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5. Mahle Behr HolySov s.r.o.

Mahle Behr HolySov je dcefind firma hlavni organizace MAHLE v némeckém
Stuttgartu. V Ceské republice ma tfi pobocky, a to v Ostravé, Mnichové Hradisti
a v HolySové. V této praci bude zkoumdna pouze pobocka v HolySove. Spolecnost MAHLE
je jednim z 20 nejvétSich mezinarodnich dodavatelti v automobilovém primyslu. Koncern
MAHLE se zabyvad vyvojem a vyrobou termostatii, klimatizaci a aromatickych jednotek
v automobilovém priimyslu. Pobocka v HolySové byla zalozena v dubnu roku 2004. Jeji
zamétfeni je pfevdzné na vyrobu termostatl, samotnd vyroba se poté skladad z vstfikovani
plasti a oddéleni montdzi. PobocCka disponuje 3 halami a pocet zaméstnanct je 220 lidi.
Ve spolecnosti je zavedena liniova struktura, kdy se v ¢ele nachazi feditel pobocky Sebastian

Ferrer a pod néj spadaji jednotliva oddé€leni (Interni zdroj spole€nosti Mahle Behr, 2019).
5.1. Personalni marketing spole¢nosti Mahle Behr HolySov

Personalni marketing si spole¢nost Mahle Behr v rdmci moznosti vytvari a udrzuje
sama prostfednictvim personalniho a marketingového odd¢€leni. Ne vzdy tomu tak musi byt,

toto je jedna z moznosti, dalSim zptisobem muze outsourcing, ktery vyuziva spolecnost XYZ.
5.1.1. Externi personalni marketing

Externi personalni marketing se, jak jiz bylo definovdno v teoretické Casti, snazi
o ptildkani novych zaméstnanct z externich zdroji. Ne méné dllezitou oblasti je 1 budovani
povésti spolecnosti a jejiho postaveni v o€ich vetejnosti. Tato kapitola je vénovana nastrojim,

které spoleCnost Mahle Behr vyuzivda k budovani persondlniho marketingu.
e Employer Branding

Pro spole¢nost Mahle Behr je employer branding velice podstatny, a to z divodu sidla
pobocky, které bohuzel neni pfili§ ptiznivé pro osloveni novych kandidatl. V soucasné dobé
je zde mnoho aktivit, které spolecnost podnikd a snazi se tak zmirnit tento nedostatek.
Hlavnim problémem, se kterym se spoleCnost nyni potykd, je markantni rozSifeni
konkuren¢ni pobocky. V ramci aktivit je dilezité zminit, Ze v porovnani se spole¢nosti XYZ

se mnoho nastrojii personalniho marketingu mize shodovat. Podstatné je fict, ze ve velké
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mife zalezi na provedeni a na prezentovani spolecnosti. Dvé odlisné spole¢nosti mohou
vyvijet usili pro tu samou aktivitu, ale u obou to bude mit jiny vysledek. Spolecnost Mahle
Behr stejné jako spole¢nost XYZ ma webové a facebookové stranky, na kterych se snazi
zvetejnovat veskeré udalosti a novinky, které by vefejnost mohli zaujmout.  Spolecnost
investovala také do reklamy v podobé¢ billboardii a letadkli umisténé ve meésté HolySov.

V tomto piipad¢ by bylo dobré zvazit, zdali by nebylo vhodné rozmistit billboardy a letaky
i mimo HolySov. Mahle Behr se také prezentuje na spoleCenskych akci, do kterych spadaji
maturitni plesy. Tento rok se mimo jiné podilela na sponzorovani druhého automobilu

pro détsky dim ve Stankové. Mimo to, v unoru tohoto roku vénovala spole¢nost dalsi
sponzorsky dar, v podob¢é automatizované¢ho externiho defibrildtoru pro SDH HolySov, coz
nejen pomize zachranit vice lidskych zivotd, ale v ptipadé employer brandingu se spolecnost

velice dobfe prezentuje na vetejnosti svym jednanim.

Obrazek 4: Facebook spolecnosti Mahle Behr

MHAHLE

MAHLE Kariéra CR
@MAHLE.Kariera.CR

Hlavni stranka
Informace

Fotky ih Tosemilibi | X\ Sledovat A Sdilet | -« (® Poslat zpravu

Informace a reklamy

Zdroj: www.facebook.com, 2019

Obrazek 5: Webové stranky Mahle Behr
m“ HLE Purchasing ~ Press  Fairs &events ~ MAHLE worldwide w EN a

COMPANY PRODUCTS & SERVICES RESEARCH & DEVELOPMENT INVESTOR RELATIONS CAREER

Zdroj: www.mahle.com, 2019
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e Inzerce na online pracovnich portalech

Pro ziskdvani novych zaméstnancli spolecnost Mahle Behr vyuziva inzeraty
prostiednictvim online pracovnich portali www.prace.cz a www.jobs.cz. Pozice operatora

vyroby obvykle zverejiiuje na www.prace.cz a v ptipadé vyssich pozic voli www.jobs.cz.
. Inzerce ve sdélovacich prostiedcich

Pro nabor zaméstnancii vyuzivd spolecnost Mahle Behr 1 letacky, které informuji
o volnych pozicich a jsou roznaSeny do poStovnich schranek v rdmci mésta. Nechybi
samoziejm¢ ani letdCky s nabidkou trainee programu a volnych pozic, které jsou dostupné

pro studenty na Zapadoceské univerzité v Plzni.
. Pracovni veletrhy

Mezi jeden z cilii spolecnosti patii snizovani agenturnich zaméstnancti a nahrazovani
jich mistnimi pracovniky. Jednim z krokt k plnéni tohoto cill je nabirat absolventy stfednich
a vysokych skol. K tomu dobte slouzi Veletrh pracovnich ptilezitosti, ktery se kona kazdy rok
na ZapadoCeské univerzit¢ v Plzni a Mahle Behr se jej pravidelné tcastni. Stejné tak se
prezentuji 1 na Dnu otevienych dvefi SOU v DomaZzlicich. Mezi dalsi podobné aktivity, které
spolecnost navstévuje patii 1 burza prace OHK Domazlice a pracovni veletrh JOBFest

v Ostrave

Obrazek 6: Veletrh pracovnich prileZitosti

== 24, VELETRH

PRACOVNICH PRILEZITOSTI

prizCuv plzni, uréeno pro s:mn:enty
a absolventy VS, vstup zdar

2019,10-16h

rezna ,
27. bre Cu - Plzei Bory

Fdvepzcu veteTRH.ZCU.CZ  ERICLTTEE

Zdroj: www.veletrh.zcu.cz, 2019
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e Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

V piedchozim bodé byl zminén Veletrh pracovnich pfilezitosti, ktery se porada na ZCU
v Plzni, to se da do jisté miry chépat jako spoluprace se vzdélavacimi institucemi. Veletrh je
urcen jak pro Sirokou vetejnost, tak pro Cerstvé absolventy a studenty. Zastupci jednotlivych
spolecnosti zde prezentuji danou firnu a nabizeji pracovni pozice na plny, ale také i na
castecny uvazek, ptipadné nejsou vyjimkou ani staze urcené pro vysokoskolské studenty.

V podobném duchu se nese 1 Den otevienych dveti SOU v DomaZzlicich.
5.1.2. Interni personalni marketing

Oproti externimu, interni personalni marketing se snazi udrZet si své zamé&stnance tak,
aby kvalitni a kvalifikovani zaméstnanci neméli potiebu odejit. Zde je velice tenka hranice
mezi benefity, které jiz spadaji do personalistiky a pé¢i o zaméstnance v podob¢ aktivit, diky

kterym lze docilit toho, Ze se zaméstnanec ve své praci citi dobfe a nema potiebu odejit.

e Vzdélavani zaméstnancu za ucelem profesniho ristu

Spole¢nost Mahle Behr zajistuje svym zaméstnanciim fadna Skoleni na danou pozici
a v pripad¢ povySeni 1 dalSi jind potiebnd proskoleni k prohloubeni znalosti. Vedoucim
pracovnikiim zajisStuje jazykové kurzy némeckého a anglického jazyka, které mohou
navstévovat v ramci pracovni doby. Tyto kurzy jsou poskytovany na zakladé spolupréce

s ustavem jazykové piipravy JIP, ktery sidli v Plzni.

¢ Eventy poradané pro zaméstnance

Mahle Behr, stejné jako vétSina spoleCnosti, ma své postupy, jak peCovat o své
zamestnance. Spolecnost zajiStuje ruzné teambuildingy, aby zaméstnanci byli neustéle
v obraze ohledné¢ déni spojené s organizaci. Vyjimkou nejsou ani nezbytné aktivity, které je
potieba zajisti v pripad€ konfliktdi a vyjimecnych situacich. V neddvné dobé se spolecnost
zaméfovala na problémy v oblasti komunikace a vztahii mezi vedenim a podiizenymi

pracovniky.
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Stejné jako spolecnost XYZ tak i Mahle Behr potada jednou ro¢né v 1ét€¢ Rodinny den,
kdy jsou mimo zamé&stnanct vitani i rodinni pfisluSnici. Je zde obcerstveni a zdbavny program
pro navstévniky vseho v€ku. Spole¢nost pro své zaméstnance také zavedla Ice Day, kdy
v horkych letnich dnech zamé&stnanci dostavali zmrzlinu. Do téchto aktivit spada 1 sportovni
den, kdy spolecnost pro své zaméstnance zajistila zajimavé aktivity od ukazkovych hodin

nejruznéjsiho sportovniho zaméfeni po regenerani masdze a poradce v oblasti vyzivy.

V soucasné dob¢ se do popredi dostava i péCe o zdravi svych zaméstnanct. Spole¢nost
Mahle Behr dotuje dobrovolny ockovaci program, ktery zahrnuje ockovani proti klistoveé
encefalitidé a chiipce. Zaroven také poskytuje svym zaméstnancim pravidelny ptfijem ovoce
v mésicich, kdy je zvySené riziko virového onemocnéni. Tato aktivita by se jiz dala
povazovat za benefit, nicméné spolecnost touto aktivitou prispivda ke zdravi svych
zaméstnancl, sniZzuje riziko onemocnéni a to miZe vyrazné ovlivnit chod firmy, omezit
piesCasy zpisobené nedostatkem pracovnikll a snizit tak stres na pracovisti. V jiném slova

smyslu muaze ptispct k lepsi atmosféte.
5.2. SWOT Analyza spole¢nosti Mahle Behr

Pro zanalyzovani personalniho marketingu dané firmy byla zvolena SWOT analyza,
na zaklad¢ které budou v nasledujicich kapitolach vypracovany matice EFE, IFE a vysledna
IE. SWOT analyza se sklada z internich a externich faktord, kde do interniho prostfedi

spadaji silné a slabé stranky a do externiho prosttedi se fadi ptilezitosti a hrozby.

Pro lepsi pochopeni SWOT Analyzy budou jednotlivé faktory sumarizovany
v nasledujicim odstavci. Externi faktory pochdzeji z wvnéjSiho okoli spolecnosti, kde
ptileZitosti ovliviuji pozitivné cile spolecnosti a hrozby naopak negativné. Do kategorie
hrozeb byla zatazena blizkd vzdéalenost pohrani¢i s Némeckem. Vzhledem k vy$§im mzdam
v zahrani¢ni, je tedy moZzné, ze potencialni kandidati budou volit mezi blizkou dojezdovou
vzdalenosti a nebo mezi vy$Sim finanénim ohodnocenim. Mimo jiné, kvili nizké mife
nezameéstnanosti stale roste poptavka po kvalifikovanych pracovnicich, ne jinak tomu je
v ptipad¢ operatori vyroby, to zplisobuje nedostatek téchto pracovnikii na trhu prace. S tim
souvisi 1 celorepublikové zvySovani mezd, ktery miiZze vyvijet tlak na organizaci a jeji
nadklady. V soucasné dob¢ je mnoho spole¢nosti zabyvajici se vyrobou, a proto i operatofi

vyroby maji mnoho moznost, kam ptijdou pracovat s tim souvisi nedostatek operatort vyroby.
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Velkou  hrozbou je také rGst konkurencni  spole¢nosti v HolySove.

Oproti tomu ma spolecnost silné postaveni na trhu v oblasti primyslu. S tim je
spojen¢ 1 zahrani¢ni vedeni pobocky v HolySov€é a Mnichové Hradisti, v piipad¢ krize
a jinych nepfiznivych situaci mé spolecnost podporu ze zahrani¢i a tak silné zazemi.
Za ptilezitost se poklada i vzde€lavaci instituce v podob& Zapadoceské univerzity a stfednich
Skol v dojezdové vzdalenosti. Ze stfednich Skol je moZzné ziskat operatory vyroby a vysoka
Skola mtize nabidnout kvalifikované kandidaty na vedouci pozice, zejména z diivodu vyssiho
vzdélani a prace pti studiu na ¢astecné tivazky. Nasmlouvané zakazky mohou byt ptilezitosti
zaujmout nov¢ kandidaty, protoZze v souCasné dob& zaméstnanci chtéji silnou a stabilni

spolecnost, ktera bude mit dostatek prace.

Do internich faktort se fadi okolnosti, které uzce ovliviiuji spole¢nost a organizace ma
zarovenl moznost je pfimo ovlivnit. V ramci persondlniho marketingu jsou pro spolecnost
dilezité veskeré Cinnosti, které mohou ovlivnit interni ¢i externi personalni marketing.
Za silné stranky se da povazovat nadstandardni ptispévek za dopravu, tim spolecnost ¢astecné
kompenzuje del§i dojezdovou vzdalenost od vétSich mést. Spolecnost 1 peCuje o své zdravi
zaméstnancl, vice bylo uvedeno v zhodnoceni personalniho marketingu spole¢nosti Mahle
Behr. Pro nové 1 stavajici kandidaty muaze byt diilezité 1 prohloubeni vzd€lani a kariérni rist.
Pon¢kud blizko tomuto tématu jsou i1 benefity a nadstandardni platové ohodnoceni, které také
ovliviiuji zajem o praci ve spolecnosti a zaroven spadaji 1 do péce o stavajici zaméstnance.

Oproti tomu slabé stranky mohou velice uskodit. VSechny faktory byly konzultovany
se spolecnosti. Mezi slabé stranky byla zafazena Spatnd komunikace vné spolecnosti.
V nedavné dobé¢ spoleCnost fesila problémy s interni komunikaci, pro feSeni této situace se
rozhodla zorganizovat specidlné zaméfeny meeting. Mezi dal$i podstatnou slabou stranku
patii lokace spole¢nosti. Mahle Behr totiZ sidli v HolySové, ktery se nachazi ptiblizn€ 30 km
od Plzn¢ smérem na Domazlice. Navic spole¢nost neni dobfe situovana ani v samotném mesté
na rozdil od jeji konkurence. Mezi jeden z cilii spolecnosti patii snizeni agenturnich
zaméstnancl, nicméné 1 to je v tuto chvili slaba stranka. Agenturni pracovnici jsou obvykle
cizinci, ktefi pfedstavuji pro spolecnost mensi naklady, bohuzel tento faktor mize vzbuzovat
v kmenovych pracovnicich averzi. Pfedposlednim faktorem jsou pomérné malé kancelaiské
a vyrobni prostory, které by se mohli v budoucnu rozsifit. Patym a tedy poslednim faktorem

je nedostate¢na propagace. Spole¢nost samoziejmée vyuziva billboardy a letacky, ale pouze
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v oblasti HolySova. Pod propagaci je v této kapitole zatfazen ¢astecné i employer branding,

ktery je samoziejmé vysledkem plisobeni spolecnosti, ale vzhledem k dané situaci je potieba

se na n¢j jest¢ vice zaméfit. Vice k tomuto bude uvedeno v kapitole Zhodnoceni matice IE

a Navrhu zlepSeni situace spolecnosti Mahle Behr.

Tabulka 1: Matice SWOT spolecnosti Mahle Behr

Nadstandardni prispévek na dopravu

Spatna komunikace vné spolec¢nosti

Dobré platové ohodnoceni pro vedouci
pracovniky

Spatna lokalita

PécCe o zdravi zaméstnancui

Nedostate¢na propagace spolecnosti
a employer branding

Podpora kvalifikace zaméstnancti

Vysoky pocet agenturnich zaméstnanct

Program Benefit+, pfispévky na
diichodové pojisténi, z Casti dotované
obédy

Silna pozice spolecnosti v oblasti
prumyslu

Malé prostory- kancelarské/vyrobni

Celorepublikové zvySovani mezd

Stredni Skoly s technickym zaméfenim v
dosahové oblasti

Rist konkuren¢ni spolec¢nosti v HolySové

ZCU s kvalitnimi technickymi fakultami
a instituty pro védu a vyvoj — Potenciadlni
talent do vedoucich pozic

Poptavka po kvalifikovanych pracovnicich
stale roste — nedostatek kvalifikovanych
pracovniki

Nasmlouvané zakazky

Vliv zahranic¢ni konkurence — blizko
hranic

Zahrani¢ni vedeni spolecnosti

Nedostatek operatorti vyroby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

5.3. Analyza externiho prostiedi spole¢nosti Mahle Behr

Pro analyzu externiho prostfedi bylo zvoleno vyobrazeni hrozeb a pfilezitosti do matice

EFE (External factors evaluations), které maji vliv na strategicky zamér spole¢nosti zvenci.

Tyto faktory se sefadi do tabulky a nasledné se ohodnoti vahou rizikovych faktorti od nuly

do jedné dle dulezitosti a vlivu na spolecnost. Kde nula znamena nizkou uroven pro uspésnost

a jedna naopak vysokou uroven pro uspéSnost. Zaroven suma téchto faktori musi byt rovna

jedné. V dalsi fazi se urci u jednotlivych rizikovych faktordi stupenn vlivu na strategicka

vychodiska. Stupnice je rozdélena nasledovné: 1 — maly vliv, 2 — stfedni vliv, 3 — vyssi vliv
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a 4 — vysoky vliv. V nasledujici tabulce jsou uvedeny zjisténé faktory. Nasledné je proveden
soucin u kazdého faktoru tak, Ze vynasobime jeho vahu a stupen vlivu, tim ziskdme vazené
ohodnoceni kazdého faktoru. Pro celkové vazené ohodnoceni staci secist jednotliva vazena

ohodnoceni (Fotr et al. 2012).

Tabulka 2: Matice EFE

o/T Popis Véha Vliv Vézené
hodnoceni
01 Silna pozice spolecnosti v oblasti 0,1 2 0,2
pramyslu
02 Stredni Skoly s technickym zaméfenim v | 0,06 1 0,06
dosahové oblasti
03 ZCU s kvalitnimi technickymi fakultami | 0,06 2 0,12

a instituty pro védu a vyvoj —
Potencialni talenti do vedoucich pozic

04 Nasmlouvané zakazky 0,2 3 0,6
05 Zahrani¢ni vedeni spolecnosti 0,05 2 0,1
T1 Celorepublikové zvySovani mezd 0,08 1 0,3
T2 Riist konkurencni spolecnosti v 0,1 2 0,2
HolySové
T3 Poptavka po kvalifikovanych 0,2 3 0,6
pracovnicich stale roste — nedostatek
kvalifikovanych pracovnikii
T4 Vliv zahrani¢ni konkurence — blizko 0,05 1 0,05
hranic
T5 Nedostatek operatorti vyroby 0,1 3 0,3
Celkova vazené hodnoceni 2,53

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Fotr a kolektiv (2012)ve své publikaci uvadéji nasledujici. Celkové vazené hodnoceni
matice EFE pfedstavuje celkovou citlivost strategického zdméru spoleCnosti na externi
prostiedi. Nejvyssi hodnocen piedstavuje nejveétsi citlivost a naopak hodnoceni 1 pfedstavuje
nizkou miru citlivosti. Stfedni hodnota se rovna 2,5. Zaroven nejvyssi mira citlivosti indikuje
spolecnosti, zda-li ma spolecnost vénovat usili s praci s novymi scénafi, nebo zda-li se ma
zam¢fit na ovéfené trendy z minulych obdobi. V piipadé spoleCnosti Mahle Behr vysla
hodnota analyzy externiho hodnoceni 2,53 Tento vysledek je primérnd hodnotou. Spolecnost
by v této fazi mohla vyuzit ptilezitosti tykajici se vzdélavacich instituci. Mohla by naptiklad

vice propagovat staZze a trainee programy pro studenty, spolupracovat se stfednimi
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a vysokymi Skolami. Zaroven by meéla zmirnit dopad markantniho ristu konkurencni
spolecnosti, a proto by se méla snazit dostat se vice do podvédomi vefejnosti, ale tento krok

JiZ spada do interni analyzy.
5.4. Analyza interniho prostredi spole¢nosti Mahle Behr

Analyza interniho prostfedi funguje na podobny princip jako analyza externiho
prostiedi spolecnosti. Namisto hrozeb a pfilezitosti jsou zaznamenavany do matice IFE
(Internal Factors Evaluation) silné a slabé stranky. Postup tvorby matice IFE je totozny
s matici EFE. Silné a slabé stranky se uspofddaji do tabulky a nasledné¢ se urc¢i vaha
rizikovych faktori od 0 do 1 dle dilezitosti a vlivu na spole¢nost, kde nula znamena nizkou
uroven pro uspéSnost a jedna naopak vysokou troven pro uspeéSnost. Zaroven suma téchto
faktorth musi byt rovna jedné. V dalsi fazi se ur¢i u jednotlivych rizikovych faktorti stupen
vlivu na strategickd vychodiska. Stupnice je rozdélena nasledovné: 1 — maly vliv, 2 — stfedni
vliv, 3 — vyssi vliv a 4 — vysoky vliv. V nasledujici tabulce jsou uvedeny zjiSténé faktory.
Nasledné¢ je proveden soucin u kazdého faktoru tak, Ze vyndsobime jeho vahu a stupeni vlivu,
tim ziskame vazené ohodnoceni kazdého faktoru. Pro celkové vdzené ohodnoceni staci secist

jednotliva vazena ohodnoceni. (Fotr et al, 2012)
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Tabulka 3: Matice IFE

S/W |Popis Véha Vliv Vézené
hodnoceni

S1 Nadstandardni prispévek na dopravu 0,1 2 0,2

S2 Dobré platové ohodnoceni pro vedouci 0,07 3 0,21
pracovniky

S3 Péce o zdravi zameéstnanci 0,09 2 0,18

S4 | Podpora kvalifikace zaméstnanct 0,09 2 0,18

S5 | Program Benefit+, prispévky na diichodové (0,08 2 0,16
pojisténi, z ¢asti dotované obédy

W1 |Spatna komunikace vné spole¢nosti 0,2 4 0,8

W2 |Malé prostory- kancelarské/vyrobni 0,08 1 0,1

W3 |Nedostate¢na propagace spolecnosti 0,1 3 0,3

W4 | Vysoky pocet agenturnich zameéstnancti 0,09 1 0,09

W5 §patné lokace 0,1 3 0,3

Celkové vazené hodnoceni 2,52

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Fotr a kolektiv ve své publikaci uvadéji nasledujici stupnici vysledkt. Celkové vazené
hodnoceni matice IFE ptedstavuje pozici spolecnosti vici jejimu strategickému zameéru.
Silnou interni pozici s velkymi ptedpoklady pro plnéni strategického cilti predstavuje hodnota
Ctyfi, zaroven tato hodnota znamend, Ze strategické zdméry spole¢nosti maji velmi silné
zdzemi v internim prostfedi. Oproti tomu slabou pozici predstavuje hodnoceni jedna
a spolecnost v tomto postaveni neni schopna realizovat své strategické zaméry v plném
rozsahu. Primérné hodnoceni odpovidd vysledku 2,5. V ptipad¢ spoleCnosti Mahle Behr
vySla hodnota analyzy interniho hodnoceni 2,52. Tento vysledek je primérna hodnota.
Spolecnost by se v této fazi méla predevSim zaméfit na zlepSeni komunikace vné organizace
a také na zlepSeni propagace a s tim mimo jiné spojeny 1 employer branding, kterému je
potieba se vice vénovat vzhledem okolnostem. Mimo jiné by mohla zlepsit procesy tykajici
se rozSiteni vyrobnich a kancelafskych prostorti. Tyto faktory nemaji tak velky vliv jako

komunikace a propagace, ale je dllezité je zminit.
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5.5. Vysledna matice IE spolecnosti Mahle Behr

Matice IE je vysledna matice, do které se vyobrazi celkové vazené hodnoty pfedchozich
matic EFE a IFE. Je rozdélena do 9 kvadranti a znazoriiuje pozici spolecnosti jako celku
a slouzi ke zvoleni vhodnych opatteni, které by mely zlepsit situaci ve spolecnosti. V pripade
této prace, k opatieni a doporuceni k zefektivnéni personalniho marketingu. Devét kvadrantu

se rozdé€luje nasledovné:
e [, II IV. kvadrant: Stavéj a zajist’uj rust
Doporucena strategie je proniknuti na trh, rozvoj trhu, vyvoj produktu.
e IIL, V., VIL kvadrant: Udrzuj a potvrzuj
Doporucena strategie je proniknuti na trh a vyvoj produktu.
e VI, VIIL, IX. kvadrant: Sklizej a zbavuj se
Doporucena strategie je obranna strategie, opusténi trhu a likvidace.

Obrdazek 7: Matice IE spolecnosti Mahle Behr
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4 |
H
| Il. I o
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5 Y] V. VI y
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Hodnoty IFE

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

43



Personalni marketing v podnikové praxi Michaela Schickerova 2019

Spole¢nost Mahle Behr se po zadani hodnot umistila v V. kvadrantu, coz znamena
Udrzuj a potvrzuj. 1 pfesto, Ze se spolecnost umistila na relativné uspokojujicim misté je
dobré udrZzovat stavajici situaci a podniknout mozna zlepSeni pro efektivnéjsi personalni
marketing. Jako primarni spoleCnost této prace bude v zavéru uvedeny navrh projektu pro
efektivngj§i persondlni marketing a pro zlepSeni employer brandingu. Obsahem tohoto
projektu bude vytvoreni navrhu promo videa véetn€ cenové kalkulace a mozné zptisoby feSeni

vnitropodnikovych vztah.
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6. SpoleCnost XYZ

Spolecnost XYZ je v souCasné dobé zamétfena na strojirensky pramysl, 1 piesto ze
prvotni napad bylo zaloZeni instalatérské spole¢nosti. Az od roku 1946 se spole¢nost zacala
vénovat strojirenské oblasti, pod kterou je znama dodnes. V soucasné dobé zaméstnava po
celém svéte vice jak 30 000 lidi a vlastni 98 vyrobnich zavodi. Spole¢nost v Ceské republice
pusobi od roku 2001, kdy byla zaloZena prvni pobocka, kterd se dodnes nachazi v primyslové
oblasti Plzen, Borskd pole. Od roku 2001 se prostory spole¢nosti zdvojnasobily, posledni
hala byla oteviena v roce 2017. V roce 2018 se organizace propojila se spole¢nosti DEF

a stala se tak tieti nejvetsi spolecnosti v jejich zaméfent.
6.1. Personalni marketing spole¢nosti XYZ

Spolecnost XYZ tvoti efektivni personalni marketing prosttednictvim nabizenych
sluzeb marketingovych spolecnosti Benes & Michl s.r.o. a ONRudolf. Tyto spole¢nosti
poskytuji své sluzby prosttednictvim outsourcingu, ktery ma za cil zajistit ur¢ité ¢innosti pro
danou spolec¢nost s vyuzitim specializovanych externich organizaci. Spolecnost tim tak mutze
zajistit vEétsi efektivitu a v celkovém shrnuti 1 uSetfit na nakladech spojené s touto Cinnosti.
Spoluprace s externimi spole¢nostmi trva jiz 2,5 roku a jejich cilem je vytvaiet a spravovat
personalni marketing pro danou firmu. Spole¢nost Bene§ & Michl s.r.o. a spolecnost
((ON))Rudolf spolu uzce spolupracuji, ale kazda se vénuje své oblasti. Konkrétné vytvareji
koncept a néslednou realizaci PR kampan¢, kterd mimo jiné zajistuje tvorbu a pravidelnou
aktualizaci webovych a facebookovych stranek, zajiSténi reklamy v podobé billboardi,
média, ¢lanky a zaji$téni marketingu na spole¢enskych akcich a pracovnich veletrzich (ZCU,
Den ve vzduchu a kulturni akce na tzemi mésta Plzeil). Pro piehlednost budou tyto dvé

spolecnosti kratce predstaveny v nasledujicich podkapitoléach.
6.1.1. Spolecnost Benes & Michl s.r.o.

Spolecnost Benes & Michl s.r.o. byla zaloZzena v Plzni v roce 2009 Jakubem Michlem
a Janem BeneSem. Jedna se o grafické a webové studio, jejichz cilem je sestaveni dlouhodobé
strategie pro klienty, na zakladé¢ které jsou vytvareny plany pro budovani znacky spolec¢nosti.

Mimo jiné se vénuji 1 tvorbé webovych stranek.
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6.1.2. ((ON))Rudolf

Spolecnost ((ON))Rudolf byla zalozena Ondiejem Rudolfem, ktery ma jiz vice nez 20
let zkuSenosti v oblasti fizeni marketingu. Spolecnost se vénuje Sirsi oblasti fizeni marketingu,
ktery zahrnuje zpracovani vstupni analyzy v oblasti Customer Experience, analyzu
konkurence, zpracovani benchmarkingu, marketingovych strategii, tvorba marketingu pro

specificka marketingova odd¢€leni a piipadné zajistuje podporu téchto oddéleni.
6.1.3. Nastroje personalniho marketingu spolec¢nosti XYZ

Spoluprace s vySe uvedenymi organizacemi byla zalozena v podobé dlouhodobého
projektu se zaméfenim na persondlni marketing. Primarnim cilem tohoto projektu je
dlouhodobé zviditelnéni spolecnosti v myslich vefejnosti a pfildkani tak potencialnich
uchazec¢li o nabizené pracovni pozice. Nicmén¢ tyto organizace zajiStuji veskeré aktivity
personalniho marketingu, které jsou pro spole¢nost podstatné a mohou tak uSetfit spole¢nosti
XYZ cas a naklady. Spolecnosti XYZ ma vlastni persondlni oddéleni, které je v pfimém
kontaktu s marketingovymi spole¢nostmi, veSkeré aktivity probihaji na zdkladé¢ domluvy
a schvaleni personalnim oddélenim spole¢nosti XYZ. Nastroje, pomoci kterych spolecnost
XYZ vytvati  svllj persondlni marketing budou podrobnéji rozepsany v nasledujicich
podbodech a budou rozdéleny do interniho a externiho personalniho marketingu, jak bylo

uvedeno v teoretické Casti.
Externi personalni marketing

Do této podkapitoly spadaji veSkeré aktivity, kterymi se spole¢nost zviditeliiuje a snazi

se tak ziskavat zaméstnance z vnéjSich zdroj.

e Employer Branding

Spolecnost XYZ se snazi svou jiz vybudovanou a dé se fict, Ze 1 dlouhodob¢ kladnou,
povést udrzovat pomoci riznych promo akci. Na tyto spolecenské udalosti maji najaté
profesionalni hostesky, které jsou zaskolené a znaji veSkeré potiebné informace tykajici
se spole¢nosti a to vSe dopliuje sladéné obleCeni se specifickym profesnim zaméteni. Je proto
vhodné fici, Ze to je jisté originalni krok k tomu, aby navstévnikiim téchto akci dana

spole€nost utkvéla v paméti. DalSim nastrojem budovani employer brandingu je vytvofena
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w v

internetova kampan, Sifend prostfednictvi webové stranky Facebook. Zde spole¢nost XYZ
neustdle informuje o novinkach, které se ji tykaji a udrzuje tak aktivni kontakt s vefejnosti
1 na socialnich siti, ne jinak tomu je na jejich webovych strankach. Nejpodstatn€j$im nastroje
employer brandingu této spolecnosti je ovSem vytvofené video, které zachycuje spolecnost
jako zajimavé misto k zaméstndni a znazornuje 1 jeji interni prostiedi vcetné toho, ¢im
se spolecnost zabyva. Toto promo video bylo zvefejnéno prostfednictvim vySe zminénych
kampani a pomohlo tak k UspéSnému ziskdni novych zaméstnanci a vybudovani dobrého

pohledu na spolecnost v podvédomi vetejnosti.

o Inzerce na online pracovnich portalech

Spolec¢nost XYZ, stejné¢ jako spoleCnost Mahle Behr, vyuzivd k ziskavani novych

kandidati inzeraty, které zvefejiluje na online pracovnich portalech www.prace.cz

a www.jobs.cz, a to dle aktualni potieby novych pracovnik.

Obrazek 8: Jobs.cz

IU bs E Nabidky prace  Brigddy Inspirace Historie odpovédi - Vstup pro firmy

Délat to, v ¢em jste dobfi. DilezZity!

Kde?

napf. Profese, Firma, ... napf. Jihlava -

Zdroj: www.jobs.cz, 2019

o Inzerce ve sdélovacich prostiedcich

Aby spolecnost prohloubila svou zndmost v myslich vetfejnosti samoziejmosti jsou
letaCky, které jsou rozdavany hosteskami na spolecenskych akcich, o této aktivité bylo jiz
psano v bodé¢ Employer Branding. To je jen jeden z ptipadl, dalSim mohou byt letacky

na pozice do vyroby, které se roznaSeji prostfednictvim posSty, nebo piipadné i roznos
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informativnich letakli pro studenty vysokych a stfednich Skol. V ramci propagace bych zde
také rdda uvedla billboardy, které si firma pronajima, aby upoutala pozornost vetejnosti

a mohla tak i pfipadné informovat o aktudlnim déni.

. Pracovni veletrhy

Spole¢nost XYZ se ucastni n¢kolika pracovnich veletrhil, mezi které spada jiz zminény
Veletrh pracovnich piileZitosti na ZCU, Veletrh prace a vzdélani — GRAFIA a také

se prezentuji na Dni otevienych dveii VUT v Brné.

o Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

I sem spada spoluprace se Skolami v podobé veletrhli, coz bylo zminéno v bodé¢:
Pracovni veletrhy. Krom¢ toho mé spolecnost XYZ zvefejnéné na webovych strankach
vybérové tizeni na Trainee programy, piipadné také nabizi studentské praxe ¢i spolupraci se

spolecnosti v rdmci zaveéreénych ¢i semestralnich praci.
Interni personalni marketing

Stejné¢ jako u spoleCnosti Mahle Behr v této kapitole budou zminény vSechny
prostiedky, které firma XYZ vyuziva k tomu, aby si udrzela své zaméstnance a vytvarela jim

ptijemné pracovni prostiedni.

e Vzdélavani zaméstnancu za ucelem profesniho ristu

Spolecnost poskytuje svym zaméstnancim potiebna Skoleni soft and hard skills dle
pozadavki na danou pozici. Mlze se jednat o Skoleni komunikace, asertivity aj. Mezi
standardni vzdélavaci program patii kurzy anglického jazyka, které prohlubuji znalosti

zamestnancl, pro engineering zajiStuji nejriznéjsi Skoleni v systému CAD ¢i1 Skoleni

v programu Excel a mnoho dalsiho.
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¢ Eventy poradané pro zaméstnance

Spole¢nost v ramci péfe o své zaméstnance poidda v ramci oddé€leni razné
teambuildingy. Vzhledem k vétSimu poctu zaméstnanci se spolecnost rozhodla, ze kazdy
teamleader ma narok jedenkrat ro¢né uspoiadat libovolnou spolecenskou udalost pro svou
skupinu pracovniki, samoziejmé po domluveé s vedenim. Tato aktivita miize byt zamé&fena
kulturn€, sportovné apod. a ma za cil upevnit vztahy v ramci dané pracovni skupiny
a podpofit je tak. V ptipadé¢ vyskytu akutniho problému, je samoziejmosti zajiSténi
speciadlniho meetingu, ktery mize byt tématicky zaméfen naptiklad na zlepSeni vztahu
a komunikace aj. V tomto piipad¢ je dilezité aby samo vedeni sledovalo, jak se vztahy

ve spolecnosti vyviji a pfipadné bylo ptipraveno zasdhnout.

V jiném ptipadé spolenost potadd pro své zaméstnance, ale i pro Sirokou vefejnost
jedenkrat ro¢né projekt s ndzvem Den rodin. Jedna se zadbavny den, ktery je naplanovan
v letnich mésicich a vzdy je doprovazen zadbavnym programem v podob¢ atrakci pro déti,

obcerstvenim, hudbou, ale také zahrnuje prohlidky aredlu spolecnosti.

Samoziejmosti je 1 vano¢ni velirek, ktery se kond pravidelné kazdy rok na pfelomu
listopadu a prosince. Obvykle zahrnuje slavnostni raut ¢i vecCefi a nechybi ani proslov
nejvysSiho vedeni o probehlém roce, splnénych cilech, ale také o budoucich planech

do nasledujiciho roku.

Stejn¢ jako spolecnost Mahle Behr i spolecnost XYZ dotuje svym zaméstnanct

Program zdravi v podobé¢ ockovani proti klistove encefalitid€ a chiipce.
6.2. SWOT Analyza spole¢nosti XYZ

Stejn¢ jako u spolecnosti Mahle Behr byla pro zhodnoceni personalniho marketingu

zvolena SWOT analyza.

Do externich faktori, které maji kladny vliv na spolecnost patii dobra lokalita. Tento
faktor mlZe stejné tak spadat i do silnych stranek, nicméné zde je povaZovan jako pfilezitost k
osloveni a ziskani novych zaméstnancti. Na rozdil od spole¢nosti Mahle Behr spole¢nost

XYZ sidli v primyslové casti mésta Plzen. Plzen je pomérné velké mésto, a to miize byt
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velkou pfilezitosti k zacileni na potencidlni uchazece. V soucasné dob¢ se v této ¢asti realizuji
projekty vystavby novych panelovych domi, to miize byt pro spolecnost Sance, ze si lidé
budou hledat praci v okoli sidlisté. Vzhledem ke specifickému zaméteni spoleCnosti je velice
pravdépodobné, Ze pracovnici s vyssi kvalifikaci, kteti by chtéli délat v tomto oboru nemaji
mnoho moznosti, kam odejit. Samoziejme, ze spolecnost Celi vysoké konkurenci, ale ta je
mySslena ve sméru vyrobniho primyslu. V sou€asné dob¢ je nespocet firem a lidé maji mnoho
moznosti rozhodnout se, pro kterou organizaci budou pracovat. V dal§im ptipadé je dalezité
zminit nedavnou fuzi spolecnosti XYZ se spole¢nosti DEF. Timto propojenim vznikla 3.
nejvetsi spolecnost v jejich oboru. Pro zaméstnance je dilezité aby nenastala situace, ze
spolecnost nebude mit pro své zaméstnance praci, to zajiStuje stabilita v oblasti zakazek.
Spole¢nost XYZ ma nasmlouvané zakazky na 10 let doptfedu, proto je schopna v ptipadé
nenadalych udalosti, vykryt své zavazky vO¢i zaméstnancim 1 odbératelim.
Mezi externi faktory, které maji negativni vliv na spoleCnost patti jiz zminéna vysoka
konkurence ve vyrobnim priimyslu. Stejné jako u spolecnosti Mahle Behr se za hrozbu da
povazovat nizkda nezaméstnanost a nedostatek kvalifikovanych pracovnikli na trhu préce.
Detailnéji bylo v oblasti ptilezitosti popsano specifické zaméteni spole¢nosti, nicméné oproti
tomu se za hrozbu dé& povazovat vstup nového konkurenta na trh se stejnym zaméfeni. Pokud
by tento konkurent vytvoril pobocku v Plzni, mohlo by dojit k vyssi fluktuaci zaméstnanci.
Posledni hrozbou ve vytvoten¢ SWOT analyze je natlak na organizaci, ktery muze byt

zpusoben celoplo$nym zvySovanim mezd.

Za silnou stranku  byla zvolena uspéSnost PR spolecnosti. Budovéani znacky
zam¢stnavatele a s tim spojené spoleCenské aktivity spolecnosti XYZ jsou velkou zasluhou
uspeésSnosti PR Kampané. Firma také investuje do propagace a péce o zdravi svych
zaméstnancl. Neméné diilezitou silnou strankou je 1 vytvoteni vzdélavaciho programu pro své
zaméstnance. Posledni silnou strankou je propagace spolecnosti. Tyto vlivy byly detailnéji
popsany v kapitole: Personalni marketing spolecnosti XYZ. Stejné jako silné stranky 1 zde
jsou slabé stranky, které mohou ptlisobit negativn€. Podobné jako ve spolecnosti Mahle Behr
i zde se organizace potyka se $patnou komunikaci mezi vedenim a podtizenymi. Usp&snost
PR spolec¢nosti je dobré silna stranka, ale naklady na tyto aktivity jsou pomérné vysoké.
Problémem je také zvySena fluktuace zaméstnanct. S tim tzce souvisi nedostatek operatort

vyroby a nedostatek vedoucich pracovnikii.
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Tabulka 4: Matice SWOT spolecnosti XYZ

Silné stranky

Slabé stranky

Employer Branding spolec¢nosti

Spatna komunikace vné spolecnosti

Uspésnost PR spole¢nosti

Zvysena fluktuace zaméstnancti

Specifické technické zaméreni
spolecnosti

Interni — —— —
Propagace spolecnosti Vysoké vydaje za PR spolecnosti
Péce o zdravi zaméstnancti Nedostatek operatorti vyroby
Vzdélavaci systém zaméstnancti Nedostatek vedoucich zaméstnancii
Prilezitosti Hrozby
Nasmlouvané zakazky Vysoka konkurence vyrobnich spole¢nosti
v dané lokalité
Dobra lokalita Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancti
na trhu prace
Externi Nizka mira nezaméstnanosti

Fuze spolecnosti XYZ a DEF-vznik 3.
nejveétsi spolecnosti v jejich oboru

Vstup nového konkurenta na trh

Postupné odbydlovani sidliSté Borska
Pole

Celorepublikové zvySovani mezd

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

6.3. Analyza externiho prostiedi spole¢nosti XYZ

Pro analyzu externiho prostfedi spolecnosti XYZ byla zvolend stejna metoda jako

u spolecnosti Mahle Behr. Jeji charakteristiku a postupy sestaveni tabulky matice EFE jsou jiz

popsany v kapitole Analyza externiho prostfedi spolecnosti Mahle Behr.

Hodnota matice EFE vySla 2,57 a predstavuje celkovou citlivost strategického zameéru

spolecnosti na externi prostfedi. Tento vysledek je lehce nadprimérny. Je mozné fict,

ze spoleCnost ma pod kontrolou své hrozby a pfilezitosti. Spolecnost by mohla vyuzit

ptileZitosti vystavby nového sidlisté a dobré lokality.
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Tabulka 5: Matice EFE

O/T |Popis Véha Vliv Vézené
hodnoceni

o1 Nasmlouvané zakazky 0,1 3 0,3

02 Dobra lokalita 0,2 4 0,8

O3  |Specifické technické zaméteni spolecnosti | 0,05 2 0,1

04  |Fuze spolecnosti XYZ a ABC 0,02 1 0,02

O5 |Postupné odbydlovani sidlisté Borska Pole |0,1 3 0,3

T1 | Vysoka konkurence vyrobnich spolecnosti v | 0,1 2 0,2
dané lokalité

T2 Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancti na | 0,16 3 0,48
trhu prace

T3 Nizka mira nezaméstnanosti 0,1 2 0,2

T4 Vstup nového konkurenta na trh v oboru 0,09 1 0,09

T5 |Celorepublikové zvySovani mezd 0,08 1 0,08

Celkové vazené hodnoceni 2,57

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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6.4. Analyza interniho prostiedi spole¢nosti XYZ

Pro analyzu interniho prostfedi spolecnosti XYZ byla zvolena stejnd metoda jako
u spolecnosti Mahle Behr. Jeji charakteristiku a postupy sestaveni tabulky matice EFE jsou jiz

popsany v kapitole Analyza interniho prostfedi spole¢nosti Mahle Behr.

Tabulka 6: Matice IFE

S/W | Popis Véha Vliv Vazené
hodnoceni

S1 Employer Branding 0,2 4 0,8

S2 Uspésnost PR spolecnosti 0,2 4 0,8

S3 Propagace spolecnosti 0,05 2 0,1

S4 PécCe o zdravi zaméstnancui 0,05 1 0,05
S5 | Vzdélavaci systém zaméstnancti 0,05 2 0,1

W1 |Spatna komunikace vné spole¢nosti 0,2 4 0,8

W2 |Zvysena fluktuace zaméstnancti 0,08 1 0,08
W3 | Vysoké vydaje za PR spole¢nosti 0,08 1 0,08
W4  |Nedostatek operatori vyroby 0,04 1 0,04
W5 [Nedostatek vedoucich zaméstnanct 0,05 2 0,1
Celkové vazené hodnoceni 2,95

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V ptipad¢ spolecnosti XYZ vySel vysledek analyzy interniho hodnoceni 2,95. Tato
hodnota je velmi dobra. Spole¢nost si tedy stoji velmi dobfe vici jejimu strategickému
zdméru. Oblast na kterou by se mohla zaméfit je, zjistit pfi¢inu vysoké fluktuace a také

na problematiku vnitropodnikovych vztahl a interni komunikaci.
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6.5. Vysledna matice IE spolecnosti XYZ

Charakteristika matice IE byla jiz popsana v shodné kapitole u spolecnosti Mahle Behr,

proto zde budou uvedeny pouze vysledky a mozné zlepSeni situace.

Obrazek 9: Matice IE spolecnosti XYZ
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Zdroi: Viastni zoracovani. 2019

Spolecnost XYZ se po zadani hodnot umistila také V. kvadrantu, coz znamena: Udrzuj
a potvrzuj. Bod, ve kterém se nachazi je jiz na hranici s oblasti: Stavéj a zajist'uj rust, coz by
do budoucna nemuselo byt tézkeé splnit.

Oproti spole¢nosti Mahle Behr ma XYZ velkou vyhodu v lokaci, kterou mize vyuzit
jako prilezitost k zacileni na nové uchazece. Plzen je pomérné velké mésto s hodné obyvateli
a 1 presto, ze to ma za nasledek vétsi konkurenci stale spole¢nost XYZ tézi vice z vyhod této
oblasti. Velkym plus je samoziejmeé dobfe zvladnuta PR kampan outsourcingovymi
spole¢nostmi. Organizaci to uSetii mnoho Casu a zaroven vysledky z této kampané jsou vice
nez uspokojivé, coz za vyssi naklady stoji. Zahrnuje to dobie zvladnuty employer branding,
propagaci, vyhledavani novych kandidatu aj.

Samoziejmé i zde je mozné zlepSovat, jednim z faktoru, na ktery by se méla zaméfit je

Spatna interni komunikace. Tento problém by se mohl vyfesit prostfednictvim pravidelnych

54



Personalni marketing v podnikové praxi Michaela Schickerova 2019

meetingll a zvefejiovanim dulezitych informaci na internim serveru, ktery bude pfistupny

pouze pro zaméstnance.
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7. Navrh zlepSeni situace spolecnosti Mahle Behr

Na zdklad¢ konzultace se spolecnosti Mahle Behr byly vytvofeny dva navrhy na
zlepSeni situace v organizaci. Spole¢nost Mahle Behr 1 XYZ maji totoZzny problém s interni
komunikaci, konkrétn€¢ se jednd o nedostateCnou informovanost mezi jednotlivymi
odd€lenimi a mimo to sem spadé 1 problematika komunikace mezi vedoucimi a podtizenymi.
Pro zlepSeni této situace by spolecnosti mohli zvazit pravidelné semiafe a jednou za Cas
1 specidlné zaméfené meetingy, prostiednictvi kterych by zaméstnanci méli moznost rozvijet
vnitropodnikové  vztahy a mimo to meéli pfehled o déni  spojené
s internim prostredi firmy. Bylo by také vhodné zvazit vytvoreni interniho systému, kde by
byly uvedeny vSechny informace tykajici se internich zalezitosti, které zarovenn nemohou byt
zvetejnéné pro vefejnost jako takovou.

V ptipadé propagace a employer brandingu je na tom o poznani 1épe spolecnost XYZ,
a to diky PR kampani, kterda ma pozitivni vysledky. Soucasti této PR kampané je i promo
video, které slouzi k propagaci dobrého jména spolecnosti a vede k zvySeni zajmu o nabizené
pracovni pozice. Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni bylo se spole¢nosti Mahle Behr dohodnuto,
ze prvni vystup bakalafské prace bude obsahovat zpracovani navrhu promo videa vcetné
piredbézné cenové kalkulace, ktera byla vytvofena piimo zprostiedkovatelskou firmou.
Druhym vystupem bude navrh na uskutecnéni seminafte, ktery se bude vénovat problematice
interni komunikace. I v tomto piipadé¢ bude uvedena piedbéznd nakladova kalkulace

zprostiedkovand externi spole€nosti.
7.1. Navrh: Promo video

Pro navrh, zpracovani a ptipadnou realizaci projektu, jehoz obsahem bude zminéné
promo video, byla vybrana spolec¢nost ActMedia s.r.o. Ta ma jiz dlouholetou zkuSenost v této
oblasti a jako reference mohou poslouZit videa zvetejnénd na jejich webovych strankach
www.actmedia.cz, kterd byla vytvofend pro jiné spolecnosti. Néktera z nich byla natocena
za ucelem propagace a zviditelnéni danych firem. Obsah téchto videi se tedy zabyva stejnou
problematikou, kterou by mélo fesit vytvoreni videa pro tento projekt. DalSim diivodem, proc¢

byla zvolena zminéna spolecnost, je jiz piedchozi jednani s firmou Mahle Behr.
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7.1.1. Cil projektu

Zameérem tohoto projektu je zviditelnéni dané spolecnosti za vyuziti dostupnych medii,
pievazné prostiednictvim internetu a informativnich televiznich kanali. Cil projektu je
zajistit vetsi efektivitu employer branding spole¢nosti. Oslovit Sirokou vefejnost a predstavit
spolecnost jako dobrého zaméstnavatele. Jako vedlejsi vysledek tohoto projektu se ocekava
zvySeni poptavky o nabizené pozice. Do konce roku 2019 ptedpoklada spolecnost narlst

technicky hospodarskych pracovnikli o 8% oproti sou¢asnym 50 zaméestnanctim.
7.1.2. Obsah promo videa

Promo video by mé¢lo obsahovat vSe potfebné o dané spolecnosti, ale nemélo by byt
nadmérné dlouhé, mélo by byt poutavé a zaujmout divaka, coz je i cilem celého projektu.
Video bude obsahovat zabéry z interniho i1 externiho prostfedi spolecnosti, dale zde bude
kratké predstaveni spolecnosti prostiednictvim doprovazejictho komentéafe, pro zaujmuti
divaka zde vystoupi 1 konkrétni zaméstnanec, ktery popise danou praci a spolecnost ze svého
pohledu. Pfedpoklddana doba trvani videa bude 2 — 3 minuty a pfi natdeni bude vyuZzivana
prace s dronem pro ziskdni leteckych zabéra. Personal, ktery se bude podilet na produkci
videa se bude pohybovat od 3 — 6 zaméstnancii spolecnosti ACT Media, a to dle naro¢nosti
a rozsdhlosti promo filmu. V pfilozené cenové kalkulaci jsou zahrnuty veskeré naklady

od natoceni po postprodukei, véetné prekladu do anglického jazyka.
7.1.3. Cenova kalkulace promo videa

Cenova kalkulace byla provedena na zaklad€ konzultace se spolecnosti ACT Media,
kdy po dohodnuti byly vytvofeny dvé verze predbézné cenové kalkulace. Prvni, zékladni
verze, kterd je ndkladové tspornéjsi a nasledné druha, delsi rozsifena verze, . Obg verze jsou
ptiloZené v ptiloze této prace pod nazvem Ptiloha A a Ptiloha B. Je dilezZité¢ podotknout,
ze nejsou konecné a je mozné je po vzajemné dohodé obou spolecnosti upravit dle potieby.

V nasledujici tabulce jsou tyto kalkulace ptehledné porovnany.
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Tabulka 7: Prehled predbéznych cenovych kalkulaci

97 000 K¢ bez DPH

132 000 bez DPH

2 min 3 min

3 — 4 zaméstnanct 4 — 6 zaméstnanct
2 dny 3 dny

6 — 7 dni 6 — 7 dni
CZ/ENG CZ/ENG

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zakladni verze obsahuje dvouminutové video, kde bude kratce predstavena spolecnost
prostfednictvim doprovodného komentaie. Soucésti videa bude také rozhovor s jednim
pracovnikem spole¢nosti Mahle Behr, ktery pfiblizi spole¢nost z pohledu zaméstnance.
Z divodu kratsiho rozsahu videa nebude potieba tolik internich a externich zabérti jako
u rozsifené verze. Od toho se samoziejmé odviji i pocet pracovnikli spolecnosti ACT Media,
kteti se budou podilet na produkci promo filmu.

V porovnani se zakladni verzi rozSifend obsahuje tfiminutové video, které bude
podrobnéji zachycovat portfolio spolecnosti. Dale zde budou navic dva rozhovory
s konkrétnimi zaméstnanci spole¢nosti Mahle Behr, od toho se odviji i potfeba vice internich
a externich zabéru. Pro tyto zabéry bude potieba vice pracovnikli a z toho divodu je druha
verze nakladnéjs$i nez ta zakladni. Ob¢ verze budou zpracovany v anglickém a Ceském

jazyce. Jejich podrobna kalkulace je ptfiloZzena v zavéru této prace jako Pfiloha A a Priloha B.
7.2. Navrh: Workshop - Problematika interni komunikace

Pro realizaci workshopu byly vybrany dvé organizace, Institut interni komunikace a
spole¢nost Top Vision. Ke zvoleni téchto organizaci vedly faktory jako dlouholeté zkusenosti
odbornikti zamétujici se na problematiku interni komunikace a spokojeni zakaznici. V obou
pripadech se jedna o realizaci vSeobecného seminare, ktery slouzi k zanalyzovani zkoumané
oblasti a predbézné urceni vhodného feseni, jak dale postupovat. Aby tento typ seminaie byl
ucinny a efektivni, doporucuje se vytvorit dlouhodoby plan, ktery by mél zajistit pokroky a
vyssi efekt.

58



Personalni marketing v podnikové praxi Michaela Schickerova 2019

7.2.1. Napln seminare

Pro zlepSeni dané situace spolecnosti Mahle Behr byly vybrany dvé rozdilné
spolecnosti, kazdd ma jiny pfistup a jinou obsahovou stranku kalkulovaného seminare.
V ptipad¢ spole¢nosti Top Vision se seminaf bude zabyvat tématy jako Komunika¢ni

styly, Jak komunikovat efektivné, Podpora komunikace, Posuzovani druhych, Tvorba
dobrych vztaht, Zpétna vazba aj.
Institut interni komunikace rozd¢€lil obsahovou stranku do tii bodd. V prvni ¢asti
Skolitel zkonzultuje s vedenim danou situaci, provede analyzu prostfedi a vyhodnoti ziskana
data. Nasledovat bude spolecny workshop cileny na problematiku zjisténou z piedchézejici

analyzy. V zavérecné fazi budou vSechna ziskana data vyhodnocena a navrhnuta doporuceni.
7.2.2. Cenova kalkulace

Cenov¢ kalkulace byly sestaveny na zakladé domluvy s organizatory . Zaroven byly
vytvoreny s ohledem na neznalost situace ve spolecnosti Mahle Behr. Workshop bude tedy
pfizpisoben tak, aby vedouci seminafe v Uvodu nejprve dokézal identifikovat pficCiny
problémtli a mohl tak ptizpisobit prabeéh workshopu. V tomto sméru jsou ob¢& spolecnosti
ochotné vytvofit pro spolecnost Mahle Behr dlouhodoby a cenové vyhodné;si plan, aby byl
efekt seminaie ucinéjsi.

Cenova nabidka spolecnosti Top Vision obsahuje jednodenni seminaf zaméteny na
problematiku interni komunikace. V cen¢ je zahrnuto samotné usporadani seminare (8 hodin),
jeden instruktor, lehké obcerstveni po dobu konani, zajisténi vhodnych prostorti a také
vesSkeré pomocné materidly pro ucastniky (bloky, tuzky apod.). Pfedbézna kalkulace, jejiz
odhad byl stanoven na 31 000 K¢ bez DPH, byl konzultovana s EliSkou Purkarovou, ktera ma
dlouholetou zkuSenost v oboru. Kalkulace je pfiloZzena v zavéru této prace jako Priloha C.

Kalkulace Institutu interni komunikace obsahuje stejné body jako u spole¢nost Top
Vision. [ v tomto pfipad€¢ byl konzultovan jednodenni seminai (8 hodin) na zminénou
problematiku. Zde je cenova kalkulace nakladové uspornéjsi a €astka ¢ini 29 000 K¢ bez
DPH. V cené je zahrnuto obcCerstveni, zajiSténi prostorti, ndklady na jednoho odbornika a
pomocné materidly. VSe bylo projednano s Anetou Pouchovou, Managing Partnerem
institutu. Cenova kalkulace Institutu interni komunikace je ptilozend v zavéru této prace jako

Ptiloha D.
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Z.avér

Obsahem této bakalatské prace bylo zpracovat téma: Personalni marketing v podnikové
praxi. Cilem teoretické ¢asti bylo definovat zakladni pojmy potiebné pro pochopeni praktické
casti. V empirickd Casti byly pfedstaveny dvé spolecnosti, u kterych byla provedena analyza
interniho a externiho prostedi a na zékladé€ ziskanych vysledki byl vytvofen navrh na mozné

zlepSeni situace.

Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a empirickou. V teoretické ¢asti jsou
definovany zakladni pojmy tykajici se persondlniho marketingu. V uvodni kapitole je
personalni marketing rozdéleny na externi a interni, kdy ke kazdému ¢lenéni jsou vymezeny
dalsi aspekty, které jsou detailnéji popsany. Dalsi kapitola byla vénovana marketingovému
mixu, ktery byl pfizptisoben a charakterizovan pro potieby persondlniho marketingu dané
organizace. Dale zde jsou charakterizovany trendy persondlniho marketingu a v zavéru

teoretické Casti je vénovana kapitola i talentu a talent managementu.

Cilem praktické casti bylo ptedstaveni analyzované oblasti, kterou tvofily dvé
spole€nosti, Mahle Behr a spole¢nost XYZ. Obé organizace byly charakterizovany
a ve spolupraci s persondlnimi oddélenimi byl popsan personalni marketing danych firem.
Prosttednictvim SWOT analyzy bylo zhodnoceno externi a interni prostfedi zminénych
spolecnosti a na zakladé SWOT analyzy byly vytvoifeny matice EFE, IFE a vysledna matice
IE. Dle zjisténych vysledkli z téchto matic byla sepsana doporuceni dané situace. V zavéru
prace byl pro spolecnost Mahle Behr vytvofen navrh na zefektivnéni employer brandingu
a navrh na zlepSeni vnitropodnikové komunikace. Tyto ndvrhy predstavovaly vytvoreni
promo videa spolecnosti ACT Media a vytvofeni navrhu na zorganizovani meetingu

se zaméfeni na problematiku vnitropodnikové komunikace externi spole¢nosti.

Navrh projektu promo videa obsahuje zformulovani obsahu videa, specifikaci cile
tohoto projektu a nasledné vytvoteni predbézné cenové kalkulace. Ta byla vytvoiena ve dvou
variantach v riznych cenovych relacich. Cilem téchto videi je zaujmout Sirokou vefejnost a
zvysit tak povédomi o spolecnosti, zaroven tak ptildkat nové potencidlni kandidaty o nové

pracovni pozice. Prvni varianta obsahuje 2 minutové video a piedbézna doba trvani
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zpracovani véetné postprodukce je 9 pracovnich dni. Cena tohoto videa se odhaduje na 97 000
K¢ (bez DPH). V druhém pfipad¢ se jedna o 3 minutové video, kde se celkova doba
vyhotoveni prodlouzi o 2 dny a cena tohoto videa je 130 000 K¢. Jednotlivé parametry obou
variant se li§i a jsou k dispozici v pfilohach této prace. Tyto navrhy budou piedlozeny

spolecnosti Mahle Behr jako jedna z moznych variant k zlepSeni dané situace ve spolecnosti.

Druhy navrh predstavuje zprostfedkovani workshopu se zaméfenim na problematiku
interni komunikace. Pro tento projekt byly, dle ziskanych zkuSenosti, vybrany dvé
spole€nosti, a to Institut interni komunikace a Top Vision. Ve spolupraci se zminénymi
spolecnostmi byly sestaveny dva pifedbézné navrhy cenové kalkulace na realizaci zminéného
seminafe. V prvnim piipadé¢ se jednalo o spolecnost Top Vision, jejiz cenova kalkulace ¢inila
31 000 K¢ (bez DPH). V druhém ptipad¢ Institut interni komunikace vycislil realizaci
seminafe na 29 000 K¢ (bez DPH). Ob¢ kalkulace plati za ptedpokladu, Ze se jednd o
jednodenni semindi pod vedenim jednoho Skolitele a ktery zahrnuje zajiSténi prostort,
obcerstveni a potfebnych materialti. V ptipad€ dlouhodobéjsi spoluprace se spolecnosti Mahle
Behr ob¢ organizace nabidly moznost sestaveni dlouhodobého a cenové vyhodného planu pro
zlepSeni dané problematiky. I tyto ndvrhy budou piedlozeny spole¢nosti k ptipadné realizaci

projektu.

Téma bakalarské prace jsem si vybrala pfedevsim z divodu profesniho zaméteni svého
zaméstnani. Jiz rok a pll pracuji jako HR Assistant a mam na starosti nejen samotnou
personalistiku, ale také personalni marketing spolec¢nosti. Tato bakalaiska prace 1 naplih mého

zaméstnani mi pomohli pochopit 1épe dané téma a jsem rada, Ze jsem si ho vybrala.
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Ptiloha A: Predbézna kalkulace €. 1.: Vyroba promo filmu

KALKULACE

Vyroby promo filmu
v CZ&ENG verzi

ZADAVATEL

ACT Media s.r.o.

I
AcTive CrenATive TeAm I&: 28060270
DIC: CZ26080270 I
www.actmedia.cz ]
AUDIOVIZUALNi SPOLECNOST
Reklama & marketing
CENA 97.000,- K¢ bez DPH
Al
Promo film, 2 jazykové mutace CZ&ENG, 2 natadeci dny, vySkové zabéry z
SPECIFIKACE dronu, prace 3 - 4 ¢lenného tymu: kameramana, osvétlovace, pilota —
ZAKAZKY kameramana dronu, produkéniho/reziséra. Stiihacské, grafické prace, audio
produkce, dopravné.
i
STOPAZ AUDIOVIZUALNIHO .
oild 2 min
e |
Priprava podrobného konceptu / moodboardu / scénare, headlines, obhlidka
PREPRODUKENi a vybér lokaci - v kooperaci se zadavatelem popf. dle zaslané

fotodokumentace.
Zaijisténi souhlasu s porizenim a uzitim audiovizualniho zdznamu osob popr.
‘hromadného souhlasu — zaméstnanci spole¢nosti — zajistuje ACT Media s.r.o.

A PRODUKCNI CINNOST

6 az 7 dnl postprodukce ve studiu — dynamicky stfih, kolorovani obrazu.
Barevné obrazové korekce v programu DaVinci Resolve.
2 dny vyroba korporatni animace v programu Affter Effects — (kombinace
statickych & rozpohybovanych titulkil dle obrazti a scén). Rendering, export,
optimalizace — dle pfislusnych formatu.

OBRAZOVA
POSTPRODUKCE

VoiceOver ENG — namluveni profesionalnim hercem v anglickém jazyce ve
studiu ACT Media. (rodily mluvgi), témbr hlasu basbaryton.
AUDIO PRODUKCE VoiceOver CZ — profesionalni spikr, t¢émbr hlasu basbaryton.
Stfih, sesazeni audio stopy, mastering. Format wav, 16 bit, 44,1 kHz — celkova
r| optimalizace, export a finalizace.

Kamerové natacéeni profesionalni filmovou technikou Blackmagic URSA Pro
y 4,6K s velkoformatovym ¢ipem a bajonetem EF, zaznam do formatu Apple
TECHNICKE SPECIFIKACE ProRes 422 (HQ) + letecké zabéry: format 4K. SteadyCam popf. Ronin 3-osy
stabilizovany gimbal, kamerovy jefab, slider — pojezdova technika Kessler-
Dolly pro zvy$eni dynamiky zabérd. Filmova svétla.

jager@actmedia.cz
© +420722 404 004 ~z www.actemedia.cz
+420 724505 611 il www.actmedia-studio.cz
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Dle multizanrové databanky ACT Media. Hudba s vyraznoua melodii —
gradujici, optimisticka, popr. chill out / ambient dle zaméreni spotu. Hudebni

HUDEBNi PODKRES licence prechazi na klienta, s finalnim promo filmem / spotem je vystaven
rodny list. Licence udélena pro internetové vysilani: web a soc. sité. Veletrhy,
j interni / obchodni komunikaci spole¢nosti.
» Umisténi na vlastnich internetovych strankach provozovanych
AUTORSKA PRAVA zadavatelem za (i&elem jednorazové publikace
Poskytnuti multilicenénich = » Umisténi na internetovych strankach za uéelem placené publikace
opravnéni » Publikace na jinych kanalech — monitory v provozovnach ¢&i venkovni
J obrazovky apod.

- Gvodni korporatni animace 5 — 10 sec (animace loga — dale dle logomanualu

ANIMACE, EFEKTY, spolecnosti)
GRAFIKA, INFOGRAFIKA - pfechodové efekty — flash, kratka 3 sec. animace, popr. infografika
- obrazové efekty napr. zdvojeni obrazu, zpomalené a zrychlené zabéry
J - zavérecna korporatni animace
PREKLADATELSKA (':INNOS‘:J Preklad scénafe a titulk( do angli¢tiny rodilym mluvéim.
FORMAT SPOTU/FILMU Format MPEG 4 /H.264/ pro webovou 4K prezentaci.
i
i i Mgr. Davi 4
©  cwmeo S s e Dol e

+420 724 505611 www.actmedia-studio.cz



Personalni marketing v podnikové praxi Michaela Schickerova

2019

Ptiloha B: Predbézna kalkulace €. 2.: Vyroba promo filmu

KALKULACE

Vyroby promo filmu
v CZ&ENG verzi

ZADAVATEL

ACT Media s.r.o. _
FcTive Creamive TemAm X
]
]
AUDIOVIZUALNi SPOLECNOST
Reklama & marketing
CENA 132.000,- K& bez DPH

Promo film, 2 jazykové mutace CZ&ENG, 3 natadeci dny, vySkové zabéry z
SPECIFIKACE dronu, prace 4 - 6 ¢lenného tymu: kameramana, osvétlovace, pilota —
ZAKAZKY kameramana dronu, produkéniho/reziséra. Stiihacské, grafické prace, audio
produkce, dopravné.

STOPAZ AUDIOVIZUALNIHO

DILA J

3 min

Priprava podrobného konceptu / moodboardu / scénére, headlines, obhlidka

PREPRQDyI“((‘:Ni a vybér lokaci - v kooz)etng;lfj;:ﬂz;\éztelem popf. dle zaslané
A PRODUKCEEESESEE Zaijisténi souhlasu s pofizenim a uzitim audiovizualniho zaznamu osob popr.
hromadného souhlasu — zaméstnanci spole¢nosti — zajistuje ACT Media s.r.o.

6 az 7 dnu postprodukce ve studiu — dynamicky stfih, kolorovani obrazu.
Barevné obrazové korekce v programu DaVinci Resolve.
2 dny vyroba korporatni animace v programu Affter Effects — (kombinace
statickych & rozpohybovanych titulkt dle obrazl a scén). Rendering, export,
J optimalizace — dle pfislusnych formatu.

OBRAZOVA
POSTPRODUKCE

VoiceOver ENG — namluveni profesionalnim hercem v anglickém jazyce ve
studiu ACT Media. (rodily mluvci), témbr hlasu basbaryton.
AUDIO PRODUKCE VoiceOver CZ — profesionalni spikr, t¢émbr hlasu basbaryton.
Stiih, sesazeni audio stopy, mastering. Format wav, 16 bit, 44,1 kHz — celkova
J optimalizace, export a finalizace.

Kamerové nataceni profesionalni filmovou technikou Blackmagic URSA Pro
g 4,6K s velkoformatovym Gipem a bajonetem EF, zaznam do formatu Apple
TECHNICKE SPECIFIKACE ProRes 422 (HQ) + letecké zabéry: format 4K. SteadyCam popf. Ronin 3-osy
stabilizovany gimbal, kamerovy jerab, slider — pojezdova technika Kessler-
J Dolly pro zvy$eni dynamiky zabéri. Filmova svétla.

jager@actmedia.cz
© +420722 404 004 ~ www.actemedia.cz
+420724 505 611 www.actmedia-studio.cz
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Dle multizanrové databanky ACT Media. Hudba s vyraznoua melodii —
gradujici, optimisticka, popr. chill out / ambient dle zaméreni spotu. Hudebni

HUDEBNi PODKRES licence prechazi na klienta, s finalnim promo filmem / spotem je vystaven
rodny list. Licence udélena pro internetové vysilani: web a soc. sité. Veletrhy,
j interni / obchodni komunikaci spole¢nosti.
» Umisténi na vlastnich internetovych strankach provozovanych
AUTORSKA PRAVA zadavatelem za (i&elem jednorazové publikace
Poskytnuti multilicenénich = » Umisténi na internetovych strankach za uéelem placené publikace
opravnéni » Publikace na jinych kanalech — monitory v provozovnach ¢&i venkovni
J obrazovky apod.

- Gvodni korporatni animace 5 — 10 sec (animace loga — dale dle logomanualu

ANIMACE, EFEKTY, spolecnosti)
GRAFIKA, INFOGRAFIKA - pfechodové efekty — flash, kratka 3 sec. animace, popr. infografika
- obrazové efekty napr. zdvojeni obrazu, zpomalené a zrychlené zabéry
J - zavérecna korporatni animace
PREKLADATELSKA (':INNOS‘:J Preklad scénare a titulk do angli¢tiny rodilym mluvéim.
FORMAT SPOTU/FILMU Format MPEG 4 /H.264/ pro webovou 4K prezentaci.
i
i i Mgr. Davi 4
©  wmeo S el e Dol e

+420 724 505611 www.actmedia-studio.cz



Personalni marketing v podnikové praxi Michaela Schickerova 2019

Ptiloha C: Predbézna kalkulace ¢. 3.: Workshop: Problematika interni komunikace

) topvis

Top Vision s.r.o.
info@topvision.cz
Kfizikova 36a, Praha 8

Cenova kalkulace

Workshop: Problematika interni komunikace

Temata:

Jak komunikovat efektivné
Komunikacni styly
Podpora komunikace
Posuzovani druhych
lak wytvaret dobré vztahy
Pravidla efektivniho naslouchani
Technika kladeni otazek
Zpétnd vazba
Zasady konstruktivni komunikace
Autodiagnostika
Prace s emocemi

Napli seminare
(1 pracovni den — 7 hodin)

Obcerstveni
Doplikove sluzby (zahrnute v cené) Zajisténi prostoru
Potrebné materialy pro ocastniky

Ing. Elizka Purkarova
Sales Manager
Tel.c. 777 008 820

Kontaktni osoba
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Ptiloha D: Predbézna kalkulace €. 4.: Workshop: Problematika interni komunikace

Institut
Interni
Komunikace

Institut interni komunikace z.s.

Workshop: Problematika interni komunikace

1. cast

Pecliva priprava (1 odbornik + podpora)
- Zadani, analyzy, shéry dat aj.
2. cast

Napli seminafe Spoleény workshop (1 odbornik + podporal)
(1 pracovni den — 8 hodin) - Nejbliz&i cestou k Fegeni

3. cast

Zpracovani vystupu (1 odbornik + podpora)
- Kodifikace, pfedstaveni navrhu

Obcerstveni
Zajisténi prostord
Potfebné materidly pro ucastniky

Aneta Pouchova
Kontaktni osoba Managing Pariner
Tel. €. 734 571 188
E-mail: apouchova @iik-mkti.cz

Doplfikove sluZby (zahrnuté
v Cene|
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Anotace

SCHICKEROVA, Michaela. Persondini marketing v podnikové praxi. Plzen, 2019. 76 s.

Bakalafskd  prace.  ZapadoCeskd  univerzita v Plzni.  Fakulta  ekonomicka.

Kli¢ova slova: Personalni marketing, marketingovy mix, trendy personalniho marketingu,

talent, talent management, SWOT analyza, IFE/EFE matice, IE matice

Ptredkladana prace je zaméfena na persondlni marketing v podnikové praxi. V textu jsou
popsany zakladni definice personalniho marketingu, rozdéleni personalniho marketingu
na externi a interni, kde jsou rozebrany vSechny aspekty, které jsou potiebné k pochopeni
praktické casti. Jsou zde 1 kapitoly zaméfené na marketingovy mix a trendy persondlniho
marketingu. Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovéana talentu a talent managementu.
V empirické €asti prace jsou predstaveny dvé spolecnosti, které jsou detailn€ji rozebrany
na zéklad¢ daného tématu. Zaroveinl byly provedeny analyzy a nasledné, na zdklad¢ ziskanych

vysledki, byla navrhnuta pfipadna feSeni situace.
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Annotation

SCHICKEROVA, Michaela. Personnel marketing in company practice. Plzet, 2019. 76 s.

Bachelor  Thesis.  University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key Words: Personnel marketing, Marketing mix, Trends of Personnel marketing, Talent,

Talent management, SWOT analysis, IFE/EFE Matrix, IE Matrix

The thesis is focused on personnel marketing in company practice. The text describes the
basic definitions of personnel marketing, the division of personnel marketing to external and
internal, where all aspects that are needed to understand the practical part are discussed. There
are also chapters focused on marketing mix and trends of personnel marketing. The last
chapter of the theoretical part is devoted to talent and talent management. In the empirical part
of the thesis two companies are presented, which are analysed in more detail on the basis of
the given topic. There were also analyzes provided and subsequently, based on the results

obtained, possible solutions to the situation were proposed.



