ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalatska prace
Personalni marketing v podnikové praxi

Personal marketing in company practice

Sonia Stépnickova

Cheb 2019”



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakuita ekonomickd
Akademicky§ rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Sofia STEPNICKOVA

Osobni éslo: K18B0057P

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni chor: Management obchodnich finnosti

Nézev tématu: Persondlni marketing v podnikové praxi

Zaddvajicl katedra: Katedra marketingu, obchodu a slufeb

Zdsady pro vypracovani:

1. Vypracujie teoreticky ivod do problematiky persondlniho marketingu.

2, Strufné predstavte vybrang veorek podnikd pro analyzu.

3. Analyzujte oblast persondlniho marketingn ve vybraném vzorku podnikid.
4, Zformulujte pfipadnd doporuffeni a nédvrhy pro analyzovanou oblast.



Rozsah grafickych praci:

Rozsah kvalifikaéni prace: 40 - 60 stran

Forma zpracovéni bakaldfslé prdce: tiSténd/elektronick#
Seznam odborné literatury:

* ARMSTRONG, Michael. FPersondini mansgement. Praha: Grada Publishing,
1999. ISBIN B0-T169-6145.

= KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyddni. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

+ KOCIANOVA, Renata. Persondlni éinnosti a metody persondlni price. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-2497-3.

» KOUEEK, Josef. Rizenf lidskyeh zdroji: Zéklady moderni personalistiky. Praha:
Management Press, 2007. ISBN. 978-80-7261-168-3.

Vedouci bakaldfské prace: Ing. Michal Miéik, Ph.D.
Katedra marketingu, obchodu a slifeb

Datum zaddni bakaldtské préce: 23. ¥ijna 2018
Termin odeveddni bakaldiské prace: 23. dubna 2019

Hrithiritd

Droe. Ing. Michoels Krechovekd, Ph.In g- Jan Tlethof, PhD).

ditkanka, vedoue! katedry

V Chebu dne 23, fijna 2018



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakaléafskou praci na téma

“Personalni marketing v podnikové praxi

vypracovala samostatné pod odbornym dohledem vedouciho bakalatské prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZené bibliografii.

V Chebu, dne

podpis autora



Podékovani

Timto bych rada pod¢kovala predevsim svému vedoucimu prace Ing. Michalu Micikovi,
Ph.D. za jeho ochotu, vstficnost, rady a piipominky, které mi na konzultacich vzdy poskytl.
Dale bych chtéla pod€kovat firmé Puls investicni, s.r.o., ktera mé nechala nahlédnout do
problematiky personalniho marketingu, a hlavné celému HR tymu. Dé&kuji i ostatnim
firmam, za aktivni zapojeni se, pii pruizkumu. V neposledni fad¢ bych rada pod¢kovala celé

své rodin€ za trpélivost a moralni podporu.



UVOU. e 8
TEORETICKA CAST ..ot 9
1.1 Uvod do personalniho marketingu............ccevveeevieeereieesseseseesesseseseseesseneas 9
1.1.1  Cile personalniho marketingu.........cccoovevviiiiiiniiiiciic 10
1.1.2  Persondlni marketing vs personalistika...........ccccoovriiiiniiniiinicniiee 10
1.1.3  Marketingovy mix v personalnim marketingu.............ccoovvervvienivennninnnn. 11
1.2 Personalni Strat@@i .........ccuvviiiiiiiiie i 12
1.2.1  Persondlni planovaANi..........cccoviiiiiiiiiiiiiiic 14
1.3 Rozdéleni persondlniho marketingu ..........ccocvevveiiiiiiiiiiiciise e 16
1.4 Externi persondlni marketing............ccoooveriiiiiiniiiic e 16
1.5.1 Ziskavani zameEstnanCl..........ccueivveieerieeiie e 17
1.5 Interni personalni Marketing.........cccocvvieiiiiiiiiiii e 18
151  Ziskavani a vyber zameEStnancll..........cccerveiiiiiiiicnieieecece s 18
152  Odménovani a motivace pracovnikil .........ccccoveriieenieiiniienese e 19
1.5.3  Vzd€lavani a rozvo] pracoVnikll .......ccveriviiiiiiiniie e 20
154  Komunikace $€ ZAMEStNANCI.......cuiiviiiriiiieiiieii e 20
1.6 Spolecenskd odpovednost fIrem .........ccoccveiiiiiiiiiicice e 21
1.7 Nastroje personalniho marketingu...........cooooveriiiiiii e 22
171 INZEICE....ooiiiiii s 22
1.7.2  BudovAni IMAZE ......ccceeiviiiiiiiiieiiiiciee s 25
1.7.3  Spoluprace s& SKOIAMI .......coiiiiiiiiiiiic e 25
1.8 EMPIoyer Dranding .......cooooeiiiiiiieeeee e 26
1.9 Kari€rni StraAnKY .......ooovoiiiiici s 26
1.9.1  Heuristickd analyza..........cccoviiiiiiiiiiiiiii e 27



1.10 Trendy persondlniho Marketingu..........cccoevveeiiieiiiien i 28

1.10.1  FACEDOOK......ciiiiiiiiiiiici 28
1.10.2  INSEAGIAIM ..ottt ettt ettt et e et e e e rn e e naeesnbeennee s 28
1.10.3  LINKEAIN ..o 29
1.10.4  IMIHCTOSITE ... s 29
PRAKTICKA CAST ..ot 31
2.1 Predstaveni firmy Puls inVesStiCnd ..........ccooviviiiiiiiiciicee e 31
2.1.1  Puls investicni Vv ChOMULOVE .......cccoovviieiiiiienieiesee e 32
2.2 Ptedstaveni vybranych firem zapojenych do prizkumu............cccevvveiinnnnne. 33
2.3 Metodika hodNOCeN] ........c.coiviiiiiiiii i 35
2.3.1  Metodika hodnoceni webovych sStranek .............ccoccevviiiiiiiiiiiniiien 35
2.3.2  Metodika hodnoceni marketingovych nastrojli..........ccccvvverieienvennenenn 37
2.3.3  Metodika hodnoceni nabidky zaméstnaneckych vyhod ..............ccovneee. 38
2.3.4  Metodika hodnoceni firemni Kultury ........cccccocveiiiniiiniiie e 40
24 Personalni marketing ve firmé Puls investicni ..........c.ccovvviiiiiiiiiiiniienn, 41
2.4.1  WeEDOVE SIANKY ...ocvviiiiiiiiiiiisicc e 41
2.4.2  MATKELING ... s 42
2.4.3  Nabidka zaméstnaneckych vyhod — benefity.........c.cccoovvviiiiinicinenn, 44
244  Firemni KUItUIa ......cocoiiiiiiiiie s 46
25 Hodnoceni vybranych podnikili..........cccooeiiiiiiiiiiiiieeee 48
2.5.1  WEDOVE StIANKY ...ocviiiiiiiiiiiiesiiee e 48
2.5.2  Polostrukturovany dotaznik ..........ccccovviiiiiiiiiiniiiie e 54
2.6 Celkove ZhOdNOCEN......cueiiiiiiiiiie s 62
2.7 Srovnani firmy Puls investi¢ni s nejlépe hodnocenou firmou..........c.ccccceenees 64
2.8 Navrh na opatteni pro firmu Puls investicni..........ccocvvvvveiieiiiiiiieseecsee 66



TN 1 -1 =To | [ SO 67

2.9 Doporuceni pro spole€nost Puls inVestiCni .........ccecverviriieiiciiienie e 68
ZAVER L...coioii e 70
SEZNAM TADUIEK ... 72
Seznam ObIAZKI ........ccoevviiiiiiii 73
Seznam pouZzitych ZKrateCh .........ccovviiiiiiiiii 74
Seznam PouZite IIEEIATUNY ........ooiiiiiiiicer s 75
Seznam PIION ......ovie s 80

Ptiloha 1 - Polo-strukturovany dotaznik s firmou JJIS ...........ccccceeveiiiiiicie e 81

Piiloha 2 — Clanek o akcich spole¢nosti Puls z firemniho &asopisu PulsTimes ......... 84
ADSIIAKL. ... 85
ADSIIACT ... 86



Uvod

Personalni marketing je pomérn€ novy soubor ¢innosti, ktery se zacal vyuzivat teprve
nedavno. Jedna se o marketingové techniky, které se pouzivaji k pfitahovani uchazect,
ziskavani kvalifikovanych lidi, obsazovéani pracovnich mist, vytvafeni dobrého jména
organizace aj. Marketing ma za kol pfedevsim zaujmout. Ve spojeni s personalistikou,
je to tedy technika, jak zaujmout talentované uchazece. Dnes jsou schopni zaméstnanci

mnohdy cenngj$i, nez hmotny ¢i finan¢ni majetek firmy (Peskova, 2006).

Teoreticka ¢ast bude zaméfena na vysvétleni pojmu personalni marketing, kde bude
uvedeno n¢kolik jeho definici. Poté budou definovany cile personalniho marketingu,
objasnéni rozdilu mezi personalnim marketingem a samotnou personalistikou. Nebude
chybét ani rozdeleni personalniho marketingu na externi a interni, personalni planovani
¢1 strategie. Vysvétleny budou 1 dals$i zajimavé pojmy jako je employer branding,
marketingovy mix v personalnim marketingu nebo nové trendy, které se pravé nejcastéji

pouzivaji.

Praktickd cast se bude zabyvat analyzou personalniho marketingu ve firm¢ Puls
investi¢ni, s.r.o. Bude proveden priuzkum, tykajici se webovych stranek,
marketingovych praktik, které firma pouzivd, nabidkou benefiti a tvotfeni firemni
kultury. Poté bude zkouméno dalSich pét firem v Chomutové, se stejnym ¢i podobnym

zamérenim.

Bude vytvotena vlastni metodika hodnoceni, podle které budou udélovany body, dle
toho, zda firma kritérium spliuje ¢i nikoli. Webové stranky budou hodnoceny podle
subjektivniho nazoru autorky, ale s uréitymi predpoklady, co by méla webova stranka
obsahovat, vyplyvajicimi z teoretické casti. Dale pak pomoci polo-strukturovanych
rozhovorli, se zastupci personalniho oddéleni z jednotlivych spolecnosti, budou
hodnoceny jiz zminéné marketingové ¢innosti, nabizené benefity a firemni kultura. Na
zakladé vysledku bude uvedeno hodnoceni jednotlivych odvétvi. A poté celkové
hodnoceni ze vSech oblasti dohromady. Firma s nejvys§im po¢tem bodl bude nasledné

srovnana s firmou Puls.

Cilem této prace je porovnani firem v Chomutové, s elektro-technickym zaméfenim.

Vyhodnoceni, ktera spoleCnost ma nejsiln€j$i personalni marketing a tento podnik



porovnat se spolecnosti Puls. Nasledné¢ navrhnout mozné doporuceni pro tuto

spole¢nost.

1 TEORETICKA CAST
1.1 Uvod do personalniho marketingu

Personalni marketing vychazi z podstaty marketingu tradi¢niho, proto je uvedeno
nékolik definic, pojml a vyznam tohoto marketingu, nasledné je vysvétlen marketing

personalni.

Podstatou marketingu je uspokojovani lidskych potieb. Ovsem podle Kotlera a Kellera
(2007, str. 43) je stejné tak dulezity zisk, ktery by mél z dobfe provedeného marketingu
plynout. Piesna definice, kterou autofi ve své publikaci uvadi: ,, Napliiovat potieby se

ziskem “

Vysledkem marketingu je poznani, pfedvidani a ovliviiovani. V neposledni fadé¢ jde
predevsim o spokojeni potieb a piani zakaznika, ale takovym zptisobem, aby se zajistilo

splnéni cilti organizace (Petrtyl, 2017).

Pokud firma chce mit financni Gspéch, musi byt na trhu poptavka po jeho zbozi ¢i
sluzbach a ta je mnohdy ovlivnéna pravé marketingem. OvSem rozhodnuti, jakym
smérem se vydat, jaky design vytvofit, jakd by méla byt nabidnuta cena spotfebiteltim,

jaky finan¢ni obnos vlozit do reklamy, neni snadné (Kotler a Keller, 2007).

Personalni marketing lze chapat dvéma zpusoby: jako personalni koncepci, ktera bude
zahrnovat vSechny persondlni ¢innosti nebo jako funkci persondlniho fizeni z hlediska
marketingovych cili. V uzs§im pojeti mize byt personalni marketing chapan, jako
dlouhodobé¢ ziskavani zaméstnanci z externiho trhu prace. A to ziskavani diky dobré
povésti organizace neboli pozitivni image. V $ir§im pojeti persondlniho marketingu jsou
zahrnuty veskeré opatieni ke stabilizaci zaméstnanct, které jiz organizace ziskala. To
znamena motivace, personalni rozvoj, odménovani a pé¢i o zaméstnance (Dvotakova,

2004).

(Koubek, 2015, str. 160) definici personalniho marketingu uvadi takto: ,, Persondlni
marketing predstavuje pouZiti marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v

usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace, které se opird o
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vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o

upoutani pozornosti na zamestnavatelské kvality organizace. *

Personalni marketing by se mél zamétfovat na budoucnost, jako je tomu napiiklad u
marketingu vyrobkového. Proto by mél véas odhadnout, kolik organizace bude realné
potfebovat pracovnich zdroji, a pfitom se nesmi zapomenout na to, jaké jsou
podnikatelské zaméry a strategie firmy tykajici se pfedev$im vyroby a inovaci. Pokud
firma ma silny persondlni marketing je schopna byt ve vyhodé¢, co se tyce konkurence a

vyvoje trhu (Styblo, 1993).

Pokud personalisté maji poznat zajmy a potieby uchazeci ¢i zaméstnancl, museji
nejdiive pochopit potfeby podniku a védét jakou cestou podnik smeétuje, jak lze

dosahnout uspéchu a kdy je mozny netispéch (Armstrong, 2015).

1.1.1 Cile personalniho marketingu

Pti spravné aplikovaném persondlnim marketingu mlze organizaci pfinést vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu. Ta pomuze pfi ziskdvani téch nejkvalifikovanéjSich zaméstnanct.
Ve stavajicich zaméstnancich pak posili pocit, Ze pracuji pro tu nejlepsi firmu a jsou jeji

soucasti (Kmosek, 2018).

Cilem v personalnim marketingu muze byt i zvySovani vykonnosti, tedy motivace

vvvvvv

Jde predevsim o zajiSténi potieb zaméstnancl. A to jak ze stranky kvantitativni, kde se
jedné naptiklad o profesni ¢i v€kovou skladbu, tak i kvalitativni, kterd ma za kol

motivaci zaméstnancu a uspokojeni z vykonavané prace (Styblo, 2003).

1.1.2 Personalni marketing vs personalistika

Personalni marketing se zaméfuje na tvofeni dobrého jména organizace, vyuzivani
marketingovych nastrojii, diky kterym obsadi kvalifikované lidi na urcité pracovni

pozice a rozvijeni vztaht v organizaci (Bednat, 2013).

Zatimco pojem personalistika je jednou z oblasti fizeni spolec¢nosti. Tato oblast je
spojend s vedenim lidi a jejich fizenim. I z tohoto diivodil existuje pojem fizeni lidskych
zdrojii. Personalista by mél byt schopny zajistit spole¢nosti schopné lidi (Sikyt, 2016,
Dvotakova a kol., 2007).
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1.1.3 Marketingovy mix Vv personilnim marketingu

Marketingovy mix obsahuje soubor takovych nastrojti, diky kterym mohou podniky
upravit svou nabidku zpisobem, ktery bude spliiovat pfani zdkaznika. Jednd se o
nastroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky. Jde o aktivity, kterymi

podnik zaujme své zakazniky (Armstrong a Kotler 2004).
Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt ,,P*, ¢imz je:

e Product — je zakladni nastroj marketingového mixu, jedna se o vyrobkovou
politiku

e Price — cenova politika

e Promotion — jedna se o komunika¢ni politiku neboli reklamu

e Place — distribu¢ni politika
(V nékterych oblastech 1ze poté marketingovy mix rozsifit o dalsi ,,P*.)

Marketingovy mix v oblasti lidskych zdroji se zamétuje predev§im na aktivity, které

rozvijeji lidsky potencial, a to v souladu s cili organizace (AntoSova, 2005).
Definice marketingového mixu vypada nasledovné (Armstrong a Kotler, 2004):

e Product — v tomto piipadé se jedna o pozici, pracovni misto
e Price — zde je to cena ve smyslu odmény za odvedenou praci pro zaméstnance
e Place — firma, podnik, organizace kde zaméstnanec pracovni ¢innost vykonava

e Promotion — zvetejniovani pracovni nabidky a jeji prezentace

11



Marketingovy mix je nasledné popsan i v tabulce ¢. 1, ktera uvadi i rozsifeni

13
P

Tabulka 1 — Marketingovy mix — 4P

o dalsi

Pracovni misto, pozice, kterou

dalsi 3 "P"

PRODUCT organizace nabizi vyménou za
odvedenou praci

PRICE Ceng, urcujici hodnotu pracovni
pozice

Zikladni 4 "P"

PLACE Misto vykonu prace
Aktivity vedouci ke

PROMOTION komunikace s cilovou skupinou
zakaznikl

People Lidsky faktor

Rozsireni o P Nabor, adaptace nového
rocess

zameéstnance

Physical evidence

Abstraktni nabidka, napf.:
stanek na veletrhu, vlastni
pracovni prostiedi

Zdroj: viastni zpracovani dle personalni-marketing.cz, 2015

1.2 Personalni strategie

Definice persondlni strategie dle Koubka (2015, str. 23) zni: "persondlni strategie

organizace se tyka dlouhodobych, obecnych a komplexné pojatych cilii v oblasti potieby

pracovnich sil a zdroju pokryti této potieby i v oblasti vyuzivani pracovnich sil,

hospodareni s nimi. Jeji nedilnou soucasti jsou predstavy o cestach a metodach, jak

techto cilit dosahnout.”
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Strategie nam urcuje zpusob ke splnéni danych cili. Stanovenim strategii a jejim
uskuteCnovanim se vytvari proces, ktery do budoucna urCuje sméfovani organizace.
Tim se zajisti co nejlepSi vyuZiti zdroji a dosaZeni strategického souladu. Strategie
pomaha urcovat, co a jak chce organizace udélat. Stanovuje dlouhodobé cile, a jakym

zpusobem jich organizace dosahne (Armstrong, 2015).

Persondlni strategie mize pomoct ke zméné v oblasti fizeni lidskych zdrojt, diky
kterym bude dosazeno cilii. Je n€kolik druhli persondlni strategie, mezi ty typické patii
napiiklad: strategie pracovnach vztahti ¢i strategie rozvoje lidskych zdroji (Zufan,

2012).

Podnik si nejprve urci strategie, které jsou diilezité pro celou firmu. Nasledné ovSem
kazdé odd¢€leni ve firmé si stanovi svou vlastni strategii, ale takovym zpiisobem, aby
nakonec firma dosdhla svého hlavniho cile. K tomu je podstatné, aby zaméstnanci
védeli, co je cilem organizace. Musi byt s timto cilem ztotoznéni a byt k tomu

motivovani (Palan, 2002).

Podstatou tedy strategického fizeni lidskych zdroji je zptsob, dle kterého bude
dosazeno cilti organizace za pomoci lidi. Tento pfistup neni zalozeny na urcitych
postupech, ale spiSe konceptech. Cilem je soulad mezi lidskymi zdroji a strategii
organizace. Strategie lidskych zdroji by méla napomahat k dosaZeni strategie
organizace a zajistit rozvijeni firmy diky schopnym a motivovanym lidem (Michael

Armstrong, 2015). Na obrazku €. 1 je vidét, jak je personalni strategie provazana.

Obrazek 1 — Personalni strategie

Strategické fizeni lidskych zdroji

/\

Strategie lidskych zdroju Strategicka role personalisti
\— Strategické rozhodovani Q

Strategicka analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle Armstronga, 2015
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Strategii lidskych zdroji muzeme rozlisit na dva typy a to komplexni a specifické.
Komplexni strategic ma za cil zménit organizaci jako celku, zménit mysleni, kulturu i
jeji hodnoty. Specificka strategie je ur¢end ke zméné dané persondlni ¢innosti, ktera je
dlouhodobé zavedend, napi: strategie ziskavani zaméstnanctl, jejich rozvoje nebo

pracovnich vztaht (Dvotakova a kol., 2012).

1.2.1 Personalni planovani

Hlavni ucel personalniho planovani je, zajiSténi dostateCnych lidskych zdroja
organizaci, a to jak v kvantité, tak i v kvalité. Ty jsou nezbytné k dosazeni cilti a splnéni

korporatni strategie (managementmania, 2015).

Personélni planovani ndm slouZi ptedev§im ke stanovovani urCitych cil a vybéru
takovych cest, kvili kterym se podafi téchto cilii dosdhnout. Tedy smyslem
persondlniho planovani je zajistit plnéni vSech Ukolt, které pfisp&ji ke
konkurenceschopnosti a prosperit¢ organizaci. Personalni planovani zjistuje také
potiebu pracovni sily v organizace, kterou dokaze 1 predvidat. Dale mé& za ukol
personalni rozvoj kazdého pracovnika a pomahat mu s jeho socialni potfebou. Dllezité

je 1 neustale zvySovat pracovnikovo uspokojeni z vykonavané prace (Koubek, 2015).

Planovani lidskych zdroji pomaha fesSit problematiku potieby persondlu, tj. kolik bude
muset byt k dispozici pracovniki, aby byla pokryta firemni potieba, a kolik bude tfeba
jich ziskat (Styblo, 1993).

Koubkovo definice (2015, str. 93) personalniho marketingu tika, ze "persondlni
planovani (planovani lidskych zdroju, planovani pracovnikit) slouzi k realizaci cilu
organizace tim, Ze predvida vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatieni smérujici k
soucasnému a perspektivnimu zajisténi ukolii organizace adekvatni pracovni silou."” Jak

proces planovani probiha je zndzornéno na obrazku €. 2.
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Obrazek 2 — Proces planovani

INFORMACE

ANALYZA

PROGNOZA

QB

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koubka, 2015

Personalni planovani by mélo zahrnovat (Dvorakova a spol., 2012):

e Rozbor prostiedi, aby mohlo byt zajisténo predvidani zdroji rizik, prozkoumani
vnéjSiho prostiedi, coz znamena konkurenci a legislativu. Déle také prizkum
organizace, jeji strategii, kulturu i technické zdzemi.

e Urcit predpovéd’ poptavky po praci — jaké aktivity organizace mohou ovlivnit
potiebu po lidskych zdrojich

e Prozkoumat nabidku lidskych zdroja

e Piedpovédét potencialni nadbytek ¢i nedostatek lidskych zdrojt

e Zajistit feSeni piipadného nadbytku ¢i nedostatku lidskych zdroji

e Urcit efektivitu naplanovanych cili lidskych zdroji, zohlednit fluktuaci a

vykonnost pracovnika

Pokud se zjisti predpoklad o nedostatku pracovnikii, je zapotiebi rozhodnout se

zda (Dvoiakova a spol., 2012):

- Se vyhledaji novy zaméstnanci ¢i pracovnici na dohodu o praci

- Najmou se pracovnici pfes personalni agenturu
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- Investuje se do vzdelavani a rozvoje zaméstnancii

Naopak pri nadbytku pracovniki se zohlediuji tyto moZnosti (Dvorakova a spol.,

2012):

- Ukonceni pracovnich pomért
- Redukce nebo zruseni prace prescas

- Zkréceni pracovniho tydne

1.3 Rozdéleni personalniho marketingu

Existuji dva pojmy, na které se marketing déli: Interni personalni marketing a externi
personalni marketing. Interni se pohybuje v oblasti podniku a externi v oblasti mimo
podnik (Dvorakova a spol., 2004).

Interni persondlni marketing se zamétuje na jiz stavajici zaméstnance. Ma za tkol je
motivovat a zajiStovat jejich odménovani za vykonanou pracovni ¢innost. Dba také na

to, aby zaméstnanci védéli, jaky je cil podniku a byli nim spjati (Sikyt, 2012).

Zato externi persondlni marketing naopak cili na potencialni uchazece. Ma za tkol je
oslovit, zaujmout, ziskat a dosadit na pracovni misto. Vyuziva k tomu marketingové
nastroje, inzeruje na socialnich, webovych strankach a pracovnich portalech. Uastni se
pracovnich veletrhli, umoziuje studentim pracovni staze nebo publikuje odborné

¢lanky (Bayerova, 2010).

Organizace by si méla predstavit zaméstnance jako svého zakaznika a produkt brat jako
pracovni misto. UchazeC si voli, zda misto pfijme nebo ne, stejné¢ jako zdkaznik se
rozhoduje, zda produkt koupi ¢i nekoupi. Pro zaméstnance ma pracovni misto urcitou

hodnotu, stejné jako pro zédkaznika produkt (Jakubikova, 2012).

1.4 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing je zaméfen na ziskdvani kvalifikovanych pracovnikd.
Hlavnim cilem je tedy pfi hledani vhodného kandidata, na danou pozici, mit dostatek
informaci pro vyfazeni nevhodnych kandidati a zajistit tak spravny vybér (Koubek,

2007).
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Pokud chce firma v externim persondlnim marketingu dosahnout svého cile, je
zapotiebi pfildkat uchazeCe. Lakani zaméstnanci tuzce souvisi s dobrou znackou
zam@stnavatele, ktera je blize popsana v kapitole 1.7. Jestlize se potencialni uchaze¢
rozhodne, ze chce ve firmé pracovat, protoze jeji jméno uz zna, je to priklad dobie

vybudované znacky (Horka, 2016).

1.5.1 Ziskavani zaméstnancu

Podle Koubka je ziskdvani zaméstnanci c¢innost zajistujici ptildkani dostatecné
mnozstvi uchazecii o volna mista. Naklady viaci této Cinnosti maji byt pfiméfené a
V zaddoucim terminu, tedy vcas. Tato Cinnost spocivd ve vyhledavani vhodnych
pracovnikl, v nabizeni volnych pracovnich pozic, presvédcovani kandidatii, v jednani
suchaze¢i apod. (Koubek, 2015). Obrazek ¢. 3 ukazuje, jak kroky pii vybéru

pracovnikl vypadaji.

Obrazek 3 — Proces ziskavani pracovniku

Popis, specifikace
pracovinich mist

Analyza
pracovnich
mist

lekavar'u c —— | Vybér pracovniki
pracovniki

Personalni
planovani

Pocet jednotlivyeh
pracovnich mist, kreré
maji byt obsazena

Zdroj: Viastni zpracovani dle Koubka, 2005

Ziskavani pracovnikil a jejich vybér by mél byt s minimalnimi naklady a mél se ziskat
takovy pocet zaméstnancii a s takovou kvalitou, ktery bude dostateCny pro potieby

podniku. Armstrong (1999, str. 443) uvadi tii faze ziskani a vybéru pracovniku:
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1. Definovani pozadavki - to by méla byt tedy specifikace pracovniho mista a
k tomu by m¢li byt jasné pozadavky a podminky zaméstnani.

2. Prilakani uchazecii — to by mélo obsahovat inzerci, prizkum zdroju, vyuziti
agentur a konzultantt.

3. Vybirani uchaze¢i - to znamena tfidéni ziskanych zadosti, pohovory
S uchazeci, testovani, hodnoceni, ziskavani referenci a piiprava pracovni

smlouvy pro vybrané uchazece.

Podle evropské legislativy by mél byt kladen diraz na pracovnépravnich vztazich a
rovném zachdzeni. Zaméstnavatel bude prosazovat tuto politiku v oblasti ziskavani

pracovnikt, pokud (Dvotékova a spol., 2012):

- bude aktivné rozSifovat pocet uchazeCli o zaméstnani, a to bez jakékoli
diskriminace

- zeny a piislusnici mensinovych skupin budou mit pfednost

- presn¢ stanovi podilové Cislo na ziskani nebo povySeni zen ¢i piislusnikl

minorit

1.5 Interni personalni marketing

V internim marketingu se jednd hlavné o komunikaci mezi zaméstnavatelem a
zaméstnancem. Zameéstnavatel by mél peCovat o zaméstnancovo potieby a dbat o to,
aby byl na svém pracovnim misté spokojeny. Zaméstnanec by mél byt k praci
motivovan a mit vici firmé loajalitu. Jeho kvalifikace by se méla neustile zvySovat

vzdélavanim. Dlraz by mél byt i na jeho osobni a kariérni rast (Morovska, 2008).

Nyni jsou v dalSich podkapitolach popsany charakteristiky jednotlivych ¢innosti tohoto

marketingu.

1.5.1 Ziskavani a vybér zaméstnancu

V minulé kapitole jiz o ziskdvani zadkaznikd bylo hovofeno. OvSem je rozdil mezi
ziskavani pracovnikl z vnéjSich zdroji a ziskavani lidskych zdroji z fad soucasnych

pracovnikl organizace. Vnitini zdroje pracovnich sil dle Koubka (2015, s126) tvori:
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a) Takovy pracovnici, ktefi diky technologii, zlepSené organizaci apod. jsou
uspoieni

b) Uvolnéni pracovnici diky organiza¢nim zménam
doposud

d) Ti pracovnici, ktefi dobrovolné chtéji z néjakého duvodu piejit na jiné uvolnéné

pracovni misto

Koubek (2015) také uvadi ¢tyfi vyhody, které pfinasi ziskavani pracovnikd z vnitinich

zdrojt:

a) Dana organizace jiz zna uchazecovo silné a slabé stranky

b) Stejné tak samotny uchaze¢ zna organizaci

c) Pfijimani uchazecl ztad soucasnych pracovnikli zvySuje motivovanost a
moralku pracovnikil organizace, kteti v tom vidi nadéji na lepsi misto a zaroven
jistotu, ze pokud se jejich dosavadni pracovni misto zru$i, maji nad€ji na
zaméstnani

d) Pracovnici v organizaci ziskali zkuSenosti, které se pak daji 1épe vyuzit
1.5.2 Odménovani a motivace pracovniki

Motivace zaméstnancli znamend, ze se veénuje pozornost nastrojum, kterymi lze
motivace dosadhnout. Jsou to napiiklad odmény, stimuly a podminky v organizaci, pii

kterych zaméstnanci praci vykonavaji (Armstrong, 2007).

Bez motivace nelze ocekavat splnéni cili. Pokud zaméstnanci nejsou dostate¢né
motivovani, lze o¢ekavat, ze jejich pracovni vysledky se tomu budou podobat (Styblo,
1993).

Podle Armstronga nam teorie motivace muZze ukdzat, jaké faktory zaméstnance
ovlivituji. Také tvrdi, Ze lidé jsou préci, kterou vykonavaji oddani a tim i motivovani,

aby dosahovali vysoké tirovné vykonu (Armstrong a Taylor 2015).

Motivace ma dle Vyrosta a Slaménika rozlicné zdroje, které se déli na vnitini, coz jsou
motivy a pohnutky a vnéjsi kam patfi incentivy a stimuly. Vnitini motivace vychazi
Z nasich osobnich potieb, z4jml a ndvykl. Vnéjsi motivace je takzvana redlna sila, ktera

se projevuje pod vlivem vnéjsich podnéta (Vyrost a Slaménik, 2008).
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1.5.3 Vzdélavani a rozvoj pracovniki

Vzdélavani zaméstnanct dulezité kvili kvalifikaci a angazovanosti pracovniki
v organizaci. Takové pracovniky organizace potfebuje, proto je tento proces nutné
zabezpeCit. Autofi také uvadi, ze lidské zdroje, které organizace md, maji dilezité

postaveni vV dosahovani uspéchi organizace (Armstrong, 2015).

V podniku je velmi dilezita flexibilita, diky které je organizace pfipravena na zmeny.
Na zménu museji byt pfipraveni hlavné zaméstnanci, kteti se rychle ptizpsobi a zménu

podpofti (Koubek, 2011).

Strategické vzd€lavani a rozvoj pracovnikll se tykd hlavné vytvareni konzistentniho a
komplexniho ramce pro vzdélani a rozvijeni lidi. To se vytvari prostiednictvim strategie

uceni se v organizaci nebo tfeba strategii individualniho vzdélavani (Armstrong, 2015).

V ¢lanku 5 steps to define a personal brand se uvadi, Ze zaméstnanci by se méli fidit
péti kroky, které jim pomohou rozvijet svou osobnost neboli takzvanou osobni znacku

(Starks, 2019). Téchto pét krokt je uvedeno v nasledujici tabulce €. 2.

Tabulka 2 — Personal Brand

Kroky Jak toho dosihnout
Klast si otazky pro
1. |Identifikace atributi odhaleni silnych stranek

hodnot a osobnostnich rysi

ce s Definovat, co na prvnim
2. |Rozvijeni cili Cow g P
misté chtéji

Vyzkumem na internetu,
3. |Stanovit cilovy trh staZemi praci na volné
noze

Vytvatet konkretnt

Rozvijeni osobni znacky

4. . i uspéchy, kerymi selze
zkué enostmi peciy. ’
definovat
= Zapojeni se do online
3. |Propagace apol

aldivit

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Starkse, 2019

1.5.4 Komunikace se zaméstnanci

Komunikace se zaméstnanci je v kazdé organizaci velmi dilezitd. Pokud se provadéji

jakékoli zmény, které se mohou tykat napiiklad pracovnich podminek, pracovnich
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postupt — vyrobkil, technologii, sluzeb apod. Zaméstnanci vzdy s t€émito zménami musi
byt nalezité obeznameni. Pokud vi¢i zménam pracovnici kladou odpor, casto to byva
pravé kvili Spatnému porozuméni tomu, co zmény obndSeji a co znamenaji.
Komunikace je prostfedkem pro zvySeni angazovanosti zaméstnancii a vytvoieni

v zaméstnancich davéru v organizaci (Armstrong, 2015).

Pfedavani informaci ve firm¢ je jednou z dilezitych ¢innosti proto, aby vSe spravné
fungovalo. Pokud jsou vSichni zaméstnanci fadné€ informovani a ukoly jsou rozdélené,
potom vSe funguje a prace je efektivni. Nedostatek piedavani informaci mize vést az

kK vypovédi ze strany zaméstnance (Beckova, 2018).

Velice diilezitd je ve firmach, kde je vétSina zaméstnanct offine, osobni komunikace s
lidmi. Ta mtze mit spoustu podob, jako jsou eventy, CSR aktivity, soutéze, akce pro

rodiny zaméstnancii, teambuildingy nebo vecirky (Bohutinska, 2018).

Komunikace tvari v tvar je nejb&znéjsSim prostiedkem, ale zaroven mulze vytvorit
nejvice problémi. V tomto prostiedku komunikace je podstatna schopnost manazera a
vedouciho komunikovat dobfe, nebot’ jinak mohou byt informace podany nespravné.
Pokud jsou informace velmi dilezité, komunikace tvaii v tvaf, by neméla byt jedinym

prostiedkem pro jejich sdéleni (Armstrong, 2015).

Toto sd¢lovani informaci je celkem rozSifené a organizace na ni vice spoléhaji. Jeji
vyhodou je hlavné rychlé ptedani informaci a velkému poctu zaméstnancti. Zameéstnanci
mohou na informace i reagovat a tim se realizuje obousmérna komunikace. Dale autofi
jako komunikacni prostiedek uvadi tymové brifinky, konzultativni vybory, nasténky,

speak-up programy, casopisy, zpravodaje a bulletiny (Armstrong a Taylor, 2015).

1.6 Spole¢enska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem nebo lze také pouzit zkratku CSR (Corporate social
responsibility) je jiZ dnes oznaCovana i terminem udrZitelné podnikani. Jednd se o

celospolecenska témata, do kterych jsou zapojeny firmy a instituce. (Langerova, 2018)
Spolecenskd odpovédnost se rozdéluje na tfi pilite (businessinfo, 2008):

e Ekonomicka oblast — transparentni podnikani, pozitivni vztahy se zakazniky,

dodavateli, odbérateli apod., boj proti korupci, rozvoj zaméstnanosti atd.
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e Socialni oblast — pristup k zaméstnanctim, na pracovisti: Zivotni uroven, zdravi,
bezpec¢nost apod.
e Environmentalni oblast — uvédomovani si dopadu na pidu, vzduch, ekosystém,

ochrana Zivotniho prostiedi a pfirodnich zdroji

Od roku 2017 se zavedl tzv. nefinan¢ni reporting (NFR) coz je zakonna povinnost, kdy
podniky musi zohlednit ve své vyro¢ni zpravé vyznamné socidlni a environmentalni
otazky. Tyka se to spole¢nosti, které dosahuji ¢istého obratu nad 1miliardu K¢ nebo
bilancni sumy 500 miliona ké. Tyka se to 1 spole¢nosti, které maji vice jak 500

zaméstnancu. (nefinancireporting, 2018)

1.7 Nastroje personalniho marketingu

Personalni marketing je pfedevS§im zaméfeni na dobré jméno spolecnosti. Ale nejedna
Se pouze o vytvaieni dobré povésti pro vetejnost, ale také viaci zaméstnancim (Peskova,

2006).

1.7.1 Inzerce

Aby byl inzerat zajimavy a upoutal pozornost, mél by byt pfedev§im vystizny. Dobie
napsany inzerat by mél zacinat informaci proc¢ — pro¢ firma existuje. Pokracovat s jak —
jak se vize firmy napliuje, jak je firma jedine¢nd. A nakonec cO — co firma hleda, co

nabizi (Mensik, 2015).

Inzerat musi hlavné upoutat pozornost. Vyhodou je, Ze zhruba 48% kandidatli nema
Sdanou firmou zadné zkuSenosti. Proto ma firma moznost inzerdtem zaujmout

kandidata na prvni pohled (Kmosek, 2018).

Co by mél obsahovat inzerat prace (Kmosek, 2018):

o Dilezité je mit v inzeratu popis prdce, pro uchazece je to podstatna informace.

e Platové ocekavani — pouze 23% zaméstnavatelll tuto informaci uvadi, pfitom je
to jedna ze zdsadnich informaci, kterou kandidat pottebuje védeét.

e Benefity, neboli jaké vyhody muize kandidat v zaméstnani ocekavat

o Kompetence, které uchaze¢ potiebuje k vykonu prace

e Dobré je umistit do inzeratu i fotografie firmy ¢i pfimo kancelafe nebo

soucasného tymu
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e Jaké muze uchaze¢ ocekavat v budoucnu kariérni postupy, pokud nabidku

piijme
Benefity

Zamgéstnanecké benefity slouzi ve firmach hlavné pro ucel zvySovani motivace
slozkou, kterd slouzi k odménovani zaméstnance, ale Casto jsou to pravé benefity,
které splnuji ucel motivace. Mezi nejCastéjsi benefity patii, podle businessinfo
(2018), v Ceské republice:

- Dovolena navic

- Flexibilni pracovni doba

- SluZzebni auto (pro soukromé ucely)
- Mobilni telefon

- Prispévek na stravovani

- Vzdélavani

Statistika zaméstnaneckych benefitl, podle NN pojiStovny a penzijni spole¢nosti, ktera

byla provedena mezi 110 firmami v Ceské republice:
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Tabulka 3 — Statistika zaméstnaneckych benefiti

Procento poskytujicich firem
Zaméstnanecké benefity

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mobilni telefon 80 % 84 % 75% 87 % 89% 88 %
Vzdélavani 70 % 78 % 82 % 85 % 81 % 83 %
Pitny rezim 71 % 79 % 71 % 82 % 75 % 81%
Lékarské prohlidky - - - 75% 78 % 77 %
E:Spi’)'i‘;f:n':a penzunt 60 % 71% 74% 68 % 68 % 77%
SluZebni automobil 75% 80 % 75% 76 % 74 % 73 %
Stravenky 75 % 68 % 81 % 82 % 74 % 72 %
Xgﬁ;‘gﬂiary/ jednorazové 57 % 64 % 64 % 71% 71% 66 %
Pfispévek na zivotni pojisténi 39% 54 % 43 % 53% 49 % 60 %
13. plat 32% 37 % 37 % 39% 39% 47 %
Kultura 29 % 28 % 33% 41 % 35% 42 %
Zaméstnanecké pujcky 31% 32% 36 % 38% 34 % 40 %
f:r:z‘t’)'“(i‘t’:fe";':g") 24% 31% 35 % 36 % 39% 36 %
Sport 33% 32% 39% 40 % 42 % 35%
Dny volna tzv. sick day - - - 30% 25% 33%
Ockovani proti chfipce 24 % 28 % 25% 35% 27 % 31%
Ptispévek na dovolenou 20% 24 % 28 % 32% 27 % 30%
Flexi — poukazky 14 % 13% 12 % 24 % 26 % 24 %
zgszgfr‘]’zft:g:fmvan' 14 % 20% 15 % 22% 20% 14%

Zdroj: nn., 2015

V tabulce je na prvni misté¢ uveden mobilni telefon, ktery poskytuje 88% firem ze
zuCastnéného prizkumu. Naopak na poslednim misté je piispévek na cestovani
S pouhymi 14%. Zajimavé je, Ze 1ékarské prohlidky nebo tzv. sick days zacaly firmy
nabizet az od 2013. Nejvice vzrostla polozka s pfispévkem na zivotni pojiSténi, od roku
2010 do roku 2015, o 21%. Zato sluzebni automobil a stravenky zaznamenaly dokonce

pokles.

V roce 2018, provedla prizkum zaméstnaneckych vyhod i Hospodarska komora.
Z vyzkumu se ukazalo, ze zaméstnavatelé poskytuji jako nejcastéjsi benefit stravovani,
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ktery dosahnul 54%. Nejméné hlasti dostala polozka Infrastrukturni sluzby a pouze 2%
podnikd svym firmam nenabizi zadné benefity (businessinfo, 2018). VSechny vysledky

prizkumu jsou vidé€t na obrazku €. 4.

Obrazek 4 — Poskytovani benefita v roce 2018

V jaké oblasti zvaiujete poskytovat benefity svym zaméstnancim? (moino
vice odpovédi)

Stravovéni

Obecné socidini benefy

§

Finanini plispévek v urf Rych divotnich stuacich

Zdravi

Vadélavani 4N

g‘

Materidini vybaveni
Zapojeni do vice Glelovych programd 27%
K j& poskytovanym benefitim nezvaluji pfidévat dalsi 26%

Infrastrukturni shuiby

Benefity neposkytu)l a poskytovat nehodidm

B

Zdroj: businessinfo, 2018

1.7.2 Budovani image

Rozsifovani povédomi o podniku ma spoustu dal$ich vedlejsi vyhod krom toho, ze 1dka
do podniku nové uchazece. Budovanim image se posiluje sounalezitost s podnikem,

urcity vztah k podniku i diivéra. Lze toho dosahnout hned né¢kolika zpasoby:
- Dny otevienych dveti

- Firemni dny

- Firemni akce

A dnes jsou velmi populérni i firemni vecirky, plesy, oslavy vyro¢i, vzdélavaci akce,

kurzy, seminafe nebo konference (Peskova, 2006).

1.7.3 Spoluprace se Skolami

Diky spolupraci s vysokymi Skolami je mozné ziskani absolventl a tim tedy vysoce
kvalifikovanych odbornikil. Spoluprace se $kolami byva nejastji pravé s VS a
ucnovskymi zafizenimi. Mén¢ obvykla je pak spoluprice se stfednimi Skolami ¢i

zakladnimi. Pfestoze pravée na zékladnich Skolach si déti vybiraji své budouci povolani a
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podle toho se i rozhoduji, na jakou Skolu budou pokracovat. Aktivity, které jsou
zaméfené na studenty: Career days, které se konaji v Praze na Vysoké Skole

ekonomické nebo Absolvent - campus recruiting (Peskova, 2006).

1.8 Employer branding

Employer branding neboli budovani znacky se definuje jako kombinace jména, designu,
znaki a symboli, které identifikuji zboZi nebo sluzby prodavajiciho, coz miize zajistit
odlisnost a originalitu od konkurence a jinych vyrobki ¢i sluzeb. Rozdily jsou bud’
emocionalni, hmotné nebo funkéni a jsou vézané na to, co dana znacka reprezentuje

(Kotler, 2007).

Spravné vybudovana znaCka zaméstnavatele muize napomahat k tomu, aby se
organizace mohla prezentovat jako dobry zaméstnavatel. Dobré image oslovi
zaméstnance a to jak stdvajici tak potencidlni. Armstrong uvadi, Ze znacka
zamg&stnavatele je soubor znaku a vlastnosti, diky kterym se organizace stdva unikatni.
Prostfednictvim znacky se daji oslovit 1idé, ktefi ze sebe vydaji to nejlepsi. Znacka
slibuje jedine¢né pracovni zkusenosti. Potencidlnim zaméstnanciim se mtize diky tomu

podnikova kultura zamlouvat (Armstrong a Taylor 2015).

Diky budovani znacky zaméstnavatele se ukazuje vyjimecnost organizace a muze byt
divodem, pro¢ si uchaze¢ vybere pravé tuto spolecnost a ne konkurenci. Budovani

znaCky zaméstnavatele ukazuje 1 misi a vizi, kterou organizace smétuje (Mensik, 2015).

ZnaCka zaméstnavatele je soubor psychologicky, ekonomickych a funkcnich piinosa
poskytovanych a identifikovanych zameéstnavatelem. Je to nastroj, kterym se firma
dostavala do mysli potencidlnich zaméstnanct, jako skvélé misto pro praci (Wilden,

2010).

1.9 Kariérni stranky

Zaméstnanci si dnes nejdfive hledaji firmu, do které ptjdou pracovat a az poté fesi, jak
se ve firme uplatni. Zajima je predevsim, ¢im se firma zabyva, jaka je vize a mise firmy,

jak dlouho je jiz firma na trhu a jaci lidé v ni pracuji. Pfestoze lidé stale hledaji nabidky
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prace 1 na pracovnich portalech, je ¢im dal vétSim trendem, podivat se pfimo na kariérni

stranku firmy (Slacalkova, 2018).

Fungujici kariérni stranky by mély predevSim:

1.

Ladit s kulturou podniku. Kariérni stranky by méli uchazeci hlavné ukazat, jaky
podnik doopravdy je. Diky tomu bude mit kandidat jasnou ptfedstavu, do jaké
firmy se jde uchazet o pracovni misto.

Stanovenou cilovou skupinu. Pfed samotnou tvorbou kariérnich stranek by mélo
byt jasné, na koho se tyto stranky budou zamétovat a tim pak dat najevo, proc
pravé tato firma je ta spravna volba. Cim se zaméstnavatel odliduje od ostatnich
a je jedinecny.

Mit jasné a strucné sdéleni. Spousta firem mi na svych kariérnich strankach
spiSe vice bezobsazného sdéleni nezli uzitecnych informaci.

Byt zamétené na lidi, a ne na své produkty. Kariérni stranky firma vytvaii
z davodu ladkani uchazeci, proto by se v této sekci, méla spolecnost vyvarovat
nabizeni produkti ¢i sluzeb.

Mit urcitou vizuélni stranku. Fotografie, videa, virtualni prohlidky. To v§e mlze
uchazece zaujmout a podpofit to tak jeho rozhodovani pii vybéru budouciho
zaméstnavatele.

Nabizet pomoc pii rozhodovani, zda je pro néj konkrétni pozice vhodna nebo ne.
Popularni jsou takzvané chatboty. To je nastroj, urCeny k automatizované

komunikaci, dostupny 24 hodin denné (Alacard, 2018).

Diky velké konkurenci na trhu musi kariérni stranky také zaujmout, byt origindlni a

vybocovat z fady. Pro potencialniho uchazece je to prvni setkani s firmou, proto v ném

musi kariérni stranky zanechat dobry dojem. Na zaujeti a piesvédceni ma firma pouze

malé mnozstvi Casu. Proto tento ¢as musi byt vyuzity co nejvice, aby prvni dojem byl co

nejlepsi (Mensik, 2015).

19.1

Heuristicka analyza

Heuristicka analyza je metoda testovani pouzitelnosti webovych ¢i kariérnich stranek.

Jedna se o prochazeni stranek a zkoumani, zda stranky spliuji jednotlivé doporucenti,

které by mély mit. Na konci tohoto zkoumani je vytvofen seznam s problémy a

ptipadnymi nedostatky (Human-computer-interaction.webnode, 2009).
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1.10 Trendy personialniho marketingu

Pomoc pocitacovych siti pii ziskavani pracovnikii ma velkou vyhodu a tou je uSetfeni
nakladl. Prispét mize i k moznosti dat uchazecim pii vybéru vice informaci, a pokud
se ve firm¢ néco zmeéni, daji se tyto informace béhem chvile zménit. Dobte provedené
nabizeni volného mista pfes pocitacové sité, mohou zvySovat image firmy (Armstrong,

2007).

Pro personalni marketing ma vyuziti socialnich siti mnoho novych pftilezitosti. Nejen, ze
mohou podniky podavat informace o volnych pracovnich mistech rychlym a efektivnim
zpusobem, ale personalisté maji také moznost sami oslovovat vhodné uchazece (Sikyt,

2016).

1.10.1 Facebook

Pro zaméstnavatele by mél Facebook slouzit ke dlouhodobému budovani fanouskovské
zdkladny. Inzerovani na Facebooku je vcelku kreativni Cinnost a je moznost si vybrat
z n¢kolika zptisobi. Pokud se podnik rozhodne do reklamy na Facebooku investovat

penize, Ize ji zacilit pfimo na urcitou lokalitu, pohlavi a vék (Lovec-hlav, 2018).
Co by mély byt prvky facebookové kariérni stranky (Kmosek, 2016):

e Fotografie podniku ¢i videa
e Reference

e Clanky

e Aplikace

e Online podpora

Dle statistiky v roce 2017 se alespon jednou za mésic pfipojilo na Facebook okolo 4,7
miliont Cechil. Ztoho se 77% vraci na Facebook denné. Diky témto udajim je
Facebook jednim z nejrelevantnéj$ich marketingovych kanalti predevSim k budovani

znacky (Steflova, 2017).

1.10.2 Instagram

Instagram je jednou platforem, na které se mohou sdilet fotografie a videa. Dnes lze
Instagram vyuZit 1 pro personalni marketing. Celkové vyuZiva Instagram pfies

800 miliont lidi, ztoho je 61% ve veéku mezi 18-34 lety. Instagram je druhou

28



nepouzivandj§i socialni siti v Ceské republice, kde ji pouZiva pfiblizné 1,5 milionu
obyvatel. Instagram je tedy vhodny pouzivat zejména pokud se chce podnik zamé&fit na

mladsi vékovou generaci (Personalni-marketing, 2018).

1.10.3 LinkedIn

LinkedIn, ackoli je to socidlni sit, je pfedev§im vyuzivana k profesnim uceltm.
V Ceské republice je na této siti registrovano statisice osob, vcetné manaZzert,
vedoucich pracovnikti nebo feditelt firem. LinkedIn je takovy Zivotopis v online formé,

kde se uzivatelé mohou chlubit svymi profesnimi tispéchy (Malamarketingova, 2014).
Zakladni kroky LinkedIn recruitment strategie (Hrnew, 2013):

- Zvolit segment, tedy to do jakého oboru se hleda uchazec.

- Lokalita — misto kde se kandidat vyskytuje
Cesta jak na kvalitni LinkedIn sit’ (Hrnews, 2013):

1. Spojeni — spojovani se s ostatnimi profily je nedilnou souc¢asti LinkedInu. Diky
tomu lIze prohlizet dalsi profily uzivatelt.

2. Spojeni s lidmi ze spolecného segmentu.

3. Spojovani s tzv. open networky (otevieny uzivatel, ktery pfijima vSechny zadosti
0 spojent)

4. Stat se open networkem — maximalni pocet pozvanek, ktery uzivatel mize
odeslat je 3000. Maximalni pocet spojeni je ovsem 30 000. Aby se dalo tohoto

poctu dosahnout, je zapotiebi pozvanky dostavat.

1.10.4 Microsite

Microsite je samostatnd webova stranka, kterd je vytvofena za ucelem prezentace
konkrétniho produktu, sluzby, udélosti apod. Jeji ulohou je zaujmout navstévnika a
poskytnout mu dostatek informaci, diky kterym navstévnik bude reagovat — registraci,

vyplnénim formulare ¢i volanim (Woska, 2009).

Vyhodou microsite je originalni forma prezentace. Navstévnik diky tomu na firmu
nezapomene. Pouzivaji se k tomu riizné efekty a zajimava pozadi. Obsah je vétSinou

pouze na jedné strance, proto prezentace mize byt originalni a kreativni (Dr-abe, 2017).
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Dalsi vyhodou je i podrobnéjsi seznameni navstévnika s nabidkou, moznost vlozit
fotografie ¢i videa a dalSi nalezitosti. Microsite ma piinos predevSim v rozSifovani

povédomi o znacce (Itstudio, 2016).
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2 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast je zaméfena na personalni marketing pouzivany ve vyrobnich zavodech,

které jsou zaméfené na elektro-technickou vyrobu.

Hlavnim bodem analyzy se stala firma Puls investi¢ni, s.r.o. Autorka zkouma 4 oblasti
personalniho marketingu: kariérni stranky, nabidku zaméstnaneckych vyhod, tvofeni
dobrého jména a marketingové praktiky, kterymi se snazi zaujmout potencialni
uchazeCe. Tyto oblasti byly vybrany, protoze tvofi hlavni aspekty persondlniho

marketingu, vychazejici z teoretické Casti.

Nasledné byl proveden prizkum v dal§ich péti firmach. Prvni oblast, tykajici se
kariérnich stranek, byla provedena prostfednictvim internetového prizkumu. Pro ostatni
oblasti byly vytvofeny polo-strukturované rozhovory, které probihaly se zastupci
jednotlivych firem. V rozhovorech byly piipravené otazky tykajici se tii, jiz zminénych,
oblasti: marketingové ndstroje, zaméstnanecké benefity a firemni kultura. Tento
prizkum slouzil ke zjistény, jaka firma v Chomutov¢, s elektro-technickym zamétenim,

ma nejlépe propracovany personalni marketing.

Cilem praktické casti bylo tedy porovnani personalniho marketingu ostatnich firem
Vv Chomutové s firmou Puls investi¢ni, s.r.o0. a nasledné vymyslet pro tuto firmu navrh
na zlepSeni. Autorka vyuziva v praktické Casti néstroje a trendy, které jsou uvedeny

V teoretické ¢asti.

2.1 Predstaveni firmy Puls investi¢ni

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu praktické ¢asti, jako hlavni objekt zkoumani si autorka
vybrala spolecnost PULS investi¢ni, s.r.o. Tento zavodni podnik pisobi v Chomutové
Jiz 20 let a vyrabi pulsni napdjeci zdroje se zapojenim na DIN liStu. Spolecnost Puls

byla vybrana pro umoznéni vstupu do interniho systému firmy.

Spolecnost byla zalozena némeckym podnikatelem Bernhardem Erdlem v roce 1980 a
hlavni centrala sidli v Mnichové€. Pan Bernhard Erdl je zaroven prukopnikem v oblasti
spinavych pulsnich zdrojl. Ve spolecnosti pisobi jako majitel a zaroven vedouci vyvoje

(Interni systém spolecnosti, 2019).
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Spole¢nost ma pobocky a partnery jiz po celém svété a vyznacuje se velkou kvalitou.
Prodej vyrobkil neustale stoupd. Jednim ze zakazniki je 1 spolecnost Siemens, ktera je
jednim z nejvétSich vyrobell elektroniky na svété a pro spolecnost Puls zdroven
predstavuje i konkurenci. Samotné spolecnost Siemens, ale pfizndva, ze Puls ma kvalitu
na takové uUrovni, Ze odebird zdroje do svych vyrobkl pravé od firmy Puls (Interni

systém spolecnosti, 2019).

Vyrobky se daji aplikovat v Zeleznicni pramyslu, automobilovém pramysla,
automatizacich, vétrnych elektrarnach, lodni dopravé, a dokonce i zdravotnictvi (Interni

systém spolecnosti, 2019).

Podil na trhu je nejvétsi v Evropé kde to procentualné ¢ini 57,2%, hned po ni je to
Severni Amerika, Asie, Australie a nakonec Afrika s 0,2% (Interni systém spolecnosti,

2019).

2.1.1 Pulsinvestiéni v Chomutové

Pobocka v Chomutové byla zalozena pted 20 lety, v roce 1999. V té dob¢ byla pobocka
také v Chomutové, ale jiné ¢asti mésta. Zacalo se s 85 zaméstnanci, ale jiz v roce 2001 s
nariistem objednavek a poctem vyrobenych zakdzek se uskutecnil pronajem vétSich
prostort na Dukelské ulici. OvSem po Case ani tyto prostory nestacily a v roce 2005 se
zahdjila vystavba nové budovy, a to v ulici Prazska, kde se zavod nachazi i v soucasné
dobé&. Otevieni této budovy prob&hlo v roce 2007. Vyrobni zdvod mé 6 400 m?, pro jeho
velikost se zaCala okamzit¢ navySovat vyroba a probihalo nékolik piesunti vyrobk,

skladu aj. z Mnichova a Chemnitzu do Chomutova (Interni systém spole¢nosti, 2019).

Vyroba je rozdélena na dvé haly. Hala A je ur¢ena pro sériovou vyrobu, zatimco hala B
je pro specifické ucely a nové projekty. Vyroba ve firme Puls je velmi slozity a naro¢ny
proces. Zaméstnanci pracujici ve vyrobnim procesu museji byt manualné zrucni, kazda
pozice ma nekolik krokli a na jedné lince se mtize vyrabét az 55 rlznych typu piistroju.
Nektery pfistroj se vyrabi kazdy den, ale n¢ktery se miize vyrabét pouze jednou za pil

roku (Interni systém spole¢nosti, 2019).

Vyrobky se zde vyrabé&ji od zacatku az do uplného konce. To znamena od osazovéni
soucastek na desku plosnych spojii az k samotnému lakovani a oznacovani vyrobku

pomoci laseru. Kazdy vyrobek musi také prochazet n¢kolika testy jako je opticka
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inspekce, méteni odporu, kapacity a induk¢nosti, vysokonapétovému testu bezpecnosti,
zatézove testy, kde se oveétuje bezporuchovy provoz vyrobku v ztizenych podminkéch a
teplota v kabinetu dosahuje pfes 60 stupnil a i tzv. SYS test, coZ je komplexni test
slozeny z fady naro¢nych testovacich kroki. Pokud se nesplni jediny test, znamena to

nesplnéni celého systémového kroku (Interni systém spole¢nosti, 2019).

Momentalné ve firm¢ pracuje okolo 500 zaméstnancl. Zavod méa 8 vyrobnich linek,
SMT, mechanickou dilnu, navijarnu, konfekci, expedici a sklad. Vyrobni objem je

okolo 12500 ks/tyden (Interni systém spole¢nosti, 2019).

Puls je v Chomutové¢ vyjimeény diky svému unikatnimu a futuristickému tvaru budovy.
Ta je velmi originalni, jeji design pfipomina i samotné vyrobky. Budova uz ziskala 1

n€kolik ocenéni (Interni systém spolecnosti, 2019).

Obrazek 5 — Puls investi¢ni
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Zdroj: Interni systém spolecnosti Puls

2.2 Predstaveni vybranych firem zapojenych do priazkumu
JJS, s.r.o.

Spolec¢nost JJS electronics plisobi v Chomutové od roku 2005. Zabyva se vyrobou
elektrotechnickych vyrobkt, jako jsou sestavy desek plosnych spojl, kabelové svazky,

integrace skiini nebo elektro-mechanické konstrukce (Jjs, 2019).

33



PG, s.r.o.

PG, s.r.o. se zabyva sériové vyrabénymi pfistroji, zakaznickymi systémy na miru,

vyrobou kabelovych svazkt a kompletni elektro podporou (Pgspol, 2019).
CEZ, a.s.

Tento podnik je dobfe znamy v oblasti vyroby, distribuce a prodeje elektiiny a tepla.
Pak také v oblasti zemniho plynu a tézbé uhli. Pisobi jiz v fadé¢ zemi stfedni a
jihovychodni Evropy a Turecku. Hlavni centrala je v Ceské republice. V Chomutové je
vyrobni pobo¢ka CEZ Teplarenska, a.s., kterd se piimo orientuje na vyrobu tepelné
energie. K tomu zajiStuje energetické audity, posudky, prikazy, kontroly ucinnosti

kotll a rozvodu tepelné energie atd. (cez, 2019).
EBJ, s.r.o.

Tento podnik se nachéazi ve mésté Jirkov. Jirkov pfimo navazuje na mésto Chomutov, a
proto jej autorka zafadila do vzorku vybranych podniki. Elektrotechnicka vyroba je
jednim z jejich zékladnich vynost. Kromé této Cinnosti provadi i letovani, lepeni,
vyrobu kabelovych sad, osazovani vik pocitacovych klavesnic, vyrobu rozvadécu aj.

Spole¢nost funguje jiz od roku 1995 (Ebj, 2019).
ACTHERM, s.r.o.

Spolecnost Actherm vznikla v Praze, jiz v roce 1992, kdy cilem tohoto podniku bylo
provadéni topenafskych a instalatérskych praci. V. Chomutové roku 1998 vzniknul
odstépny zavod, ktery az v roce 2002 je oddélen jako samostatny pravni subjekt
zatfazeny do skupiny Actherm. O nékolik let pozdéji spolecnost zménila sidlo
spole¢nosti do Chomutova. Nyni spole¢nost vyrdbi a prodava energii, realizuje
vyménikové stanice, provadi technicko-poradenské ¢innosti, ztizuje vodovodni piipojky
z prumyslového vodovodu, provozuje akreditované chemické laboratofe a dalsi

(Actherm, 2019).
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2.3 Metodika hodnoceni

Metodika hodnoceni je rozdélena do ¢tyf oblasti. Prvni oblast je zaméfena na webové
stranky firem. Tato Cast metodiky zkoumdana prostiednictvim heuristické analyzy,
vychézejici z teoretické Casti. Ostatni tfi Casti jiz vychazeji z odpovédi dotazovanych

podniki.

Webové stranky autorka hodnoti na zaklad¢ zkoumani, zda méla dana spole¢nost ve své
kariérni sekci vSechny potifebné informace, které by zajemce o praci mohl potiebovat
pti rozhodovani stat se potencidlnim uchazecem. VSechny tyto faktory byly uvedené

T4

V teoretické Casti, kapitole 1.8. Firmy mohou ziskat v této ¢asti maximalné 21 bodu.

Ve druhé ¢asti jsou zkoumany marketingové nastroje jednotlivych podnikid: na inzerci,
socialni sité, akce poradané pro vetejnost, reklamu v televizi aj. Maximalni pocet bodu,
které se dalo v této kategorii ziskat je 31, ovSem pokud firma inzerovala jesté jinym

zpusobem, prid€loval se za kazdou ¢innost bod navic.

Treti Cast je zaméfena na zaméstnanecké vyhody. Zahrnuty jsou predevsim benefity,

které¢ jsou momentalné nejCastejsi, na zaklad¢ statistiky a grafu uvedeném v teoretické

casti, kapitole 1.8. Maximalni pocet bodi je 74.

V posledni oblasti je zahrnuto také dobré jméno spole¢nosti, které je definovano i

V teoretické Casti, kapitole 1.8.2. V této oblasti je mozné ziskat maximalné 18 bodu.

2.3.1 Metodika hodnoceni webovych stranek

V teoretické Casti, kapitole 1.9, jiz bylo zminéno, ze webové stranky slouzi v dnesni
dobé jako vizitka firmy. Pokud mé firma webové stranky vytvofené na profesionalni
urovni, se vSemi podstatnymi informacemi, mizou tak byt velmi dobrym zptsobem, jak
prildkat kvalitni kandidaty. Kariérni stranky podnikatele by mély na prvni pohled
upoutat pozornost. Byt origindlni, kreativni, ale zaroven piehledné. Zajemce by m¢él

lehce najit vSechny potiebné informace.

Zhodnocena byla atraktivita webovych stranek dle svého subjektivniho nazoru. Dale
zda je uvedena ¢innost podniku, kontakty, moznosti uplatnéni pro kandidaty, s tim se

vazou i popsané kompetence k praci, co prace obnasi a jaké finan¢ni ohodnoceni nabizi.
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V tabulce jsou u kazdé polozky napsané body, kter¢ mize firma dostat, pokud
informace $la najit velmi snadno, ziskdva maximalni pocet bodl ptidéleny této polozce,
pokud informace uvetejnéna byla, ale nebyla snadno dohledateln4, ziskala firma o jeden
bod min. Firma mohla dostat i minimalni pocet bodl, pokud informace na webovych
strankach byla, ale dohledatelna byla jen velmi obtizné. Jestlize nebyla informace

uvedena vubec, firma ziskala nula bodu.
Uvedené¢ kategorie v tabulce vyplyvaji z teoretické ¢asti této prace.

e Prvni polozkou v tabulce je mise a vize spole¢nosti. Dobrou vizitkou firmy je
pokud ma stanovené dlouhodobé cile a jasnou specifikaci pro¢ firma vznikla a
jaky ucel je jeji existence.

e Druhd polozka hodnoti, zda ma firma uvedeny pracovni moznosti pro kandidaty.
Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, spousta potencialnich uchazect, dnes hleda
informace pravé na webovych strankach, proto je dilezit¢, aby méla firma
piehledné napséano, jaké pracovni uplatnéni je u firmy momentalné mozné.

e Spolecné stim je spojena i dal§i polozka, a to nabizené benefity. Vypsana
nabidka benefitli maze ptilakat uchazece a zvysit jejich kvalitu.

e Stejné tak ctvrta polozka hodnoti, je-li popsana naplin prace, kterou firma nabizi.

e V paté polozce se autorka zameéfila na pozadavky na préaci. Ty jsou dualezité
zejména pro firmu. Pokud bude mit vypsané¢ vSechny pozadavky, muze tim
vytadit rovnou ty uchazece, kteti nékteré kritérium nespliuji.

e Posledni Sesta polozka jsou kontakty, které na webové strance nesmi chybét.

Na tabulce ¢. 4 jsou uvedené jednotlivé polozky i s body.
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Tabulka 4 — Metodika hodnoceni webovych stranek

Bodové hodnoceni

Kategorie Uvedeno
Neuvedeno
Prehledné Ne moc piehledné Nepiehledné

Mise a vize spole¢nosti 3b 2b 1b Ob
Pracovni prilezitosti 3b 2b 1b Ob
Mzda 3b 2b 1b Ob
Benefity 3b 2b 1b Ob
Napli prace 3b 2b 1b Ob
Kompetence k praci 3b 2b 1b Ob
Kontaktni udaje 3b 2b 1b Ob
Maximalni poc¢et bodu 21b

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.3.2 Metodika hodnoceni marketingovych nastroji

Marketingové nastroje slouzi k ptilakani potencidlnich uchazect a jsou tedy dulezité pro

externi marketing, jak jiz bylo zminéno v teoretické casti.

Bodové hodnoceni v tabulce je ur¢eno podle toho jakou prioritu dana polozka ma, dle

soucasnych trendti, uvedenych v teoretické Casti, kapitole 1.9. A zaroven dle toho, jakou

efektivitu pro marketing dana polozka piedstavuje, coz bylo vysvétleno v kapitole 1.6.1.
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Pokud firma polozku spliiovala v plné mife, dostala plny pocet bodt, pokud ne, tak nula
bodi. Prehled je k vidéni v tabulce ¢. 5.

Tabulka 5 — Metodika hodnoceni marketingovych nastroju

. Bodové hodnoceni
Kategorie
ANO NE

Facebook 4b ob
Instagram 4b ob
LinkedIn 4b ob
Letaky ve schrankach 3h ob
Inzerce v novinovych
vytiscich 3b Ob
Uckast na pracovnich
veletrzich 5b Ob
Akce poradané pro
verejnost 3b 0b
Televize oh ob
Jiné 1b 0b
Maximalni pocet bodu 31b +

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
2.3.3 Metodika hodnoceni nabidky zaméstnaneckych vyhod
Zaméstnanecké vyhody jsou nejrozsahlejsi oblasti, ktera se v praktické ¢asti hodnotila.

Kazda kategorie ma jiny pocet bodi. Body Kk polozkam jsou rozvrzeny dle priorit, na
zaklad¢ informaci ze statistiky prizkumu NN pojiStovny a prizkumu Hospodaiské
komory. Pokud firma polozku nenabizela, neziskala Zadny bod. Maximalni pocet bodu

byl 74.
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Tabulka 6 — Metodika hodnoceni benefitu

Katedorie Bodové hodnoceni

? ANO NE
Niborovy pFispévek 4b Ob
Svozova doprava 5b Ob
Pitny rezim 3b Ob
Dny volna navic (sick days) 5h ob
Piispévek na Zivotni pojiSténi 3b ob
Prispévek na dichodové pojisténi 3b ob
Jiné pojisténi 3b ob
Ockovani proti chripce 3b ob
Lékarské prohlidky 3b Ob
MozZnost stravovani 5b 0b
Stravenky 5b Ob
Odména za vérnost firmé 5b 0Ob
Osobni ohodnoceni 4ab 0b
13. plat 4b Ob
Prace pouze na ranni smény 3b 0Ob
Flexibilni pracovni doba b Ob
Cafeterie 3b Ob
Moznost dalS§iho vzdélavani 5b 0b
Vyuka ciziho jazyka 4b 0Ob
Firemni $§kolka 2b Ob
Maximalni pocet bodi 74b

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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2.3.4 Metodika hodnoceni firemni kultury

Posledni oblasti je firemni kultura. Ta zahrnuje piedev§im Cinnosti firmy, které piisobi
navenek. To, jak se firma prezentuje, jako jsou vztahy mezi zaméstnanci, atmosféra ve

firme aj. (viz teoreticka cast).

Bodové hodnoceni je nastaveni vychazi z teoretické casti, kdy vSechny polozky jsou
obodované stejn¢, pouze tii pilife socidlni odpovédnosti firem jsou ohodnoceny 2 body.
Diivodem je ten, ze firmy museji ze zakona CSR dodrzovat, jak je popsano v teoretické
Casti, kapitole 1.6. Neni to tedy dobrovolna ¢innost, kterd by se dala v tomto prizkumu

hodnotit, jako néco specifického pro podnik.

Tabulka 7 — Metodika hodnoceni firemni kultury

Bodové
Kategorie hodnoceni

ANO NE
Moznost psani BP a DP 3b Ob
Spoluprace se Skolou 3b Ob
Nabidka praxi 3b Ob
Akcev poradané pro 3b ob
zameéstnance
Socialni rovina 2b Ob
Ekonomicka rovina 2b Ob
Enviromentalni rovina 2b Ob
Maximalni pocet bodi 18b

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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2.4 Personalni marketing ve firmé Puls investi¢ni

V podkapitolach niZe, jsou podrobné zanalyzovany jednotlivé oblasti pruzkumu, ve

firmé Puls investi¢ni.

2.4.1 Webové stranky

Z Gvodni stranky spolecnosti je ihned jasné, ¢im se firma zabyva. Typické modré logo
Puls na levé stran¢ a uprostted anglicky napsané ,,Vyrobce napéjecich zdroji na DIN
listu“. Vedle jsou vyfocené i samotné pulsni zdroje, takze si zajemce mize ihned
predstavit, jak vyrobky vypadaji. Firma mé zde umisténa i dv€ videa. Prvni video je o
spole¢nosti, vzniku, vyrobé a vSem co by potencidlni zajemce mohl potiebovat védét.
Druh¢ video je o deseti ditvodech pro¢ pracovat v Pulsu, video je zajimavé a mtize tak
byt jednim z impulst pfi rozhodovani uchazecii, zda pracovat v této firmé. Pod videi

jsou dalsi informace o vyrobkach, video o spolehlivosti a fotografie.

Uvodni stranka dale obsahuje novinky, odkazy na zajimavé ¢lanky a informace o
produktech firmy. Stranka je celkové velmi zajimava a s poutavym designem.
Nevyhoda je v jazyce. Celd Uivodni stranka je jazyce anglickém, coZ navstévniky,

nehovofici anglicky, mize odradit od dalsiho prozkoumavani.

Stranky také plsobi pfili§ zmatené kvili velkému mnoZstvi informaci, a Spatné se
v nich proto orientuje. Odkaz na pracovni nabidku lze najit az na konci uvodni stranky.
Kde jsou i odkazy opét v anglickém jazyce. V sekci career uz je jasné menu V ¢eském
jazyce s nabidkou na pracovni uplatnéni, kontakty, pracovni veletrhy nebo tieba tipy
pro uchazecCe. Také na strankdch mizeme vidét nabidku praxe pro studenty nebo

spolupréaci se psanim bakalarskych a diplomovych praci.

MozZnosti pracovniho uplatnéni jsou rozdélena do ctyi sekci: odbornici, absolventi
vysokych 8kol, studenti a u¢ni. V kazdé sekci 1ze nalézt informaci pro koho je tato sekce
vytvofena a jaky by mél byt idedlni kandidat. Pak je také zalozka Pracovni prilezitosti,
kde jsou uvefejnéné aktudlné hledané pozice. OvSem pouze pozice administrativni,

informace o volnych mistech ve vyrobé, na strankach nejsou uvedeny.

U pozic administrativnich nechybi kontaktni udaje, které jsou piehledné¢ vidét na

zacatku stranky. Jako prvni jsou uvedené ukoly, které¢ bude muset zaméstnanec
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splinovat. Dale je uvedena pozadovana kvalifikace na kandidata a benefity, které mtze

vV zaméstnani ocekéavat. Neni uvedena mzda, ani jeji piiblizna Castka.

Body autorka snizovala za nepichlednost na Gvodni strance a Spatn¢ dohledatelné a

neuplné pracovni pfilezitosti. A firma tak nakonec ziskala 15 bodu.
Celkové hodnoceni firmy Puls v oblasti kariérnich stranek je zobrazen v tabulce €. 8.

Tabulka 8 — Kariérni stranky spole¢nosti Puls

Kariérni stranky

Kategorie Body
Mise a vize spolecnosti 2
MoZnosti pracovniho uplatnéni 1
Mzda 0
Benefity 3
Napli prace 3
Kompetence k praci 3
Kontaktni udaje 3
Celkem bodu 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.4.2 Marketing

Jak uz bylo uvedeno, firma Puls investi¢ni je elektro-technicky vyrobni podnik.
Nejcastéji hledanym pracovnikem je tedy Clovék s elektro vzdélanim a pak manualné

zruéni uchazeci, ktefi se hledaji pro praci u vyrobni linky.
Zde jsou rozepsany body, uvedené v metodice hodnoceni:

Facebook — Puls ma prozatim Facebookové stranky pouze pro Némeckou pobocku, kde
ma hlavni sidlo. (Ob)

Instagram — stejn¢ jako tomu bylo u Facebookovych stranek, i Instagram ma Puls

pouze pro Némeckou pobocku. (0b)
LinkedIn — tato socialni sit je Pulsem vyuzivana, a to pro vSechny pozice. (4b)

Letaky ve schrankach — tato forma personalniho marketingu je vyuzivana jen ziidka,

ale piesto v obdobi nedostatku zaméstnanct, ji spole¢nost pouziva. (2b)
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Inzerovani vtisku — Puls vyuZivd inzerci v novinach jak pro tucely néaboru
zaméstnanct, tak i1 pro informovani vetejnosti o akcich a ¢innostech, které spolecnost

uskuteciuje. (3b)

Ucast na pracovnich veletrzich — v tomto sméru se Puls tc¢astni na téchto akcich velmi

Casto. Letos se jiz po nékolikaté zGcastnila i Technodays v Plzni. (5b)

Akce pro verejnost — SpiSe nez jako samotny poradatel akci, funguje Puls jako

spoluucastnik. (3b)

Radio — reklamu v radiu firma vyuziva. Jednu ze zajimavych reklam v radiu bylo
mozn¢ slySet v obdobi vanoc. Reklama slouzila jako podékovani zaméstnanciim za rok
2018 a slyset v ni bylo feditele Chomutovského podniku s vedouci personalniho

oddéleni. (2b)
Televize — v televizi Puls zatim reklamu nema a ani ji neplanuje. (0Ob)

Dohromady ziskala spole¢nost Puls v této oblasti 20 bodd. Pfidélené body jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce €. 9.
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Tabulka 9 — Marketingové nastroje spolecnosti Puls

Marketing
Kategorie Body
Facebook 0
Instagram 0
LinkedIn 4
Letaky ve schrankach 3
Umisténi v novinovych vytiscich 3
Uckast na pracovnich veletrzich 5
AKkce pro verejnost 3
Radio 2
Televize 0
Jiné 0
Celkem bodii 20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.4.3 Nabidka zaméstnaneckych vyhod — benefity

Benefitl nabizi Puls mnoho, zde je vypsano nékolik z nich.

Cafeterie Benefity.cz je jednou z prvnich platforem, ktera vznikla v Ceské republice, za
ucelem cCerpani zaméstnaneckych benefiti. Piedstavuje online aplikaci, ke které
dostanou zaméstnanci své vlastni pfistupy. Na jejich ucet jim poté ptichazi penize ve
form¢ bodi, které mohou cerpat. Body lze uplatnit v Siroké nabidce sluzeb jako je

kultura, zdravi, sport, rekreace nebo vzdélavani (benefity.cz, 2019).

Puls poskytuje i stravovani ptfimo ve firm¢, kde je vybudovana moderni jidelna a v 1été

je moznost i venkovniho posezeni.

Osobni ohodnoceni mohou ziskat zaméstnanci po zkuSebni dobé, ale neni to standardni
zalezitost. Tento benefit zalezi hlavné na samotném pracovnikovi. Hledi se na vykon a

kvalitu jeho prace i na jeho dochézku a v€asné ptichody.
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Po urcité odpracované dobé ziskaji zaméstnanci narok i na takzvany sick days neboli
volno navic. Sick days si mize zaméstnanec libovolné vybrat béhem roku a narok ¢ini

mezi 2-5 dni volna navic.

Puls nabizi i svozovou dopravu, ockovani proti chiipce ¢i pfispévek na pojisténi. Firma
vyhovi 1 zaméstnanciim, ktefi si chtéji zvySit vzdélani, coZz je vhodné zejména pro
studenty. Puls nabizi vyuku ciziho jazyka, a to bud’ anglického ¢i némeckého. Vyuka

muze probihat piimo ve firme nebo na domluvé vyucujiciho se zaméstnancem.

Pfestoze firma nemé v nabidce piimo Skolku, nabizi za to hlidani déti ptes vikendy,

pokud jde zaméstnanec dobrovolné do prace prescas.

Celkem pocet bodl za tuto kategorii je: 61 bodu. Pro vétsi prehlednost jsou body

ptidélené k jednotlivym polozkam zobrazeny v tabulce ¢. 10.
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Tabulka 10 — Nabidka benefiti spole¢nosti Puls

Nabidka benefita
Kategorie Body
Naborovy prispévek 0

Svozova doprava

5
Pitny reZim 3
Dny volna navic (sick days) 5

Prispévek na Zivotni
pojisténi

w

Prispévek na diichodové
pojisténi

Jiné pojisténi
Ockovani proti chFipce

Lékarské prohlidky
Moznost stravovani
Stravenky

Odména za vérnost firmé

Osobni ohodnoceni
13. plat
Prace pouze na ranni smény

W ||| O |IOOIW] W O] W

Flexibilni pracovni doba

Cafeterie
Moznost dal§iho vzdélavani

Vyuka ciziho jazyka

R O (W] DN

Firemni §kolka

D
=

Celkem bodiu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.4.4 Firemni kultura

Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické ¢asti, firemni kultura jsou hodnoty a postoje, které

Jjsou pro danou firmu specifické.

V této oblasti je firma Puls velice silnym konkurentem. Nabizi vSechny polozky

uvedené v tabulce. Proto dostala firma plny pocet bodd. (19b)
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V tabulce hodnoceni jsou uvedeny body jako: Moznost psani bakalafskych ¢i
diplomovych praci, spoluprace se Skolami, nabidka praxi, akce potadané¢ pro
zaméstnance firmy a tfi pilife spolecenské odpoveédnosti firem. VSechny tyto polozky

firma spliiuje, podrobnéji popsané jsou pouze ty zajimavé.

Spoluprace se Skolou — Puls spolupracuje jiz dlouhodobé piedevSim s takovymi
Skolami, které jsou zamétené, nebo maji blizko k elektro-technickym ¢innostem. Ovsem
v roce 2018 uskuteénila i spolupraci se $kolou zakladni. Zaci v doprovodu zastupce
Skoly piisli pfimo do firmy, kde byla pfipravena prohlidka firmy a zabavny program.

Déti si mohly nékteré ¢innosti i vyzkouSet.

Akci pofaddanych pro zaméstnance, firma Puls pofadd béhem roku nékolik.
Samoziejmosti jsou letni a vanoc¢ni vecirky, kde se mohou setkat vSichni zaméstnanci
Pulsu. Firma cCasto potada akce, kterych se mohou zcastnit 1 déti zaméstnancti. Jako

bylo v loniském roce paleni ¢arodéjnic.

Zajimavou akci pro déti je akce PULSCAMP, kterou firma vymyslela pied dvéma lety.
Tato akce se vtomto roce uskutecnila o jarnich prazdninach. Byla to moznost, jak
pomoct rodi¢im s hlidanim jejich ditéte. Zaméstnanec rano ptivedl dit¢ do firmy, kde
pro néj byla pro néj pfipravena spousta zajimavych aktivit. Nechybélo ani pohosténi a

darecky. Celd akce je ve firm¢ velmi oblibena.

Neobvyklou ¢innosti, kterou Puls potada, jsou seminafe konané ptimo ve firm¢ Puls a
muze se jich ucastnit jakykoli zaméstnanec. Seminafe se tykaji zdravého zivotniho
stylu, napiiklad: cviéeni, sestaveni jidelni¢ku, rehabilitaci apod. Uzite¢ny, zejména pro

zeny, byl potom seminaft o prevenci proti rakoving prsu.

V tabulce €. 11 jsou vidét polozky s ptidélenymi body.
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Tabulka 11 — Firemni kultura ve spole¢nosti Puls

Firemni kultura

Kategorie Body
MozZnost psani BP a
DP 3

Spoluprice se Skolou

Nabidka praxi

Akce poradané pro
zameéstnance

Socialni rovina

Ekonomicka rovina

N (NN W W Ww

Enviromentalni rovina

Celkem bodii 18
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.5 Hodnoceni vybranych podniki

V této Casti jsou zhodnoceny podniky v Chomutove, které byly vybrany k prizkumu.
Ke kazdé podkapitole je vlozen obrazek s grafem, ktery ukazuje celkové hodnoceni
podnikt v dané oblasti. Krom¢ oblasti webovych stranek, kde autorka provadéla
analyzu sama, jsou vSechna hodnoceni provddéna na zdklad¢ polo-strukturovanych

rozhovort, které jsou v piiloze.

2.5.1 Webové stranky

JJS elektronik

Na webovych strankach firmy JJS elektronik, s.r.o. miZzeme jako prvni vidét slogan
firmy: ,,You design and sell great products. We build and deliver them for you.” (Vy
navrhujete a prodavate skvelé produkty. My je pro vas stavime a dodavame.) Z toho uz
lze pochopit, ze se jedna o vyrobni firmu s dodacimi sluzbami. Na zac¢atku tvodni
stranky jsou uvefejnény i kontaktni udaje, oviem ne do Ceské republiky. V menu se
jednoduSe dohledaji informace o firmé, jeji historii 1 ostatnich cinnostech. Opét
prehledné lze najit i odkaz na kariérni strdnku. Zde maji popsanou kulturu firmy,
divody pro¢ by mél kandidat chtit ve firmé pracovat a benefity, které mize v praci

obdrzet.
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Na dalsi zalozce se nachazi kroky, které by mél kandidat udé€lat jako prvni, pokud se
chce uchézet o praci v této firmé. Webova stranka zvetejnuje i aktualné hledané pozice,
ale pouze do Velké Britanie. O Ceské republice se celkové na t&chto webovych
strankdch moc nezminuji. Webové stranky jsou celé v anglicting, proto autorka
snizovala body. Zadny bod nedostala ani za uvedené kontakty, protoze nebyly pro
Ceskou republiku. Za pracovni také nedostala plny poéet bodi, z jiz zminéného diivodu,

nabidka byla pouze do zahranici.
Ptidélené body spolecnosti JJS v oblasti kariérnich stranek jsou v tabulce €. 12.

Tabulka 12 — Kariérni stranky spole¢nosti JJS

JJS
Kategorie Body

Mise a vize spolecnosti 2

Moznosti pracovniho
uplatnéni

Mzda

Benefity

Napli prace
Kompetence K praci
Kontaktni udaje

OO, |IN|O

Maximalni pocet bodi
Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

PG

Spole¢nost PG, ma velmi jednoduché stranky, pfesto na profesionalni urovni. Celé
webové stranky jsou v Ceském jazyce. Vytvorené velmi prehlednym zplsobem. Na
uvodni strané, struén€ napsano, na co se firma zamétfuje a jaké sluzby nabizi. Diky
velkému obrazku jejich produktu je na prvni pohled vidét, v jakém odvétvi se firma

pohybuje. Na ivodni strané 1ze najit i kontaktni tidaje, véetné adresy a mapou.

Na této strance se da velmi snadno zorientovat a autorka neméla problém najit 1 nabidku
volnych pracovnich pozic. Zvefejnénou maji nabidku prace jak do administrativnich
pozic tak i vyrobnich. Napli prace je zde malo popsand, pozadavky velmi stru¢né.

Mzda neni uvedena, ale benefity jsou popsané dostatecn¢.
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Celkové hodnoti autorka tyto stranky na velmi dobré tirovni.
Body, které byly jednotlivym polozkam ptidéleny, jsou k nahlédnuti v tabulce ¢. 13.

Tabulka 13 — Kariérni stranky spole¢nosti PG

PG
Kategorie Body

Mise a vize spole¢nosti 3
MoZnosti pracovniho 3
uplatnéni

Mzda 0
Benefity 3
Napli prace 2
Kompetence k praci 3
Kontaktni udaje 3
Maximalni pocet bodu 17

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

CEZ

Spole¢nost CEZ mé stranky orientované predevsim na zakazniky, kterym nabizi své
sluzby. Podle toho vypad4a i Gvodni strana, kde nejvice upoutd pozornost nabidka
s novinkami pro zékazniky. Pfesto si ihned lze povSimnout menu, ve kterém jsou
k dispozici kontakty i kolonka kariéra. V té¢ se da orientovat velmi jednoduse. Volné
pozice nejdiive vyjedou po celé Ceské republice, ale diky filtrim se da nastavit pouze
Chomutov a dokonce i vybrat o jaky obor mé kandidat zdjem. Pokud pravé firma
nékoho shani mé v inzeratu vSe podrobné vypsané. Napln prace, kompetence k praci i

benefity.

Autorka shledava vyhodou 1 systém posilani zivotopisu. Zaujala-li kandidata nabidka,
staci kliknout na tlacitko ,,mam zajem®. Poté vyplni formulaf, do pfiloh pfida svij

Zivotopis a vSe odesle.

Tento systém pracovni nabidky je na velmi profesiondlni urovni. Proto se autorka

rozhodla pro plny pocet bodu. V tabulce ¢. 14 1ze vidét jednotlivé polozky a pocet bodi.
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Tabulka 14 — Kariérni stranky spole¢nosti CEZ
CEZ
Kategorie Body

Mise a vize spolecnosti 3

MoZnosti pracovniho
uplatnéni

Mzda
Benefity
Napli prace

Kompetence k praci
Kontaktni udaje

NIWWwww| w

Maximalni pocet bodi 20
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

EBJ

Webové stranky spole¢nosti EBJ jsou velice jednoduché. Nemaji propracovany ani
poutavy design a pisobi az amatérsky. Na strankdch se velmi snadno orientuje.
Kontaktni udaje jsou dobfie viditelné a dohledatelné. Stejné tak jde rychle najit, ¢im se

firma zabyva a jaké sluzby nabizi.

Co na strance chybi a tudiZz to autorka nemohla hodnotit je nabidka pracovnich
moznosti, benefiti atd. Proto v téchto polozkach dostala firma nula bodt. V tabulce ¢.

15 k nahlédnuti.

Tabulka 15 — Kariérni stranky spole¢nosti EBJ

EBJ
Kategorie Body
Mise a vize spolecnosti 3
Moznosti pracovniho
uplatnéni
Mzda
Benefity

Napli prace

Kompetence k praci

Kontaktni udaje

DWW OO0 |O| O

Maximalni pocet bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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ACTHERM

Actherm své stranky ma propracované jen velmi malo. V tomto ohledu se daji
porovnavat se spolecnosti EBJ. Kontaktni tidaje nechybi, jak telefonni Cisla, tak adresa.
Cinnost firmy je zietelna na prvni pohled. Na Gvodni strané se méni nékolik fotek
véetné fotky celé teplarny. Vedle fotek je stru¢ny popis firmy, ale lze se dostat i na

podrobné;jsi popis, v€etné historie.

Na rozdil od EBJ, Actherm odkaz na volna pracovni mista ma uvedeny. Je napsany
nepiehlednym stylem a Sel by tak lehce pfehlidnout. OvSem po kliknuti na odkaz se nic
neobjevi. Volnd pracovni mista nemaji vyplnéné, takze ani zde nelze hodnotit. Proto
firma dostala v této sekci nula bodd. Tabulka ¢. 16 ukazuje jednotlivé polozky a

ptidélené body.

Tabulka 16 — Kariérni stranky spole¢nosti Actherm

Actherm
Kategorie Body

Mise a vize spole¢nosti 3

Moznosti pracovniho
uplatnéni

Mzda
Benefity
Naplii prace

Kompetence k praci

Kontaktni udaje

| wWwolo|0o|O| O

Maximalni pocet bodi
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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V tabulce ¢. 17 je piehled ziskanych bodi vSech dotazovanych firem véetné spole¢nosti

Puls investi¢ni.

Tabulka 17 — Bodové vyhodnoceni webovych stranek

Bodové hodnoceni jednotlivych firem

Kategorie
PG *
Puls JJIS CEZ EBJ Actherm
Chomutov
Mise a vize 2 2 3 3 3 3
spole¢nosti
Mozno§t1,prac0vn1h0 1 1 3 3 0 0
uplatnéni
Mzda 0 0 0 3 0 0
Benefity 3 2 3 3 0 0
Napli prace 3 1 2 3 0 0
Kompetence k praci 3 0 3 3 0 0
Kontaktni udaje 3 0 3 2 3 3
Maxolmalnl pocet 15 6 17 20 6 6
bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Obrazek 6 — Vysledky hodnoceni webovych stranek

Vysledky hodnoceni webovych stranek
22 CEZ

20
18 PG

16 Puls
14
12
10

JJS EBJ  Actherm

o N B OO ©

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak ukazuje obrazek €. 6 v této kategorii se na prvnim misté, S nejvyssim poctem bodl
(20b), umistila firma CEZ. Na druhém misté je pak firma PG Chomutov, ktera ziskala
22bodi. Prestoze firma méla webové stranky velmi jednoduché a stru¢né, méla na nich
vSe podstatné a dohledani informaci §lo snadno. Na tetim misté¢ je pak firma Puls
investi¢ni, ktera ma o 8 bodti mén¢, nez firma na prvnim misté. O dost mén¢ bodi ma
pak uz firma JJS a nakonec jsou firmy EBJ a Actherm, které maji stejné bodové

hodnoceni.

2.5.2 Polostrukturovany dotaznik

Dalsi tfi oblasti prizkumu probéhla formou polostrukturovaného dotazniku.

1. Oblast — Marketingové nastroje

- Vyuzivate socidlni sit¢ jako je, Facebook, instagram nebo LinkedIn, k
inzerovani nabidky?

- Rozesilate letaCky s nabidkou prace?

- Umistujete do tisku nabidku prace ¢i jiné ¢lanky, které mohou zapusobit na
potencialni uchazece nebo posilit image firmy?

- Vyuzivate radiové rozhlasy ¢i televizi k nabidce prace ¢i jinému druhu reklamy?

54



- Ucastnite se pracovnich veletrhti?

- Poradate akce, které jsou ur¢ené pro vetrejnost?

Z dotazovani vyslo, ze vétSina firem v Chomutové =zatim plné nevyuziva
k personalnimu marketingu socialni sité. Facebook k pracovnim nabidkam vyuzivaji
pouze dvé firmy a Instagram jen jedna. LinkedIn uz je mezi firmami populdrnéjsi a
Kk naboru ho vyuzivaji Styfi firmy (Puls, JJS, CEZ a EBJ). Pouze CEZ uvedla dalsi
socialni sité, které vyuziva k témto Gcelim — Youtube a Twitter — proto dostala dalsi 2

body navic.

Letacky ve schrankach nemaji takovou popularitu. Pouze dvé firmy tento marketingovy
nastroj vyuzivaji. Zatimco inzerovani nabidek do tiskil uvedly vSechny dotazované

firmy a stejné tak Gcast na pracovnich veletrzich.

Akcim pro vetejnost se vénuje 50% z dotazovanych firem. Nejcastéji byl uveden Den
otevienych dveti nebo spoluti€ast na jinych akcich, jako jsou semindfe, charitativni akce
apod. Jednu ze zajimavych aktivit uvedla firma CEZ, ktera poradala soutéz ,,Co vi§ o
energetice®, kterd je urCena mladym lidem ve véku 14-19 let. Slouzi k prohlubovani

znalosti mladeZe o energetice a také motivuje ke studiu technickych obort.

Radio je také celkem vyuzivanym ndstrojem. Reklamu v radiu uvedli ¢tyfi firmy,

kdezto reklamu v televizi uvedla pouze firma CEZ.

V tabulce €. 9 je opét vidét kolik bodu za kterou polozku dostala jednotliva firma.
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Tabulka 18 — Bodové vyhodnoceni marketingovych nastroju

Bodové hodnoceni jednotlivych firem
Kategorie Puls JJS PG CEZ EBJ | Actherm
Chomutov
Facebook 0 0 0 0
Instagram 0 0 0 0
LinkedIn 4 4 0 4 4 0
Letaky ve schrankach 3 3 0 0 0 0
Umisténi v
novinovych vytiscich 3 3 3 3 3 3
Utast na pracovnich
veletrzich 5 5 5 5 5 5
Akce pro verejnost 3 3 0 3 0 0
Racie 2 2 2 2 0 0
Televize 0 0 0 2 0 0
i 0 0 0 2 0 0
Maxolmalm pocet 20 24 10 29 12 8
bodi

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
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Obrazek 7 — Hodnoceni oblasti marketingovych nastroji
Hodnoceni marketingovych nastroju
36
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Actherm

™

0
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak lze v grafu na obrazku vidét, v oblasti marketingu se nejlépe umistila opét firma
CEZ, ktera ma marketing na vysoké trovni. Hned za ni, na druhém misté je tentokrat
firma JJS, kterd ma pouze o 5 bodi méné. AZ na tfetim misté je poté firma Puls
investiéni. Dalsi tf1 firmy jsou skoro na stejném bodovém hodnoceni, ov§em Actherm

s 8 body, je v této kategorii na poslednim mistg.

2. Oblast — Nabidka benefita

- Nabizi vase firma benefity?
- Pokud ano, jaké zaméstnanecké vyhody vase firma nabizi? (vypsané polozky —

viz tabulka 10)

V této oblasti se nejcastéji vyskytovanymi benefity staly: Pitny rezim, lékatské
prohlidky a osobni ohodnoceni. Tyto polozky poskytuji vSechny dotazované firmy.
Dalsi benefity, které poskytovalo pét firem ze Sesti, jsou: Odména za vérnost firme,

stravenky a moznost dal§iho vzdé€lani.

Piispévky na volny ¢as poskytuje pouze Puls a CEZ. Actherm ziskal oviem jeden bod,

jelikoZ pfispiva zaméstnanciim na détské tabory.
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Firemni $kolku neposkytuje ani jedna firma. Pouze (jak jiz bylo zminéno v kapitole
2.4.3) Puls nabizi hlidani déti zaméstnanctim, kteti jdou na vikendovou sménu prescas.

Za to byl firm¢ udélen jeden bod.

V tabulce 10 lze vidét piehled bodu jednotlivych firem za kazdou polozku. Na obrazku

poté uz grafické zpracovani celkovych bodi v této kategorii
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Tabulka 19 — Bodové vyhodnoceni zaméstnaneckych vyhod

Bodové hodnoceni jednotlivych firem
Kategorie PG Ny
Puls JJS Chomutov CEZ EBJ Actherm

Naborovy prispévek 0 4 4 4 0 0
Svozova doprava 5 0 0 0 0 0
Pitny rezim 3 3 3 3 3 3
Dny volna navic (sick days) 5 0 0 5 0 0
Prispévek na Zivotni 3 0 0 3 0 0
pojisténi

Prispévek na diichodové 3 0 0 3 0 3
pojisténi

Jiné pojisténi 0 0 0 0 0 0
Ockovani proti chiipce 3 0 0 0 0 3
Lékarské prohlidky 3 3 3 3 3 3
MozZnost stravovani 5 0 0 0 0 0
Stravenky 0 5 5 5 5 5
Odména za vérnost firmé 5 5 5 5 0 5
Osobni ohodnoceni 4 4 4 4 4 4
13. plat 4 0 0 4 0 4
Prace pouze na ranni smény 3 3 0 0 0 3
Flexibilni pracovni doba 2 2 2 2 0 0
Cafeterie 3 0 0 3 0 1
MozZnost dalSiho vzdélavani 5 5 5 5 0 4
Vyuka ciziho jazyka 4 4 4 4 0 0
Firemni Skolka 1 0 0 0 0 0
Maximalni pocet bodu 61 38 35 53 15 38

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
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Obrazek 8 — Hodnoceni nabidky zaméstnaneckych vyhod

Hodnoceni nabidky benefita

70
Puls
60 "
CEZ
50

10 JIS PG Actherm

30

20 EBJ

10

0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V této oblasti md nejvice bodi pravé firma Puls investicni, jakozto firma
s nejroz§itendjsi nabidkou benefittl. Na druhém misté je CEZ, poté se stejnymi body JJS

a Actherm. O tfi body za nimi je spole¢nost PG. Nejmén¢ benefitli nabizi firma EBJ.

3. Oblast — Firemni kultura

- Poskytujete studentim moznost psat ve vasi firmé bakalaiské ¢i diplomove
prace?

- Spolupracujete se $kolami? Pokud ano, s jakymi. (VS, SS, ZS...)

- Nabizite studentim vykonavat ve vasi firm¢ praxi?

- Potadate firemni akce pro své zaméstnance?

- Dodrzujete tii pilife spole¢enské odpoveédnosti? (CSR)

Tato oblast je jedna nejlépe hodnocenych. Polovina z firem dosahla maximalniho poétu

bodd.
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Psani bakalaisky ¢i diplomovych praci umoznuji ¢tyfi firmy. Samoziejmé prednost maji

studenti se zaméfenim na elektro-technické obory.

Spolupraci se Skolou jiz navazaly tfi firmy a firma Actherm uvedla, Zze spolupraci

prozatim nemaji, ale planuji ji, jelikoz si uvédomuji, jak vyhodné to muze pro obé

strany byt. Nabidku praxi opét poskytuji tfi firmy. Coz je tedy 50% z dotazovanych.

Na otazku akci pofadanych pro zaméstnance, odpovédéli vSechny firmy kladné. VétSina

odpovédi se tykala predev§im vecirk ¢i akei pro celé rodiny.

Tii pilife spoleCenské odpovédnosti spliiovaly vSechny dotazované firmy.

Pridélené body jsou zobrazeny v tabulce 11.

Tabulka 20 — Bodové hodnoceni jednotlivych firem

Bodové hodnoceni j

ednotlivych firem

Kategorie Puls 135 PG CEZ EBJ Actherm
Chomutov

MoZnost psani BP a
DP 3 3 0 3 0 3
Spoluprace se
Skolou 3 3 0 3 0 0
Nabidka praxi 3 3 0 3 0 0
Akce poradané pro
zaméstnance 3 3 3 3 3 3
Socialni rovina ) 2 2 2 2 2
Ekonomicka rovina

2 2 2 2 2 2
Enviromentalni
rovina 2 2 2 2 2 2
Maxolmalm pocet 18 18 9 18 9 12
bodu

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
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Obrazek 9 — Hodnoceni firemni kultury

Hodnoceni firemni kultury
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek s grafem ndm tedy ukazuje, Ze je zde veliky bodovy rozestup. Tii firmy se
umistily na prvnim misté. Zatimco ostatni tfi maji o dost mén¢ bodii. Nejhiife je na tom

tedy PG a EBJ s pouhymi deviti body.

2.6 Celkové zhodnoceni

Po seéteni bodil ze viech oblasti vysla s nejvice body, spoleénost CEZ. Dosahla 120
bodl. V kazdé oblasti méla vysoké hodnoceni, nejvétSi ovSem v marketingovych

nastrojich a webovych strankach.

Na druhém misté se umistil Puls a to se 114 body. Puls jednoznaéné vyhral v oblasti

nabidky zamé&stnaneckych vyhod.

Spolecnost JJS po secteni dosahla 86 bodl. Firma PG ma o 15 bodi méné, coz je stale
nad 50% z celkovych vysledkti. Nad hranici se udrzela i firma Actherm, ovSem

s rozestupem 56 bodti od prvni umisténé firmy CEZ.

Nejhtie je na tom tedy spolecnost EBJ, ktera se umistila na poslednim misté a to se 42
body.
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Jak mizeme v tabulce ¢. 12 vidét, nejlépe hodnocena byla firemni kultura, kde bodové
rozestupy nejsou piili§ veliké. V ostatnich oblastech uz byly vzdy velice viditelné
rozdily. PIného pocétu bodu se dosahlo u webovych stranek a firemni kultury. V oblasti
nabidky zaméstnaneckych vyhod byl nejvétsi rozdil mezi dosazenymi body a moznym

maximalnim poctem bodi, které Slo ziskat. Rozdil byl 13 bodu.

Tabulka 21 — Celkové hodnoceni firem

Spolecnost
Kategorie .
Puls JJS PG CEZ EBJ | Actherm
Webové stranky 15 6 17 20 6 6
Marketing 20 24 10 29 12 8
Nabidka benefitii 61 38 35 53 15 38
Firemni kultura 18 18 9 18 9 12
Pocet bodil 114 86 71 120 42 64
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Pro vétsi prehlednost je zde obrazek €. 10.
Obrazek 10 — Celkové body
Celkové body
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



2.7 Srovnani firmy Puls investi¢ni s nejlépe hodnocenou firmou

Jiz bylo zminéno, Ze nejvice bodl ze vSech oblasti ziskala firma CEZ. Zde je srovnani

jednotlivych oblasti proti firmé Puls investicni.
Webové stranky

CEZ — Kariérni stranky na velmi dobré trovni, poutavy design, jednoduch4 orientace

(20D).

Puls — uvodni strana nebyla v Ceském jazyce, piili§ piehlceno informacemi, nabidka

volnych pracovnich mist pouze do administrativy (15b).

Firma Puls v tomto bod¢ nesplnovala vSechny pozadavky, které vyplyvaly z teoretické
&asti. Proto nedostala tolik bodi jako spole¢nost CEZ, ktera kariérni stranky, méla na
velmi dobré urovni. Design byl jednoduchy, informace snadno dohledatelné, piesto

vzhled stranek upoutal pozornost.
Marketing

V této oblasti ma opét vice bodi CEZ. Oviem vzhledem k tomu, Ze firma CEZ ma

né&kolik pobodek po celé CR a tudiz mnohem vyssi pocet zaméstnanc.

e Spolecnost Puls nepouzivda Facebookové stranky, které jsou dnes velmi
popularni.

e CEZ ptidava videa i na Youtube portal nebo je aktivni na socialni siti Twitter.
Nabidka zaméstnaneckych vyhod

Naopak Vv této kategorii zvitézila spole¢nost Puls, ktera ma nabidku benefitd o néco
rozsahlej$i nez CEZ. Oviem bez ohledu na nabizenou mzdu, ktera se v tomto prizkumu

nehodnotila.

CEZ — naborovy ptispévek, pitny rezim, dny volna navic, piispévék na Zivotni a
dichodové pojisteéni, 1ékarské prohlidky, stravenky, odména za vérnost firmé, Osobni
ohodnoceni, 13.plat, flexibilni pracovni doba, cafeterie, moznost dal§iho vzdélani,

vyuka ciziho jazyka

Puls neposkytuje néborovy piispévek a nema pro zaméstnance stravenky. Ostatni

polozky jsou stejné jako ma spole¢nost CEZ, ovSem Puls ma navic: svozovou dopravu,

64



moznost stravovani piimo ve firmé, praci pouze na ranni smény a jeden bod byl

ptidélen za hlidani déti o vikendové smény piescas.
Firemni kultura

Tato oblast je mezi t€émito spole€nostmi vyrovnani. Ob¢ ziskali 19 bodil, coz byl

zéaroven maximalni mozny pocet ziskanych bodi.

Obrazek 11 — Porovnani spole¢nosti Puls a CEZ.

Porovnani - Puls vs CEZ
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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2.8 Navrh na opatreni pro firmu Puls investi¢ni

Nyni je vytvofena SWOT analyza, kterd objektivnim pohledem ukazuje silné a slabé
stranky firmy, také jeji ptilezitosti, které mtize v budoucnu uskute¢nit a hrozby, které

mohou firmu ovliviiovat. (ipodnikatel.cz, 2019)

Obrazek 13 — SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

Velké mnozstvi
zaméstnaneckych benefiti

Neptehledné kariérni stranky

Nevyuziti v§ech prostredki pro

Péce 0 zamestnance . .
inzerovani

Poradani rozmanitych akci  |Naborovy ptispévek a
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Nedostatek kvalifikovanych

Dny otevienych dveti . Y
pracovnikl

Vyuziti online inzerovani Nizka nezaméstnanost

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Ze SWOT analyzy lze vidét, Ze slabé stranky spole¢nosti jsou véci, které je mozné
zlepsit anebo je Uplné odstranit. Co se ty¢e hrozeb, tak s konkurenci spole¢nost nic
neudéld. Ale napomiZze tomu pravé dobry marketing, ktery bude poukazovat na silné
stranky a vyjimec¢nost spolecnosti. Nedostatek kvalifikovanych pracovniki a nizka
nezameéstnanost je problém, ktery tfesi 1 ostatni okolni firmy, ovSem pro spolecnost by
bylo vyhodné pofadat akce, které by motivovali studenty a mladé lidi k tomu, aby tento

obor studovali a zajimali se o n¢;j.
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2.8.1 Strategie

Ke SWOT analyze se vaze i strategie. Protoze spolecnost Puls potfebuje zejména posilit

své silné stranky a minimalizovat ty slabé, byla zvolena strategie TOWS.

Zde je vytvorena tabulka €. 22, kterd strategii vysvétluje.

Tabulka 22 — TOWS analyza

TOWS Analyza STRENGHTS (5) | VEAKNESSES
(W)
S-0 W-0

OPPORTUNITIES | Rozvoj silnych stranek

Piekonat slabé

THREATS zajisténi

stranky
Maximalizace vyuZzizi Eliminovat jejich
prilezitosti dopad
S-T W-T
1né stré o
Siln€ stranky vyuZit Piedchéazet hrozbam

Ptedchazet dopadiim
rizikovych faktora

Minimalizovat slabé

stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle cs.cpypgames 2019

Doporuceni jsou tedy nastavena tak, aby se posilily silné stranky spole¢nosti a zaroven

eliminovali slabiny, v tomto ptipad¢ tedy v oblastech, ve kterych spole¢nost dostala

malo bodu.
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2.9 Doporuceni pro spole¢nost Puls investi¢ni
Kariérni stranky ¢i Microsite

Spolecnost Puls by se vyplatilo investovat do kariérnich stranek, které by byly urCeny
ptimo pro pobocku v Ceské republice. Stranky by byly jednoduché a piehledné.
Obsahovaly by predevsim informace o firmé, kontakty a ptehled volnych mist, ktery by
se kazdy tyden ¢i jednou za 14 dni aktualizoval. V inzeratech by mél byt uvedeny popis
pracovniho mista vcetné¢ uvedené pracovni doby, pozadavky, které zaméstnavatel po
uchazeci bude vyzadovat (kompetence k praci), vyhodné by bylo napsat i jakou, aspon

piibliznou, mzdu miZe uchaze¢ ocekavat a nabidku benefiti.

Ke kazdé nabidce by mohl byt pfipojeny i online formulaf, ktery uchazec¢ vyplni a do
ptilohy pfida sviij Zivotopis. Vyhodné by to bylo pro obé strany. Personalistovi piijde
vyplnény formulaf na e-mail, kde uvidi, na jakou pozici se uchaze¢ hlasi, s jakou mzdou
a benefity uz doptfedu pocita a jakd prace se za to od n¢j ocekava, takze na pohovoru
nebude pirekvapeny. UsSetfi to tedy personalistovi Cas a stejné tak kandidatovi pii
rozhodovéani se a posildni Zivotopisu pfes e-mail ¢i osobni pifeddvéani Zivotopisu ve

spolecnosti.

Finan¢ni naklady: 5 — 10 tisic K¢ — podle slozitosti.

Ptinosy: Upoutani pozornosti uchazecu, prehlednost, moznost ulehceni administrativy.
Facebookové stranky

Dal$im moZnym navrhem na zlepSeni je vyuZiti socialnich siti. Tedy hlavné Facebooku,
ktery je populdrni mezi vSemi generacemi a muze tak mit inzerovani touto formou
veliky dosah. Firma by si méla zaloZit svou vlastni stranku, kterd by opét byla uréena
pouze pobocce v Chomutove. Stranka by slouzila jak k inzerovani, tak i zverejnovani
fotografii z vetejnych ¢i firemnich akci. VSichni stali zaméstnanci by tak méli moznost
si fotografie prohlidnout a sdilet s ostatnimi. Mozné by pak byly i rizné ankety, ve
kterych by se tak zaméstnanci mohli Gc¢astnit néjakého hlasovani — napi: k navrhim na
predélani Saten ¢i zmény stravovani. Na strankach by bylo vhodné i publikovat ¢lanky a

informace o novinkach a déji firmy.
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Facebookové¢ stranky mohou byt zdarma. TakZe spolecnost to nemusi nic stat, ale piesto
muze byt v tomto bodé efektivita velika, jednim z pfinost by byla bliz§i komunikace se

stalymi zamé&stnanci.
Video-prohlidka

Zajimavym a originadlnim ndpadem by pro firmu mohla byt video-prohlidka. Uchaze¢
by si tak mohl spolecnost prohlidnout uz z pohodli domova. A jelikoz je Puls moderni,
nova budova a jednou ze silnych stranek je i1 tzv. distda vyroba, bylo by vhodné to

uchazectim ukazat.

Finan¢ni ndklady: cca 30 tis K¢.

Dalsi naklady: Casové zatizeni zaméstnancl.

Ptinosy: Jedine¢nost, upoutani pozornosti, moznost piilakani novych uchazecu.
Den otevirenych dveri

Dny otevienych dvefi jsou jiz moderni a castou Cinnosti firem. Je to moznost jak
ptildkat potencidlni uchazece, ktefi se piijdou do firmy nezdvazné podivat. Je velika
moznost, ze je spole¢nost zaujme natolik, aby se uchdzeli o pracovni misto. Den

otevienych dveti bude stat firmu piedevsim ¢as obétovany na ptipravu udalosti.
Poradani eventii pro verejnost

Uspotadani eventu bude slouzit pfedevS§im k prezentovani firmy a tvofeni dobrého
jména. Event by byl uspotadan v nejvice frekventované ¢asti mésta. Mohou se vytvorit
soutéze o ceny, K prilakani divaki. Vyherni ceny by mély predméty s logem firmy, tak

aby se jméno spolecnosti dostalo do podvédomi lidi.
Finan¢ni naklady: Naklady na darkové predméty, mozny poplatek za stanek

Ptinosy: ZvySeni povédomi o spolecnosti

Doporucenim pro spolecnost Puls by mohlo byt jesté vytvofeni marketingového tymu,
ktery se bude ¢innostmi zabyvat. Zkoumat, co zaméstnanci na podnicich ocefuji nebo

co postradaji a tvofit tak nové néstroje personalniho marketingu.

69



ZAVER

V teoretické¢ ¢asti autorka vymezila pojem persondlni marketing a jeho podstatu.
Uvedeny byly jeho cile a také jaky je rozdil mezi personalnim marketingem a
personalistikou. Objasnén byl marketingovy mix a poté personalni strategie 1 planovani.
Bylo vysvétleno, ze persondlni marketing se déli na interni a externi. Tyto rozdéleni
byly vysvétleny a ke kazdému rozdéleni byl zvlast uveden postup ziskavani
zaméstnanc a vybér. Dalsi kapitola se zabyvala budovanim znacky zameéstnavatele.
Teoreticka ¢ast zahrnovala 1 komunikacni mix, nastroje persondlniho marketingu,

webove stranky, a nakonec soucasné trendy personalniho marketingu.

Praktickd cast se zaméfovala na priizkum personalniho marketingu firem v Chomutové
s elektro-technickym zamétenim. Zde byla nejdfive predstavena firma Puls investi¢ni,
na kterou se tato ¢ast predevs§im orientovala. Poté bylo predstaveno ostatnich pét firem,

které¢ autorka vybrala k prizkumu.

V praktické ¢asti byly zkoumany ctyfi oblasti personalniho marketingu, a to: webové

stranky, marketingové nastroje, nabidka zaméstnaneckych vyhod a firemni kultura.

Nejdiive byla vysvétlena metodika hodnoceni, kterd vychéazela z teoretické casti této
prace. Poté probé¢hla analyza vsech oblasti. V jednotlivych spole¢nostech se uskutecnily
polo-strukturované rozhovory se zastupci firem. Odpovédi byly obodovany dle
navrzené metodiky a zapsany do tabulek. V kazdé oblasti probéhlo vyhodnoceni, jaka
firma je nejsiln¢jSi a jaka nejslabsi v dané kategorii, pro lepsi pifehlednost byly
vytvorené grafy. Zde se ukdzalo, ze dve firmy (véetné spolecnosti Puls) jsou témét vzdy

nejsiln€j$i konkurenci pro ostatni.

Po souctu bodl ze vSech oblasti se ukédzalo, kterd spole¢nost ziskala nejvice bodu a je
tedy v personalnim marketingu z vybranych firem na nejlep$i urovni. Tato firma se

porovnavala se spolecnosti Puls investi¢ni.

Cilem této prace bylo porovnani spolecnosti v Chomutove, s podobnym zaméfenim.
Zjisténi, ktera spolecnost si vede nejlépe a nasledné ji srovnat s hlavnim objektem
zkoumani, spole¢nosti Puls. Pro piehlednost byly vytvofené grafy a souhrnné tabulky

s vysledky.
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Pro spolecnost Puls bylo nakonec navrZzeno doporuceni, které by mohlo vést ke
zlepSeni. Uvedeny byly kariérni stranky, vytvofené na miru ¢eské pobocky, vytvoreni
Facebookové stranky, kterd by pomohla nejen ndboru novych zaméstnanct, ale i
prohloubeni vztahi se stalymi zaméstnanci, video-prohlidka firmy, den otevienych

dvefti ¢i vefejny event.
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Piiloha 1 - Polo-strukturovany dotaznik s firmou JJS
1. oblast — Marketingové nastroje

1. Vyuzivate socialni sité jako je, Facebook, instagram nebo LinkedlIn, k
inzerovani nabidky?
- Vyuzivadme prozatim pouze Facebook a LinkedIn. Instagram nédm v tuto
chvili neptfipada pro nasi firmu dilezity.
2. Rozesilate letaCky s nabidkou prace?
- Ano rozesilame.
3. Umist'ujete do tisku nabidku prace ¢i jiné ¢lanky, které mohou zaptsobit na
potencialni uchazece nebo posilit image firmy?
- Ano, pravideln¢ ddvame do nabidku volnych pozic do tiski.
4. Vyuzivate radiové rozhlasy ¢i televizi k nabidce prace ¢i jinému druhu reklamy?
- Pouze rédio.
5. Utastnite se pracovnich veletrhii?
- Utastnime se velmi &asto, pfedeviim v oblasti Chomutova.
6. Poradate akce, které jsou uréené pro vetrejnost?
- Potfaddame dny otevienych dvefi, které jsou velmi oblibené. Obcas se
ucastnime a podporujeme charitativni udalosti.
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2. oblast — Nabidka benefita

1. Nabizi vase firma benefity? Nabizi.
2. Jaké zaméstnanecké vyhody vaSe firma nabizi? Prosim zaskrtnéte v tabulce.

Benefity Zaskrtnéte

Néborovy piispévek X

Svozovéa doprava

Pitny rezim X

Dny volna navic (sick days)

Prispévek na zivotni pojisténi

Ptispévek na diichodové pojisténi

Jiné pojisténi

Ockovani proti chiipce

Lékatské prohlidky X
MozZnost stravovani

Stravenky X
Odmeéna za vérnost firmé X
Osobni ohodnoceni X
13. plat

Prace pouze na ranni smény X
Flexibilni pracovni doba X
Cafeterie

Moznost dal$iho vzdélavani X
Vyuka ciziho jazyka X

Firemni $kolka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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oblast — Firemni kultura

1. Poskytujete studentim moznost psat ve vasi firmé¢ bakalaiské ¢i diplomové
prace?

- Pfedevsim studenti z technickych obort jsou v nasi firmé vitani a pomahdme
Jim s veskerymi materialy.

2. Spolupracujete se Skolami?

- Pokud ano, s jakymi. (VS, SS, ZS...) Spolupracujeme pouze se stiednimi
skolami, které jsou zaméfené na vzdélani v elektro-technickych oborech.

3. Nabizite studentim vykonavat ve vasi firmé praxi?

- Praxi u nas mohou vykonavat opét studenti ze stfednich odbornych $kol.

4. Potadate firemni akce pro své zaméstnance?

- Poradame zde vecirky, které jsou ur¢ené pouze pro nase zaméestnance, ale
mame akci, kde mohou zaméstnanci s sebou vzit i své rodinné piislusniky.

5. Dodrzujete tfi pilife spolecenské odpovédnosti?

- Ano, to je pro nas samoziejmost.
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Piiloha 2 — Clanek o akcich spole¢nosti Puls z firemniho &asopisu

PulsTimes

Jaké akce jsme v roce 2

Presto, ze rok 2018 jesté zdaleka nekonci, pojdte se nami ohlédnout za akcemi, které

Jsme spolecné zazili. Spolecné jsme délali néco pro zdravi, prezentovali nasi spolecnost

na rznych akcich a hlavné si uzili spoustu zabavy a radosti. Pfejeme prijemné ctenil!

PULSCAMP

Nasi mali Pulsianci se tu
dozvédéli spoustu novych
informaci, uzili si kopec
zabavy a dokonce pfisli s
navrhy na par zlepseni v
ramci vyroby. Obdobnou
akci urcité chceme jesté
zopakovat.

Seminare

Skaba, Hygge,
Prevence rakoviny
prsu

Inspiraci pro své zdravi a pohodu jsme
nacerpali v ramci seminafd na téma
zdravé vyzivy s Martinem Skdabou,
danského konceptu Hygge nebo
setkani nad tématem prevence proti
rakoviné prsu.

CARODEJNICE

Nejen dostatek jidla a
piti jsme si spolecné uzili
na Paleni ¢arodéjnic a
Letnim vecirku.

Nejvetsi odménou
jsou vzdy rozzarené
tvére, o které opravdu
nebyla nouze.

e

Exkurze ve spolec¢nosti

Na exkurzi v nasi spolecnosti jsme
privitali nékolik skupin zakl a studentd,
at uz déti z Centra Nadani, z mistni
zakladni Skoly nebo nékolik tfid ze
Stfedni Primyslové skoly v Chomutove.
Nejen studenti a Zaci byli uchvaceni
nasi spolecnosti, uvitali jsme tu i
vychovné poradce ze $kol nebo Vybor
pro vyzkum a inovace Usteckého kraje.

Navenek jsme se pak prezentovali na
veletrhu Technodays nebo Veletrhu
pracovnich prilezitosti v Plzni. Na
obou akcich pak nase spole¢nost
sklidila Gspéch a diky nim se nam
podafilo navazat nékolik kontaktl se
studenty, ktefi by radi v budoucnu
rozsifili nase fady.

+ LETNI VECIREK

Vérime, ze jste si také radi na tyto akce zavzpominali a pfipomnéli si spolecné straveny cas.
Tésime se na to, az se budete s nami podilet na dalSich akcich.

Adéla Vlasakova & Marek Simr
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Abstrakt

STEPNICKOVA, Sona. Persondlni marketing v podnikové praxi, Cheb 2019, 73 s.

Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: Externi persondlni marketing, interni persondlni marketing, ziskavani

zaméstnanci, trendy personalniho marketingu

Bakalatska prace na téma personalni marketing v podnikové praxi ma dve ¢asti:
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny a popsany pojmy, které
souvisi s personalnim marketingem, jako jsou: cile personalniho marketingu, persondlni
marketing interni a externi, ziskdvani zaméstnancii a motivace zaméstnanct. Déle je
blize popsan vyznam pojmu employer branding a uvedené jsou také trendy personalniho

marketingu.

V praktické ¢asti je proveden priizkum, zamétfeny na personalni marketing ve vyrobnich
podnicich ve mésté Chomutov, v oboru elektro-technického primyslu. Prizkum je
rozdélen do Ctyt oblasti: kariérni stranky, marketingové nastroje, zaméstnanecké
vyhody a firemni kultura. Nejdfive jsou pfedstaveny vybrané spolecnosti, kde k
podrobnéjsi analyze jsem si vybrala spolecnost Puls investi¢ni. Poté je vysvétlena

metodika hodnoceni, ktera byla k priazkumu vytvotena.

Naésleduje analyza 1. oblasti — kariérnich stranek, ktera je provedena prostfednictvim
heuristické analyzy. Dalsi tfi oblasti jsou zkoumany formou polo-strukturovanych

dotazniku.

V zavéru mé analyzy je uvedeno vyhodnoceni, kterd spolecnost dosdhla nejvice bodl za
vSechny oblasti a ma tedy nejlepsi persondlni marketing. Tato firma je poté srovnana s
firmou Puls. Nasledné je vytvofena SWOT analyza a strategie pro firmu Puls. Z té
vychéazi mozné doporuceni na zlepSeni s ohledem na finan¢ni naklady spojené s

efektivitou téchto doporuceni.
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Abstract

STEPNICKOVA, Sotia, Personal marketing in company practice, Cheb 2019, 73 p.
Thesis. University of West Bohemia. The faculty of Economics.

Key words: External HR marketing, internal HR marketing, recruitment, trends of HR

marketing

The bachelor thesis on the topic HR marketing in business is divided into two parts:
theoretical and practical. The theoretical part explains and describes terms related to HR
marketing, such as: the goals of HR marketing, internal and external HR marketing or
recruitment and employee motivation. Furthermore, the thesis describes the meaning of
employer branding into more detail as well as introduces current trends in HR

marketing.

The practical part consists of a survey focused on HR marketing in manufacturing
companies of electro-technical industry in the city of Chomutov. The survey is divided
into four areas: career web pages, marketing tools, employee benefits and corporate
culture. Firstly, the selected companies are briefly introduced. In this part, | chose the
company PULS investi¢ni for more detailed analysis. After that, the text explains the
evaluation methodology of the survey. This part is followed by the heuristic analysis of
the first area — career web pages. The remaining three areas are examined in the form of

semi-structured questionnaires.

The conclusion of my analysis introduces evaluation of the survey, meaning which
company gained the most points aggregated for all areas and thus has the best HR
marketing. This company is compared with the company PULS. Subsequently, a SWOT
analysis and a strategy for PULS is created in order to form a set of recommendations
for improvements, taking into account their cost associated with effectiveness of these

recommendations.
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