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ANOTACE
Pfedmétem bakalaiské prace je analyza personalniho marketingu ve spole¢nosti Montaze Broz
s.r.o.. Cilem prace je navrhnout spolecnosti takové zmény v oblasti externiho a interniho

personalniho marketingu, které povedou ke zlepSeni stavajici situace ve zkoumané oblasti.

KLICOVA SLOVA
externi personalni marketing, interni personalni marketing, employer branding, ziskdvani

zameéstnanci

TITLE

Personal marketing in Montaze Broz s.r.o.

ANNOTATION

The subject of the bachelor thesis is the analysis of personnel marketing in the company
Montaze Broz s.r.o.. The aim of the thesis is to propose to the company such changes in the
field of external and internal personnel marketing, which will improve the current situation in

this area.
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UVOD

Tato bakalarska prace je zaméfena na problematiku personalniho marketingu, na ktery je
v dne$ni dobé zdivodu nizké nezaméstnanosti kladen velky daraz. V disledku nizké
nezameéstnanosti je vétSina potencidlnich zaméstnanct pasivnich, jelikoZ jsou jiz zaméstnani
u jiné¢ho zaméstnavatele. Budovani dobré zaméstnanecké znacky neboli Employer Branding se
zda byt tim spravnym prostiedkem, jak tyto pasivni uchazece oslovit. Uchaze¢iim o zaméstnani
dnes jiz nesta¢i nabidka vys$§i mzdy, ale pozaduji i moznost kariérniho ristu a dalSiho
vzdélavani. Chtéji pracovat ve firmé, kterd dobfe plisobi na vetejnosti a je pro okoli atraktivni.

Lidské zdroje ptedstavuji nejcennéjsi zdroj spolecnosti, jsou kli¢em jeho fungovéni
a uspéchu, ktery se stava jednou zjeho vyznamnych konkuren¢nich vyhod. Z divodu
neustalého vyvoje ve spoleCnosti i na trhu prace a pracovnich sil se potupné objevuji nové
trendy a moderni pfistupy.

Ukolem personalniho marketingu je systematické budovani dobrého jména spoleénosti
a znacky zaméstnavatele na trhu prace s cilem dosaZeni pozice zaméstnavatele na prvnim misteé.
Promysleny a dlouhodobé¢ aplikovatelny pfistup zajiStuje spolecnosti dostatecné mnozstvi
vhodnych a motivovanych zaméstnancii v kazdé situaci. Personalni marketing prostupuje vSemi
fazemi komunikace mezi spole¢nosti a zaméstnancem.

K tématu persondlniho marketingu se autor dostal vzhledem k jeho dvouleté praxi
ve spolecnosti, kterd se zabyvd novymi technologiemi v ndboru zaméstnancii a budovani
dobrého jména zameéstnavatele. Tato spolecnost vyuzivd moderni technologie, jako jsou
napiiklad placené pfispévky na socidlnich sitich, chatovaci roboti, nebo responzivni webové
stranky.

Cilem prace je navrhnout spolecnosti takové zmény v oblasti externiho a interniho

personalniho marketingu, které povedou ke zlepSeni stavajici situace ve zkoumané oblasti.



1 TEORETICKE ASPEKTY PERSONALNIHO
MARKETINGU

V prvni kapitole bakalarské prace budou vymezeny klicové pojmy personalniho
marketingu, které souvisi se ziskdvanim zaméstnanct na zaklad¢ odborné literatury. Dale zde
budou popséany definice a popis Employer Brandingu, personalniho marketingového mixu

a v neposledni fad¢ i popis ¢lenéni personalniho marketingu.

1.1 Personalni marketing

Personalni marketing je pomérné novou disciplinou, se kterou se vSak v oblasti
personalniho fizeni a fizeni lidskych zdrojii setkdvam stale Castéji. Jeho hlavnim cilem
je vytvoteni systému ziskdvani kvalifikovanych zaméstnancl, udrzeni téch stavajicich,
snizovani fluktuace zaméstnancti a dobra prezentace spole¢nosti.

Personalni marketing dle Dvotdkové (2012, s. 539) oznacuje bud’ jednu z funkei
personalniho fizeni z hlediska cilti marketingu pro nabor, nebo personélni koncepci zahrnujici
vSechny persondlni Cinnosti. V uzsim pojeti se tak chéape jako ,,dlouhodobé ziskavani lidskych
zdrojii z externiho trhu prdce vytvarenim pozitivni image (dobré poveésti) zaméstnavatele
na prislusném trhu prace®. Oproti tomu v SirSim pojeti personalni marketing predstavuje
,,soubor opatieni zamérenych ke zvySeni stabilizace stavajicich zaméstnanci, jednad se tedy
o0 opatreni na reSeni problémii v pracovni motivaci a vedeni pracovnikii, persondlnim rozvoyji,
odmeénovani a péci o zaméstnance “.

Koubek (2007, s. 160) definuje persondlni marketing jako: ,pouziti marketingového
pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZeni potrebné pracovni sily
organizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum
trhu prdce. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelske kvality organizace .

Z teéchto definic je tedy podle Kocidnové (2010) ziejmé, ze personalni marketing ma
vliv na prezentaci organizace na trhu préce, jez zahrnuje medidlni politiku, sponzoring, zptisoby
ziskavani zamé&stnancl a uroveinl jejich vybéru. Dobré jméno zaméstnavatele zarovenl vSak
spoluutvaii i jeho personalni politika. Vyznamny je pfedev§im systém odméinovani, pracovni
podminky, péce o pracovniky a moznost kariérniho rozvoje.

Styblo (1993, s. 45) popisuje persondlni marketing jako: ,,zpiisob ziskdavani pracovnikii
na trhu prdace, nezahrnuje do procesu dalsi faktory, které potom ovliviiuji vvkonnost pracovnika
v podniku. Zameéruje se na budoucnost, jako vyrobkovy marketing a snazi se odhadnout realnou
potrebu pracovnich zdrojii. Bere v potaz i podnikatelské zameéry a strategii organizace. Firmy,
které se zabyvaji personalnim marketingem, jsou ve vyhode z hlediska pripravenosti reagovat

na trh prace*.
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Je dilezité si uvédomit, Ze personalni marketing neni proces jednoduchy. Opird
se 0 nejriznéjsi Casti a operace v organizaci. Dobfe vedeny persondlni marketing ovliviluje
fungovani zamé&stnanct, povést, image, a tim zvySuje svou atraktivitu. Je to proces nepretrzity

a systematicky, ktery je nutné neustéle sledovat a zdokonalovat.

1.2 Employer Branding

O persondlnim marketingu se cCasto hovoii v souvislosti sbudovanim znacky
zamgstnavatele, tedy jako o Employer Brandingu. Mezi témito pojmy je vSak zésadni rozdil.

Jak uvadi Mensik (2015) je ve skutecnosti Employer Branding pouze jeho dil¢i ¢asti,
ane vzdy plati, Ze si organizace provad¢jici personalni marketing soucasné buduje
svou znaCku. Budovani znacky zaméstnavatele je zaméfeno na vzijemném porozumeéni
zamg&stnavatele a zaméstnanci, at’ uz stavajicich ¢i potencialnich. Spolecnost komunikuje
navenek vizi a poslani, pro¢ existuje, kam sméfuje a co je smyslem prace. Prezentuje také, co od
zamg&stnancll ofekdva a co jim za to nabizi. Snazi se odliSit od konkurence a chce stat
se zaméstnavatelem, u kterého budou chtit lidé pracovat. Pti budovéani znacky zaméstnavatele
musi byt kladen diraz nejen na obsah, ale 1 na vizualni stranku sdé€leni, tak aby byla splnéna
korporétni strategie a design. Soucasti sdéleni jsou pouzivany také emoce. A pod personalnim
marketingem se skryva vse, co ve vztahu k sou¢asnym, nebo potenciondlnim zaméstnanciim
spolecnost podnikd. Jedna se napfiklad o inzerci volnych pracovnich mist, vybérové fizeni,
systém odménovani, dny otevienych dveti, firemni akce apod.

Employer Branding neboli budovani dobré zaméstnavatelské znacky je dle Koubka
(2007) tim spravnym prostfedkem pro odliSeni se od konkurence a prezentace toho, co mtlize
spolecnost svym zaméstnanciim nabidnout, a také naopak co od nich ofekava. Mezi néstroje
pro budovani dobré zaméstnavatelské povésti organizace napf. patii péce o pracovni podminky
a prostfedi, jistota zaméstnani, systém odménovani, kultura na pracovisti, prezentace
organizace, pratelské a harmonické vztahy s nadiizenymi i kolegy. Zakladem uspésné znacky
zaméstnavatele je i slusnost. Sifenim dobrého zaméstnavatelského jména se stane spole¢nost
atraktivnim a preferovanym zameéstnavatelem.

Je dilezité si uvédomit, Ze kazda spolecnost ma znacku zaméstnavatele, at’ chce nebo ne.
Mensik (2015) tvrdi, ze znacka zaméstnavatele jako takova vzniké s ndstupem prvniho
zamg&stnance, vlastné jiz s prvni inzerovanou nabidkou prace. V pribc¢hu vSech fazi
zamé&stnaneckého cyklu totiz ziskdvaji 1lidé rizné zkuSenosti, at’ jiz jako uchazeci
nebo zaméstnanci. Postupnym nakupenim téchto zkuSenosti dochazi v jejich myslich
k vytvareni obrazu, tedy k vytvareni image znaCky. Efektivni fizeni znacky zaméstnavatele

vyzaduje jasnou hodnotovou propozici. Pro zaméstnance je to jakysi pfislib, ktery vyjadiuje,
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jaké to bude v dané organizaci pracovat, zvyraziluje jedine¢nost dané nabidky organizace,
a odliSuje ji od konkurencnich nabidek. Déle vyjasiiuje i vztahy mezi zaméstnancem
a organizaci, tedy co obé strany od sebe vyzaduji a co na oplatku dostanou. Hodnotova
propozice je pak nedilnou soucasti vSech marketingovych aktivit, souvisejicich s budovanim

znacky.

1.3 Marketingovy mix v personalistice

Pokud ma byt personalni marketing efektivni a pfinaSet tak organizaci konkurencni
vyhodu na trhu prace, mél by vyuzivat marketingovy mix. Dle Kotlera (2001) se jedna o soubor
marketingovych nastroji, prostfednictvim kterych na trhu spole¢nost dosahne svych
marketingovych cild. O tom, Zze marketingové ndstroje lze pouzit i v personalistice
dle AntoSové (2005) neni pochyb. Jsou jimi oznaCované aktivity zaméfené na cilevédomé
utvafeni, rozvijeni a vyuzivani lidského potencidlu na zdkladé strategickych zdmért a cilt
organizace, v souladu s existujici kulturou.

Marketingovy mix je podle Svétlika (2005) slozen ze ¢tyt zakladnich skupin, nékdy také
oznacovany jako ,,4P* koncepce — PRODUCT (produkt), PRICE (cena), PLACE (distribuce,
misto prodeje), PROMOTION (marketingova komunikace, podpora prodeje).

Antosova (2005) popisuje, ze v ramci lidskych zdrojii jsou tyto skupiny zasazené
do spolecenskych, socialnich a psychologickych podminek, které v organizaci pusobi.
Tyto podminky jsou vzdy ojedin€lé a odviji se od kultury dané spolecnosti, kterd zasadné
ovliviiuje, zda organizace bude UspéSnd v ziskavani, formovani, motivovani a rozvijeni
kvalifikované pracovni sily ¢i nikoliv. V pojeti personalniho marketingu mtuzeme ,,4P*
definovat nasledovné¢:

e PRODUCT - pracovni misto,

e PRICE — motivace a odména za praci,

¢ PLACE — misto vykonu préce,

e PROMOTION — prezentace pracovni nabidky.

Spielmann (2015) uvadi, Ze lze marketingovy mix ,4P*“ rozsifit jest€¢ o dalsi
,»3P“koncepce:

e PEOPLE - lidé,
e PROCESS — proces,

e PHYSICAL EVIDENCE - fyzicka evidence.

V nasledujicich sedmi kapitolach bude marketingovy mix ,,7P* rozepsan.

12



1.3.1 PRODUCT (pracovni misto)

Podle Koubka (2011) je pracovni misto zakladnim prvkem marketingového mixu
personalniho marketingu. V tomto piipadé¢ je uvazovano o vytvofeni nové vzniklého
pracovniho mista nebo obsazeni existujiciho mista v rdmci mobility organizace. Nabidka
pracovniho mista vyzaduje popis pozadavkii na konkrétniho zaméstnance, kterého chce
organizace na trhu prace vyhledat a ziskat pro obsazeni dané pozice. K tomu, aby mohly
byt konkrétni pozadavky na zaméstnance stanoveny, je nutné, aby organizace provedla analyzu
pracovniho mista.

Koubek (2007, s. 43) udava, Ze analyza pracovniho mista: ,poskytuje obraz prace
na pracovaim miste, a tim vytvari i predstavu o pracovnikovi, ktery by mél na pracovnim misté
pracovat. Pri analyze pracovnich mist jde o proces zjistovani, zaznamendvani, uchovavani
a analyzovani informaci o ukolech, metodach, odpovédnosti, vazbach na jina pracovni mista,
podminkach, na nichz se prdace vykonava a dalsich souvislostech pracovnich mist*.

Jak uvadi Koubek (2011), jsou vysledkem analyzy informace o tom,
zda jsou pozadavky na pracovni misto stale relevantni a zda se nezménil profil zaméstnance jak
z hlediska osobnostniho, tak kvalifika¢niho, a jaky bude jeho popis pracovni napln¢.

Analyzu pracovnich mist lze, dle Koubka (2007), definovat jako inventuru ukoll
a odpovédnosti, které jsou spojené s pracovnim mistem a vazeb na jind pracovni mista. Z toho
jsou pak odvozeny pozadavky, které jsou na zaméstnance kladeny.

Analyza se déli podle Koubka (2007, s. 71-73) na dva problémové okruhy otazek:

Otazky tykajici se pracovnich ukolit a podminek
e Kdo vykonava prdaci, jaky je nazev prdce, pracovni funkce?
e Co vyzaduje dand prace, jaka je jeji povaha?
e Jak se prdce provadi?
e Kdy se ukoly a povinnosti vykonavaji?
e Kde se uikoly a povinnosti vykonavaji?
e Jaké jsou obvyklé pracovni podminky? atd.
Otazky tykajici se pracovnika

fyzické pozadavky,

e dusevni pozadavky,

e dovednosti,

o vzdélani a kvalifikace,
e pracovni zkuSenosti,

e charakteristiky osobnosti a postojii.
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Koubek (2007) tik4, ze analyza pracovnich mist by méla byt aktudlni. Neméla
by zobrazovat praci tak, jak vypadala v minulosti, ani tak, jak vypada v jinych podnicich. M¢la

by zobrazovat praci tak, jak opravdu vypada v okamziku provadéni analyzy.

1.3.2 PRICE (motivace a odména za praci)

nastrojem marketingového mixu personalniho marketingu. Ochota ¢lovéka pracovat a jeho
pfistup ke konkrétnim pracovnim tkoltim je podoba pracovni motivace. S pracovni motivaci je
spojeno i odménovani.

Antosova (2005) uvadi, ze odmeéna za praci mize byt ve formé mzdy, platu, prémii
ijinych zaméstnaneckych vyhod i nepenézniho charakteru. Kazd4 organizace se vyznacuje
specifickou povahou préce, a proto by méla mit svlij konkrétni systém odménovani. Zalezi tedy
na tom, kterou z moznosti organizace vyuzije, ddle na pravidlech, postupech a nastrojich
pouzitych pii odménovani zaméstnancii a také na struktuie celkové odmeény.

Podle Antosové (2005) by mél systém odménovani vychazet z konkrétnich potieb
organizace a z potieb jejich zaméstnanct, pfestoze zavisi na ekonomické situaci, na pozici
organizace na trhu prace, na tlaku konkurence apod. Stejné jako v klasickém marketingovém
mixu je hodnoticim prvkem cena produktu, v persondlnim mixu je odména cenou pracovni

ptilezitosti.

1.3.3 PLACE (misto vykonu prace)

Dalsim néstrojem personalniho marketingového mixu je dle AntoSové (2005) misto
vykonu prace nebo nékdy také podnikovéa kultura chapand ve vyznamu mista vykonavané
prace. Pokud se uchaze¢ o zaméstnani rozhoduje o pracovni nabidce méd moznost vybéru,
sehrava velmi dalezitou roli podnikova kultura a image organizace. Mimo jiné sem patii vécné
uspofadani organizace, komunikace v organizaci, vztahy na pracovisti, uznavané hodnoty,
normy, priority a dal$i vzdélavani a rozvoj zaméstnanci. I kdyz jsou tyto prvky nehmatatelné,
musi se s nimi pocitat a aplikovat je do ¢innosti zaméstnanct.

Kocianova (2010) uvadi, Zze i klima na pracovisti, které mohou vyrazné¢ ovlivnit
manazefi podniku a vedouci zaméstnanci, vytvaii a podminuje jednani zaméstnanci tak,

aby jednali v zajmu organizace a jejich cila.

1.3.4 PROMOTION (prezentace pracovni nabidky)
Posledni polozkou marketingového mixu v personalistice je propagace predstavujici
prezentaci pracovni nabidky a organizace na trhu prace. Podle Armstronga (1999, s. 375) je

propagace: ,,specifikace obsahu, metod a vztahii pracovniho mista za tcelem uspokojeni
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technologickych a organiza¢nich pozadavki a rovnéz socialnich a osobnich pozadavka drzitele
pracovniho mista“.

Antosova (2005) uvadi, Ze se jednd o proces budovani dobré zaméstnavatelské poveésti
organizace. Nabidka volného pracovniho mista musi byt jasna, konkrétni, srozumitelna a musi
navodit motivaci a vzbudit dostateny zdjem uchazecli. Mezi informace pro potencialni
uchazece, které by v nabidce pracovniho mista nemély chybét, patii ndzev obsazované pracovni
pozice, popis c¢innosti, povinnosti a odpovédnosti, pozadavky na vzdélani, kvalifikaci
a schopnosti, osobni vlastnosti uchazece, pozadavky na predchazejici praxi a zkuSenosti.
Nemély by vSak chybét ani informace, co podnik nabizi.

Pokud ma organizace dle AntoSové (2005) zaveden personalni marketingovy mix a umi
jej spravné vyuzivat, zajisti tak organizaci konkurenéni vyhody vici ostatnim organizacim

a zabezpeci konkurenceschopnost.

1.3.5 PEOPLE (lidé)

Jak uvadi Spielmann (2015) jsou lidé dal§im nastrojem marketingového mixu. Lidé
ovliviluji veskerou komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti. Tato komunikace a osobni
pusobeni v persondlnim marketingu ovliviiuje kone¢né rozhodnuti uchazece nastoupit a setrvat

v dané pracovni pozici.

1.3.6 PROCESS (proces)
Spielmann (2015) uvadi, ze firemni procesy sméiuji k prodeji a naslednému uzivani
produktu. Pokud mluvime o persondlnim marketingu, jednd se napiiklad o proces naboru,

¢i adaptaci nového zaméstnance do firemniho prostiedi.

1.3.7 PHYSICAL EVIDENCE (fyzicka evidence)
Jak uvadi Spielmann (2015) mUzeme fyzickou evidenci chépat jako zhmotnéni nasi
abstraktni nabidky. V personalistice to mize byt nabidka v novinach, stanek na veletrhu, nebo

vlastni pracovni prostredi.

1.4 Clenéni personalniho marketingu

Pojem personalni marketing zahrnuje Siroké mnozZstvi ¢innosti a pro uc¢inné osloveni
zamé&stnancl a uchaze¢t musi organizace zvolit odpovidajici cestu tak, aby ji pfinesla co mozna
nejvetsi uzitek. To v personalistice znamena mit kvalifikované, spokojené a motivované
zameéstnance. Proto se vétSina autorti shoduje v tom, ze personédlni marketing mé dvé dimenze,

a to vné&j$i a vnitini.
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1.4.1 Interni personalni marketing

Podle Sikyfe (2012) je hlavnim ukolem interniho marketingu udrzet si dobré
zaméstnance ve firm¢, motivovat je k lepSimu pracovnimu vykonu a integrovat
je do budoucnosti firmy. Jedna se pfedevsim o snizeni fluktuace zaméstnanct, utuzeni stability
zamg&stnancl, snizeni jejich touhy po zméné zaméstnani a vytvafeni dobrych vztahti mezi
zamgstnanci 1 manazery organizace. Spokojeni zaméstnanci budou Sifit dobrou
zamg&stnavatelskou povést, ale totéz plati i obracené, nespokojeni zaméstnanci mohou poskodit

povest spolecnosti.

1.4.2 Personalni ¢innosti v oblasti interniho personialniho marketingu
Mezi cCinnosti interniho persondlniho marketingu, které jsou zaméfeny na péci
o stavajici zaméstnance, na posileni jejich stability, vykonnosti a loajality, mizeme dle Koubka

(2011) zaradit nasledujici ¢innosti:

Hodnoceni zaméstnanci, které spocivd v tom, Ze zaméstnavatel zjiStuje,
jak zaméstnanec svoji praci vykondvd a jaké pro ni ma predpoklady. Vysledky sdéli
jednotlivym zaméstnanciim a spolecné hledaji cestu ke zlepSeni pracovniho vykonu. Cely
proces by mél byt rovnocenny a nemél by souviset s odménovanim. Hodnoceni zaméstnancti
ma formalni a neformalni podobu. Formalni hodnoceni je provadéno v pravidelnych intervalech
a je systematické a planovité. Vystupem byvaji dokumenty, které jsou zafazeny do spisu
zamgstnance. Pozdéji mohou slouZit jako podklad pro zpracovani pracovniho posudku pfi
ukonceni pracovniho poméru. Neformalni hodnoceni je pribézné hodnoceni zaméstnance jeho
nadfizenym béhem vykonavani prace. Toto hodnoceni neni pravidelné, ale spiSe piilezitostné.
Zadné dokumenty se z tohoto hodnoceni nepofizuji. Jedna se o kazdodenni vztah mezi
nadfizenym a podfizenym. Nadfizeny poukazuje na chyby, které zaméstnanec d¢la, ale zaroven
ho pochvali, pokud praci odvadi dobte. Zlepsuje to atmosféru na pracovisti a také to zvySuje

motivaci zameéstnance.

Rozmist’ovani zaméstnanci slouzi dle Koubka (2011) k zafazovani zaméstnancii
na spravnd mista s optimalnim vyuZzitim jejich pracovnich schopnosti. Pfi rozmistovani
zamg&stnanct je bran v ivahu nejen profil zaméstnance, ale i povaha pracovniho mista. K profilu
zaméstnance patii vzdélani, povolani, praxe i hodnoceni jeho dosavadniho pracovniho vykonu.
Z analyzy pracovniho mista vyplyva povaha, popis i specifikace pracovniho mista. Koubek
(2007) wuvadi, Ze rozmistovani zaméstnancli uvniti organizace zahrnuje povySovani

zaméstnancl, prevadéni na jinou praci a pefazovani zaméstnancl na nizsi funkei.
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e PovySeni zaméstnance znamend, Ze zameéstnanec pirechdzi na néaro¢néjsi,
obvykle lépe placenou pozici, zlepsuje se jeho postaveni v hierarchii organizace,
k povySeni dochazi bud’ na zaklad¢ rozhodnuti nadtfizené¢ho, nebo je volna
pozice nabidnuta v§em zdjemctim formou bézného vybérového fizeni. V obou
ptipadech je dulezité, aby byla v organizaci pouzita jasna a spravedliva kritéria
pro povySovani zaméstnancil.

e Pfevadéni zaméstnancl na jinou praci nastava tehdy, kdy zaméstnanec piechazi
v souladu s potfebami organizace na misto, které ma ptiblizné stejny charakter
a napli prace jako to plivodni. Toto pfevedeni miize byt trvalé ¢i docasné.

e Piefazovani zaméstnancii na niz$i funkci predstavuje sestup zamestnance
v hierarchii organizace, obvykle je spojeny se snizenim odpovédnosti a mzdy.
Tento postup pfichazi v Givahu, pokud je ptivodni pracovni misto zruseno, nebo
z jinych organizacnich divodu, pfipadné pokud se stal zaméstnanec zdravotné
nezpusobilym vykonavat svou dosavadni praci ¢i dosahoval dlouhodobé
neuspokojivé pracovni vysledky.

Odménovani zaméstnanci je jedna z nejstarSich a nejvyznamnégjSich oblasti
persondlniho fizeni. Koubek (2007, s. 283) definuje takto: ,, Odmeérnovani v modernim rizeni
lidskych zdrojut neznamena pouze mzdu nebo plat, popripadé jiné formy penéezni odmeny, které
poskytuje organizace pracovnikovi jako kompenzaci za vykondvanou praci. Moderni pojeti
odmeénovani je mnohem Sirsi. Zahrnuje povySeni, formdlni uznani (pochvaly) a také
zaméstnanecké vyhody (zpravidla nepenézni) poskytované organizaci pracovnikovi nezavisle
na jeho pracovnim vykonu, pouze z titulu pracovniho pomeru nebo jiného vztahu, na jehoz

zaklade pracovnik pro organizaci pracuje “.

Adaptace a vzdélavani zaméstnancii — adaptace je podle Kocianové (2010) zaclenéni
nového zaméstnance do kolektivu a sezndmeni s jeho pracovnimi povinnostmi. Adaptabilita
Cloveka je schopnost prizplisobit se prostfedi a zavisi na osobnostnich predpokladech
a socidlnich podminkach a je u kazdého ¢lovéka jina.

Koubek (2007) uvadi, Ze soufasnd moderni doba piindsi neustdle se zvySujici
pozadavky na znalosti a dovednosti ¢lovéka. Clovék si tak musi po celou dobu svého
produktivniho véku tyto znalosti a dovednosti prohlubovat a rozsifovat, aby mohl fungovat jako
pracovni sila a byl zaméstnatelny. Vzdélavani a formovani pracovnich schopnosti se tak stava
celozivotnim procesem.

Vzdélavani zaméstnancti je dle Koubka (2007, s. 253-254) personalni ¢innost zahrnujici

nasledujici aktivity:
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e prizpusobovani pracovnich schopnosti pracovnikiim ménicim se pozadavkiim
pracovniho mista, tj. prohlubovani pracovnich schopnosti,

e zvySovani pouZitelnosti pracovnikii,

o rekvalifikacni procesy,

e prizpusobovat pracovni schopnosti novych pracovnikii specifickym pozadavkiim
daného pracovniho mista, pouzivané technice, technologii, stylu prace
v organizaci,

e formovani pracovnich schopnosti v ramci moderni persondlni prdce prekracuje
hranice pouhé odborné zpiisobilosti (kvalifikace) a stdale vice zahrnuje
i formovani osobnosti pracovnika.

SniZovani po¢tu zaméstnancu a outplacement — sniZovani po¢tu zaméstnanct byva
dle Koubka (2007) nej¢asté&ji zapti¢inéno nadbytecnosti. Je to stav, kdy v disledku hospodaiské
situace ¢i z jiného divodu organizace jiz nepotfebuje dosavadni mnozstvi zaméstnanct.
Snizovani po¢tu zaméstnanct by mélo probihat tak, aby to neohrozilo povést organizace jako
zamé&stnavatele. Organizace by tedy méla pouzivat metody, které jsou pro zaméstnance
nejméné bolestivé. Mezi tyto metody patii napiiklad neobsazovani pracovnich mist, ktera se
uvolnila v souvislosti s pfirozenymi odchody zaméstnanct (imrti, odchody do starobniho ¢i
invalidniho dtchodu, atd.). Stejné bezkonfliktni metodou je neobsazovani pracovnich mist
uvolnénych rezignaci zaméstnancli. Mezi vice konfliktni metody patii naptiklad pfedcasny
odchod do starobniho diichodu. Pokud je zaméstnanec ochoten do pied¢asného diichodu odejit,
organizace mu muze zpravidla nabidnout kompenzaci tieba v podob¢ odstupného. Teprve kdyz
jsou vycerpany vSechny méné bolestivé metody, pfechazi organizace k propousténi.

Kocianova (2010) popisuje outplacement jako relativné novy a moderni trend, jehoz
podstatou je, Ze se organizace snazi v rdmci svych moznosti postarat o své byvalé zaméstnance,
kteti byli propusténi z nadbytecnosti ¢i v disledku organizac¢nich zmén. Outplacement v sobé
mize zahrnovat persondlni poradenstvi, analyzu dosavadni pracovni kariéry propusténého
zamg&stnance a rozvoj dovednosti pfi hledani nového zaméstnani. Cilem tohoto procesu je
minimalizovat trauma po ztrat¢ zaméstnani. Jeho tkolem je dodat propusténému zaméstnanci

odvahu a silu pfi hleddni nového zaméstnani.

1.4.3 Externi personalni marketing
Dvorakova (2004) definuje externi personalni marketing jako aktivity organizace, které
sméfuji navenek. Patii mezi n€ prezentace firmy a ziskavani novych zaméstnanct. Kli¢ovym

ukolem je vytvaret dobrou zaméstnavatelskou povést organizace, informovat osoby na trhu
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préace o existenci volnych pracovnich mist, zaujmout je a s potencidlnimi uchazec¢i navazat uzsi
vztah.
Ukolem externiho personalniho marketingu je tedy vytvaret dobrou povést organizace

a dobré podminky pro potenciondlni zaméstnance.

Ziskavani pracovnikii

Jak pise Koubek (2007, s.126): ,, Ziskavani pracovnikii je cinnost, ktera ma zajistit, aby
volnd pracovni mista v organizaci prilakala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecii
o tato mista, a to s primeérenymi naklady a v Zadoucim terminu. Spociva tedy v rozpoznavani
a vyhledavani vhodnych pracovnich zdrojii, informovani o volnych pracovmnich mistech
v organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich mist, v jednani s uchazeci, v ziskavani
primérenych informaci o uchazecich a v organizacnim a administrativnim zajisténi vsech téchto
cinnosti. *

Ziskavani  zaméstnancti rozhoduje o  uspéSnosti, prosperité, ale také
o konkurenceschopnosti na trhu prace. Pro organizaci jsou dilezité vnéjsi podminky, mezi které
dle Koubka (2007) patii:

e vyznam organizace — zaméstnanec chce pracovat v organizaci, kterd je GspéSna
a ma dobré¢ vysledky,

e povest organizace — zameéstnanec zjistuje, jak se organizace chova ke svym
zameéstnancum, ale 1 k zakaznikiim,

e uroveil a spravedlnost odménovani — zaméstnance zajimda, zda existuje
v organizaci systém odménovani a zaméstnanecké vyhody a zda je dodrZen
vyplatni termin,

e mezilidské vztahy a socialni klima — mezilidské vztahy ovliviiuji atmosféru
na pracovisti a vykonnost zaméstnancti. Negativni socidlni klima zplsobuje
v organizaci stresové situace a vyvolava konflikty.

Podle Dvotakové (2012) je velmi dilezité zvazit, zda chceme obsadit pracovni misto
zameéstnancem z vlastnich fad, tedy z vnitinich zdroju, nebo z vnéjsich zdrojli, tedy ho budeme
muset najit mimo organizaci. Ob¢ tyto moznosti maji své negativni i pozitivni stranky a je
zadouci zvolit takovou persondlni strategii, ktera je pro organizaci vyhodné&;si.

Ziskavani zaméstnanci z vnitinich zdroju

Jak jiz bylo zminéno, organizace miiZe obsazovat volna pracovni mista jak z vnitinich,

tak z vnéjSich zdroji pracovnich sil. Mezi vnitini zdroje pracovnich sil dle Koubka (2007) patfi:

e pracovnici uspofeni z disledku technického rozvoje (naptiklad pouziti

produktivngjsi technologie),
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e pracovnici, ktefi jsou uvolnéni v souvislosti s ukon¢enim néjaké ¢innosti,

e pracovnici, ktefi jiz mohou vykonavat narocnéjsi praci, nez jakou vykonavali
dosud,

e pracovnici, ktefi maji sami zajem piejit na uvolnéné ¢i noveé vzniklé pracovni
misto.

Ziskavéni pracovnikll z vnitinich zdroji ma dle Koubka (2007) nasledujici vyhody:

¢ znalost uchazece, jeho slabé a silné stranky,

e uchazec¢ zna organizaci,

e znalost pracovniho prostfedi organizace,

¢ posileni moralky a motivace, nadéje na lepsi misto,

e navratnost investic do zkusenosti a vzdélavani pracovnikd,

e jistota zamé&stnani, niz8i fluktuace zaméstnanct.

Na druhé¢ stran¢ v§ak Koubek (2007) uvadi i nekteré nevyhody:
e piekazky pronikani novych myslenek a ptistupti zvenku,

e rivalita mezi zaméstnanci.

Ziskavani zaméstnanci z vnéjSich zdroji
Mezi vnéj$i zdroje ziskavani zaméstnanct dle Koubka (2007) patfi:
¢ volné pracovni sily na trhu prace,
e absolventi kol ¢i jinych instituci pfipravujici mladez na budouci povolani,
e zaméstnanci jinych organizaci, ktefi jsou rozhodnuti zménit stavajiciho
zaméstnavatele.
Ziskavani pracovniki z vnéjsich zdroji ma také podle Koubka (2007) nékteré vyhody:
e Sirsi nabidka zaméstnanct nez uvniti organizace,
e piinos novych myslenek a napadi do organizace,
e levngjsi a rychlejsi dostupnost vysoce kvalifikovanych zaméstnanct.
Mezi neopomenutelné nevyhody ziskédvani zaméstnanci Koubek (2007) fadi:
e obsazeni pracovniho mista trva déle,
¢ vyssi ndklady na ndbor zaméstnanci,
¢ riziko nespravné volby zaméstnance,
¢ dlouhodobéjsi adaptaci zaméstnanctl,

¢ doskolovani a zapracovavani novych zaméstnanc,
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e nepiijemnosti s dosavadnimi zaméstnanci, ktefi se citi byt kvalifikovani

a opravnéni, aby ziskali obsazované misto.

Metody pro ziskavani pracovnikii

Pro ziskédvani zaméstnancli je dnes mnoho metod, avSak ne vSechny jsou uc¢inné
a efektivni. VSe se odviji od pracovni pozice, na kterou se snazime najit vhodného kandidata.
Jedna se o velmi dulezité a obtizné rozhodnuti. Volba Spatné metody mize vést k vybrani
nevhodného kandidata a miize stat organizaci i nemalé finan¢ni prostiedky.

Mezi nej¢astéji pouzivané metody ziskavani zaméstnancti Koubek (2007) fadi:

Uchazeci se nabizeji sami — tato metoda je moZzna u organizaci, které maji dobrou
zameéstnavatelskou povest, nabizeji zajimavou, dobfe placenou a prestizni praci. Vyhodou
této metody je, ze eliminuje ndklady na inzerci. Na druhé strané ma fadu nevyhod. Uchazeci
maji ¢asto nepiesnou predstavu o potiebach organizace a jsou pro organizaci neupotiebitelni.

Doporudeni stavajiciho zaméstnance organizace — metoda, kdy nadfizeni vétSinou
doporucuji své podiizené. Mezi vyhody patii, Ze zaméstnanec bude povySen a jsou nizké
naklady. Nevyhodou metody je uzky vybér uchazec.

Piimé osloveni vyhlédnutého jedince — tato metoda funguje na principu sledovani,
kdy vedouci zaméstnanci sleduji, kdo je v urCitém oboru dobry a v piipadé¢ potieby
jej pak oslovi se svou nabidkou. Tato metoda se pouziva pii ziskdvani zaméstnanci pro vyse
postavené a naro¢né&jsi funkce, ale neni to podminka. Vyhodou této metody jsou opét nizké
naklady a osloveni zaméstnanci jsou vhodni z hlediska osobnostniho i odborného profilu.
Nevyhodou této metody je, Ze si organizace mezi sebou mohou zhorSit vztahy, protoze
si pretahuji zaméstnance. Dalsi riziko s sebou nese osloveny zaméstnanec, ktery si uvédomi
svoji hodnotu a Casto si klade narocnéjsi podminky, co se tyc¢e odmeény.

Vyvésky v organizaci i mimo ni — uvefejiiovani informaci o volnych pracovnich
mistech na vyvéskach je relativné levna a nendro¢nd metoda. Pokud chce organizace, aby
se o praci uchazeli stavajici zaméstnanci, umisti vyvésku s informacemi uvnitf organizace,
kudy denné prochazeji vSichni zamé&stnanci. Pokud ma organizace zajem pfildkat také nové
uchazece, musi byt vyvéska s informacemi vyvésena i mimo organizaci. Vyhodou vyvések jsou
niz8i néklady a dostatek informaci pro uchazece. Nevyhodou této metody je, Ze oslovuje jen
omezeny pocet uchazecii. Variantou vyvések byvaji poutace, které jsou umisténé tak, aby si
jich vetejnost zaujala.

Letaky vkladané do poStovnich schranek — aktivnéjsi metoda nez vyvésky, vhodna
zejména k ziskavani zaméstnanct na délnické pozice, ¢i pracovnikli na docasnou praci. Letaky
jsou vkladany do postovnich schranek obyvateliim urcitého tizemi prostiednictvim postovnich

dorucovatelii ¢i jinych specializovanych organizaci poskytujicich tyto sluzby. Vyhody
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jsou stejné jako u vyvések. Metoda je to nadkladnéjsi, ale nabidka se dostane pifimo do rukou
v§em obyvatelim daného uzemi. Mezi nevyhody se fadi, ze do spole¢nosti jsou takto ziskavani
spiSe mén¢ kvalifikovani zamé&stnanci a efektivnost zavisi na mnozstvi vhozenych letdki
do postovnich schranek.

Inzerce ve sdélovacich prostiedcich — nejrozsifenéjsi metoda, u které se pouzivaji
sdélovaci prostfedky, predevSim tisk, ale i rozhlas a televize. Pokud hleddme mén¢
kvalifikovanou silu, mizeme vyuzit mistnich ¢i regionalnich sdélovacich prosttedkii. Vysoce
kvalifikované zamé&stnance, kterych je na trhu prace malo, je nezbytné hledat i prostfednictvim
inzeratd uvetfejnénych v zahrani¢i. Vyhodou inzeratu je, Ze se informace pomérné rychle
dostane k adresatovi. Naopak nevyhodou je vysoka cena.

Spoluprace organizace se vzdélavacimi institucemi — tato metoda je téz Siroce
pouzivand. Organizace provozuje nebo se podili na provozu instituci pfipravujicich mladez
na délnickd povolani, a zajist'uje si tak pfisun mladych zaméstnanci, nebo piimo spolupracuje
se stfednimi nebo vysokymi Skolami, odkud ziskavd mladé odborniky ptislusného vzdélani.
Vyhodou této metody je, Ze Skola déld pro organizaci jakysi predvybér a organizace
tak ma povédomi o studentech vice nez o jinych uchazec¢ich. Mezi nevyhody se fadi sezonnost
nastupu absolventli. Nelze tedy obsazovat volna pracovni mista dle potieby, ale pouze tehdy,
kdyz studenti ukon¢i studium.

Spoluprice s odbory a vyuZivani jejich informaéniho systému— metoda je vhodna
pro organizaci, kde maji odbory dlouhodobou tradici a jsou dobfe organizované. Vyhodou jsou
dobré vztahy mezi odbory a organizaci. Nevyhodou jsou omezené moznosti vybéru.

Spoluprace se sdruZenimi odborniki a védeckych spole¢nosti — malo vyuzivana
metoda, avSak velmi vhodna pro ziskdvani SpiCkovych a specializovanych zaméstnanct.
Vyhodou metody je, Ze vSichni uchazeci budou S$pickovi odbornici. Ziskavani je obtizné,
protoze odbornici byvaji zaméstnani a pokud chceme, aby u nds pracovali, musime
jim nabidnout vyhodnéjs$i podminky, a to je nevyhodou.

Spoluprace s Giady prace — doporu¢ena metoda, kterd je za vyhodnych podminek
vhodna jak pro ¢lovéka, ktery hleda praci, tak i pro organizace, které¢ hledaji zaméstnance.
Vyhodou je, Ze tato metoda je levnd a ufady prace zprostiedkovavaji své sluzby zdarma
pro uchazece i1 pro organizace. Nevyhodou je pon¢kud omezeny vybér z uchazecu.

Vyuzivani sluZeb komer¢nich zprostiedkovatelen — jedna se o firmy, které nabizi
organizacim ziskavéani zaméstnanct, ale i jejich pfedvybér. Vyhodou je, Ze zprostiedkovatelny
mivaji dobrou znalost trhu a jsou zbéhlé ve vyhledavani vhodnych uchazec¢t. Nevyhodou je
jejich vysoké cena. Pouziti této metody je proto zuzeno na ziskavani Spickovych specialistil

a osvédcenych manazeri.
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Pouzivani pocitacovych siti (internetu), elektronické ziskavani zaméstnanci

— organizace umist'uji svou nabidku zaméstnani na e-mailové ¢i internetové adresy. Vyhodou

je nizkda cena, operativnost a moznost poskytovat detailnéjsi informace o volném pracovnim

misté. Nevyhodou je zatim jeSt¢ nedostateCné rozSifeni uzivani pocitacovych siti u nés a tato

metoda oslovuje jen n€které okruhy uzivatell e-mailu a internetu a nezahrnuje stejnou mérou

vSechny kategorie uchazect.

Nastroje personalniho marketingu

Ke zvySeni pracovni atraktivity organizace a ke zvySeni efektivnosti ziskavani

zaméstnancli muze dle Koubka (2007) pfispét:

Péce o pracovni podminky, kdy se jedna o estetickou stranku, odstranéni obtizné
a rizikové prace. Rozsifeni moznosti pro individudlni pracovni dobu a rezim.
Omezit praci o vikendu ¢i prace na smény.

Péce o socialné hygienické podminky, kladen diraz na pohodli zamé&stnanct,
existence Saten, umyvaren, parkoviste.

Socidlni rozvoj zaméstnancii — jednd se o zaméstnanecké benefity jako
je rekreace, zafizeni pro volny ¢as, péce o déti zaméstnancii ¢i pujcky.

ZlepSeni mezilidskych vztahli — moznosti pro aktivni ucast zaméstnanci
na fizeni 1 pro individudlni piistup k praci. Jednim z trendt je, Ze se odstraniuje
vztah nadfizeny a podiizeny a méni se na vedouci a spolupracovnik.
Zaméstnanec se stdva partnerem. UchazeCi se zajimaji, jakd je atmosféra
na pracovisti a jak organizace zachazi se zaméstnanci.

Personalni rozvoj zaméstnancti — jaké jsou pracovni perspektivy a moznosti
kariérniho riistu v organizaci.

Péce o vzdélavani zaméstnancti — doSkolovani, pteSkolovani ¢i moZzZnost
rekvalifikace.

Usp&snost a perspektiva organizace — zaméstnanci necht&ji pracovat
v neuspésné nebo Spatné fizené organizaci s neschopnym vedenim.

Seridznost k zadkaznikim a etika podnikani — Spatna povést organizace ovliviiuje
nejen vztahy k zaméstnancim, ale i seriéznost ve vztahu k zédkaznikim.
Zaméstnani v takové organizaci urcitym zpusobem diskvalifikuje zaméstnance,

pokud se budou chtit uchazet o praci n¢kde jinde.

Vybér a adaptace zaméstnanci
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Dalsi persondlni ¢innosti, kterd navazuje na ziskdvani zameéstnanct, je jejich vybér
a nasledna adaptace. Zatimco hlavnim ukolem ziskdvani zaméstnanct je pfildkat a zaujmout
vhodné uchazeée o zaméstnani, cilem vybéru zaméstnanct je dle Koubka (2007, s. 166):
,rozpoznat, ktery z uchazecii o zaméstnani shromazdenych beéhem procesu ziskavani
pracovnikit a proslych predvybérem, bude pravdépodobne nejlépe vyhovovat nejen
pozadavkiim obsazovaného pracovniho mista, ale prispéje i k vytvareni zdravych mezilidskych
vztahii v pracovni skupiné i v organizaci, je schopen akceptovat hodnoty prislusné pracovni
skupiny, utvaru a organizace a prispivat k vytvareni zadouci tymové a organizacni kultury
a v neposledni rade je dostatecné flexibilni a ma rozvojovy potencial pro to, aby se prizpuisobil
predpokladanym zménam na pracovnim miste, v pracovni skupiné i v organizaci*“.

Vybér zaméstnancl, jak uvadi Koubek (2007), vSak neni jednostrannd zélezitost
ze strany organizace. Na druhé strané tohoto procesu stoji uchazec¢, ktery ma téZ moznost
vybéru zaméstnavatele. Jedna se tedy o oboustrannou zalezitost a tento fakt by méla mit kazda
organizace na pameti.

Koubek (2007) tvrdi, ze metoda vybéru zaméstnancli zavisi piedevSim na tom,
jaké pracovni misto se obsazuje, jakd je povaha price na ném a jak obtizné je ziskat
zaméstnance s pozadovanymi schopnostmi. V procesu vybéru se predevSim hodnoti
pfedpoklady uchazeCe vykonavat praci na obsazovaném pracovnim misté. Existuji
tii nejcastéjs$i metody vybeéru zaméstnancti. Jsou to dotazniky, zkoumani Zivotopisu a testy
pracovni zpisobilosti, které se pak jesté dale déli na rizné kategorie.

Na vybér zaméstnanci dale dle Koubka (2007) navazuje proces jejich adaptace.
Hlavnim smyslem adaptace je, aby se novy zaméstnanec co nejrychleji zatadil do pracovniho
kolektivu, seznamil se s organizaci, adaptoval se na pfislusny styl prace, osvojil si potiebné

dovednosti a znalosti a ztotoznil se s cili organizace.

1.5 SWOT analyza

Dle Kotlera (2007) je SWOT analyza vlastné analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
spolecnosti. Nazev vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby). Analyza SWOT
pomaha na zaklad¢ strategického auditu zjistovat klicové silné a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby spolecnosti. Spoc¢iva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu spolecnosti a soucasné
situace okoli spolecnosti. Do SWOT analyzy by mély byt peclivé vybrany pravé ty vlastnosti
nebo okolnosti, které maji nebo mohou mit kriticky vliv na uspéch spolecnosti.

Za silné stranky spolecnosti jsou dle Kotlera (2007) zpravidla povazovany a uvadény

ty vlastnosti, které ji a jejim zdkaznikim pfinasSeji konkurencni vyhodu. Slabé stranky
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spoleCnosti jsou ty vlastnosti, které¢ ji brani v rozvoji, nebo ve kterych mezi konkurenci
zaostava. Prilezitosti jsou vnéjsi oblasti, ve kterych mlze spolecnost svilj uspéch rozvinout
na zékladé jejich silnych stranek. Jako hrozby jsou oznacovany ty skutec¢nosti, které mohou mit

nepiiznivy vliv na spokojenost zdkazniki, nebo se podilet na neptiznivém vyvoji poptavky.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PERSONALNIHO
MARKETINGU VE SPOLECNOSTI MONTAZE BROZ
S.R.O.

Tato Cast bakalafské prace bude zaméfena na spoleCnost Montdze Broz s.r.o.

a na analyzu soucasného stavu v oblasti interniho a externiho marketingu v této spolecnosti.

2.1 Montaze Broz s.r.o.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, analyze bude podrobena spolecnost Montdze Broz, ktera dle
informaci z internich material spolecnosti, piisobi na trhu jiz 25 let.

Dle interni dokumentace Montaze Broz s.r.o. (2017) je spole¢nost pfedevsim zaméiena
na stavby regalovych systémt vétSich rozméri, které maji standartni ¢i plné automaticky
charakter. Jeji portfolio zahrnuje regalové systémy dle individudlnich potfeb zdkaznika,
coz znamena nejen jejich samotnou stavbu, ale hlavné dalezitou ptipravu veSkeré dokumentace
a vyméieni. Jako vedlejsi sluzby miize spolecnost nabidnout montaz ptislusenstvi k regdlovym
systémum, jako napf.: vedeni pro zakladace, instalaci zakladact a jejich ptislusenstvi. Dale
spolecnost vyviji, vyrdbi a modifikuje méfici pfistroje pro vyméfeni regalovych systémda.
Spole¢nost vSak vyuziva také externi méfici nastroje Svycarské znacky Leica. Ve vlastnictvi

spolecnosti jsou vysokozdvizné voziky, retraky, ploSiny a vozovy park.

2.1.1 Historie spole¢nosti

AC je uvedeno, Ze spoleCnost Montdze Broz ma jiz 25tiletou zkuSenost na trhu,
tato informace je trochu zavad¢jici, jelikoz vznik pfimo spolecnosti Montdze Broz se datuje
k 28. Cervenci 2001, kdy byla zapsana do Obchodniho rejsttiku (online) se sidlem v Pravech.
Avsak know-how spolecnosti je v podnikatelském prostiedi jiz od roku 1991 jako zivnost
Josefa Broze, ktery je zakladatelem spole¢nosti Montaze Broz.

Dle interni dokumentace Montaze Broz s.r.o. (2017) se spolecnost od roku 1994 stala
hlavnim dodavatelem pro firmu Nedcon Bohemia s.r.o. v instalaci vyrobnich linek. Hlavni
¢innost podnikani se realizovala do roku 2000 pouze v Polsku, Mad’arsku Cesku a Slovensku,
od tohoto roku spolec¢nost expandovala na velkych zakézkach do Evropské unie. Velkym
milnikem se stal rok 2004, kdy Ceské republika vstoupila do Evropské unie, a tedy firma
jizneméla zadné piekazky pro rozvoj na zahranicnich trzich. V tomto roce se ujal vedeni
spole¢nosti novy jednatel Jifi Broz.

V publikaci Montaze Broz s.r.o.: Historie a dulezit¢ milniky (2018) je uvedeno,

ze v nasledujicich letech se spolecnost Montdze Broz podilela na projektech v Norsku, Rusku,
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Turecku i Mexiku. Na technicky vyspé€lé systémy pro distribu¢ni centra se spolecnost zaméiuje

od roku 2009, kdy se i zatadila mezi nejvétsi evropské spolecnosti v tomto oboru.

2.2 Interni personalni marketing spole¢nosti

Dle interni dokumentace MontdZze Broz s.r.o. (2017) je hlavni vizi podniku stat
se nejvyhledavangj$im dodavatelem mezi zdkazniky v Evropské unii. Poslani spole¢nosti
je definovano jako: stat se spolecnosti, ktera bude nabizet efektivni, rychla a individualni feSeni
pro své zdkazniky, a to na zaklad¢ dlouholetych praxi, ziskdvanych zkuSenosti. Hlavnim cilem
spolecnosti je stat se uznavanou a vyhledavanou spolecnosti s vybudovanym dobrym jménem
na zahranicnich trzich, kterd poskytuje sluzby vysoké kvality v oblasti instalace ocelovych
konstruket.

Vyse popsané, tedy vize, mise a cile spolecnosti ma velky vliv na interni personalni
marketing firmy, podle kterého se utvaii i struktura organizace, kterd bude popsana v dalsi

podkapitole.

2.2.1 Struktura organizace

Spole¢nost Montaze Broz se podle interni dokumentace Montaze Broz s.r.o. (2017) fadi
mezi stfedni podniky s plochou organizaéni strukturou, kde na vrcholu stoji jednatel
spoleCnosti, ktery mé pod sebou 6 oddéleni. Do téchto Sesti usekli se tadi dle Interni
dokumentace:

e Financni odd¢leni,

e Personalni a mzdové oddéleni,
e Projektovy management,

e Vyvojové oddélent,

e Obchodni oddéleni a

e [T oddéleni.

Vyse vypsana organizacni struktura je zobrazena v Pfiloze A: Organizacni struktura
spolecnosti. V soucasném Case se miZze organizacni struktura spolec¢nosti trochu lisit, jelikoz
se podnik stale rozviji a roste. Flexibilita spole¢nosti se projevuje nejen ve zmeéndch pracovnich
postuptl, fidicich se novymi trendy na zaklad¢ pozadavkl zakaznikl, ale také v moznosti
pfesunu pracovni sily z projektu na projekt, jak si to z4d4a dana situace. Toto je i dikazem
kvalitni komunikace mezi zaméstnanci firmy nejen vertikalnim, ale i horizontadlnim smérem

napfi¢ celou organizaci.
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V nésledujici kapitole bude detailngji popsano persondlni oddéleni, které se stalo
hlavnim pfedmétem analyzy spolecnosti, jelikoz tématem bakalaiské prace je persondlni

marketing.

2.2.2 Personalni oddéleni

V organiza¢ni struktufe je persondlni oddéleni spolu se mzdovym oddélenim vedeno
jako jeden subjekt, avSak v této bakalarské praci je pozornosti zamétena pouze na persondlni
oddéleni. Divodem pro tento krok je i skute¢nost, ze Montaze Broz nema samostatné oddéleni
marketingu, ale je zahrnuto v agend€ personalniho oddéleni.

V personalnim odd¢€leni pracuje osm zaméstnancti vcetné feditele oddéleni. Hlavni
naplni oddéleni je pfevazné ndbor zaméstnancii a délnikl a nasledna péce o né. DalSim dil¢im
ukolem je prezentace spolecnosti vné i uvnitf, coz zajistuje ptfimo vyclenény zaméstnanec.
Jeden pracovnik ma kancelat mimo Ceskou republiku a ptisobi p¥imo v Rumunské republice,
kde probihd ptevézné nabor do délnickych pozic. Tim si spolecnost zajiStuje staly piijem
pracovni sily. Jelikoz kazdy projekt potfebuje v urcité fazi jiny pocet pracovnikii, musi
byt spolecnost flexibilni hlavné v toku pracovni sily mezi projekty.

Personalni oddéleni si vede hlavni evidenci nastupli a vystupli zaméstnanct
do a z pracovniho poméru od roku 2003, jak je vidét v Tabulce 1. Dle interni dokumentace
spolecnosti Montaze Broz s.r.o. (2017) zaznamenala spolecnost hlavni nariist zaméstnanci
v roce 2015, zejména u délnickych pozic. Na pozici technicko-hospodaisky pracovnici (déle
jen THP) byli zamé&stnanci nabirani postupné tak, jak se spolecnost s postupem Casu rozristala.
Data v Tabulce 1 jsou aktualizovana k 31.12.2017, tedy v tuto chvili je pocet zaméstnancii
odlisny a to zejména v disledku toho, Ze spolecnost pracuje na dalSich projektech hlavné

v zemich Evropské unie.

Tabulka 1: Statistika zamé&stnanci

- Nastupy Vystupy Pocet zam. k 31.12. Pocet Zen v roce Pocet THP v roce

12013 53 32 60 5 12
2014 75 30 105 7 16
2015 119 75 149 11 21
12016 134 105 178 14 28
- 267 168 277 18 34

Zdroj: upraveno dle Interni dokumentace (Montaze Broz s.r.o., 2017)
Pti zaméfeni se na pocty zen zaméstnanych ve spolecnosti je zfejmé, Ze ve spole¢nosti
Montaze Broz jsou zaméstnani prevazné muzi, coz vyplyva i z hlavniho podnikatelského

zaméru, ktery je uveden v Kapitole 2.1. Montaze Broz s.r.o. VSechny zaméstnané Zeny jsou
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THP pracovnice, ¢i brigadnice v kancelafi. Nabor zaméstnanct je tedy specificky orientovan

spiSe na muze, coz bude dale analyzovéano v nasledujici podkapitole.

2.2.3 Pracovni pozice ve spole¢nosti

Popis pracovni pozice je jednim z bodl marketingového mixu v personalistice, jak
je zminéno v kapitole 1.3 Marketingovy mix v personalistice. Nej¢astéji obsazované pracovni
pozice jsou dle interni dokumentace Montaze Broz s.r.o. (2017): Montér regalovych konstruket,
Montér regalovych konstrukci — métak, Site officer a Bezpec¢nostni technik na stavbach.

Hlavni néplni montéra regalovych konstrukei (dale jen montér) je pfiprava a montaz
ocelovych konstrukci, zakladact a regdlovych systéma vSech typt, také prace ve vyskach
a dovednost obsluhovat stavebni mechanizaci, jako napt.: vysokozdvizny vozik, retrak atd.
V pozadavcich na tuto pozici je hlavné uvedena manudlni zru¢nost a dovednost pracovat
s ruénim 1 elektrickym nafadim. Vyhodou pro ziskani této pozice je vyucni list technického
zamé&feni (napf.: zamecnik, strojni zdmecnik, klempif, potrubat, nastrojat atd.), osvéd€eni pro
obsluhu vysokozdviznych voziki, Skoleni prace ve vySkach, ¢i znalost ciziho jazyka ptevazné
anglického, Spanélského, némeckého, francouzského a dalSich. Lukrativni nabidkou
pro montéry miize byt, krom¢ nadstandartni mzdy, i moZnost vycestovat do zahranici
na 5 az 6 tydnti, jelikoZ spoleCnost piisobi ve 27 zemich, kde realizuje své projekty,
a s postupujicim Casem se tento pocet zvysuje. Pro pfijeti neni nutnd zadna praxe v oboru,
vSe je mozné se naucit, pokud dany pracovnik projevi svlj zdjem a snahu. Spolecnost
spolupracuje také s Osobami samostatné vydéle¢né ¢innymi (dale jen OSVC).

U pozice montér regalovych konstrukei — mérak (dale jen méfak) je hlavni pracovni
naplni zamétfeni regalovych konstrukci dle vykresové dokumentace, kontrolni méfeni,
reporting, vyty¢ovani a méteni délek a uhli. Prace také probiha ve vyskach. Dal§imi pozadavky
na pozici je zkuSenost s digitalni méfici technikou, orientace ve vykresové dokumentaci a prace
v prohlize¢ci DWG. Pro ziskdni této pozice je vyhodou vyucéni list technického sméru
¢i stfedoskolské vzdélani a znalost ciziho jazyka. Pracovnik na pozici ,,Métak™ také pracuje
v rdmci péti az Sestitydennich cyklii celoroéné v zahranici. U této pozice neni nutnd fyzicka
zdatnost jako u pracovni pozice ,,Montér*.

Site officer m4 na starosti spoluzodpovédnost za realizaci pfid€leného projektu
pod vedenim supervizora. Dale koordinaci, pldnovani a kontrolu vybranych Ccinnosti
je administrativa spojena s danym projektem. Na tuto pozici je pozadovano jiz sttedoSkolské
vzdélani s maturitou spiSe technického sméru, znalost ciziho jazyka alespon na urovni B2,

fidi¢sky prikaz typu B a znalost prace hlavné s balickem Microsoft Office. Vyhodou pro pfijeti

29



na pozici ,,Site officer* mize byt praxe na nizsi vedouci pozici. I pro tuto pozici je typické Casté
cestovani do zahrani¢i.

Bezpec¢nostni technik na stavbiach provadi preventivni kontrolu BOZP
na pracovistich, Skoli zaméstnance, spolupracuje na Setfenich pracovnich urazli a zabyva
se preventivhimi a napravnymi opatfenimi. Déale md na starosti dokumentaci a zdznamy
o BOZP a komunikaci se zdkazniky v cizim jazyce. Pro tuto pozici je nutné mit minimalné
sttedoskolské vzdélani s maturitou technického sméru, znalost ciziho jazyka na trovni alespon
B2 a dovednost prace s pocitacem. Praxe bezpecnostniho technika v oboru stavebnictvi
zajiStuje vyhodu pro ziskani tohoto zaméstnani. Bezpecnostni technik na stavbach cestuje také
do zahranié¢i v rdmci péti az Sestitydennich cykli.

Pti zaméteni na THP pracovniky je zfejmé, Ze jejich nabor se odviji dle dané situace
v kancelafi. Ta je zpusobena nejen fluktuaci zaméstnanct, ale i1 pozadavky vedoucich
jednotlivych oddéleni. Tedy jejich nabor je spiSe narazovy a patii do ného veskeré pozice, které
jsou uvedeny v organizaéni struktufe spolecnosti v Pfiloze A. Néborem zaméstnancii
se ve spolecnosti primarné zabyvaji dvé zaméstnankyné za pomoci brigadnice. Jejich ukolem
je celoro¢ni nabor hlavné pracovniki, ktefi jsou potfeba na projektech. U THP je nabor
podnicen fluktuaci zaméstnanct v kanceléfi, kde se spiSe nabiraji na pozice uvolnéné, ptipadné

nove vytvorené dle dané situace v podniku.

2.2.4 Vybérové fizeni

Cely proces ziskavani zaméstnancli bude vysvétlen na nejcastéji nabirané pozici, coz je
montér regalovych konstrukci. Nabor zacina pozadavkem projektového manazera, ktery zada
personalnimu odd¢leni zakézku pro nabor urc¢itého poctu montér. Naboraii ziskaji informace
o projektu, na ktery potiebuji pfijmout montéry, a dle toho za¢ina vyber vhodnych zajemc.

V prvni fadé personalista obvold jednotlivé zajemce, ktefi jiz jednou spolecnost
kontaktovali se zd4jmem o praci u firmy. Dale jsou ziskdvani uchazeCi z inzerci,
které jsou vystaveny na internetu, &i na piislusném Utadu prace. Vsichni uchazedi jsou pozvani
na pohovor v prubéhu jednoho tydne. S kazdym potencidlnim pracovnikem provede naborat
deseti az patnactiminutovy pohovor, ktery je hlavné informacni, co se tyce hlavni pracovni
napln¢, mzdového ohodnoceni a pracovnich podminek. Pokud uchaze¢ projevi o praci zajem,
je prevezen do tréninkového centra v DaSicich, kde si vyzkousi praci montéra na 4 tkolech:
montovani rdmd, montovani kiizli (ra¢nou), montdz rozpérky a fezdni uhlovou bruskou.
Néborat vyhodnocuje nejen manudlni zruénost na zdkladé splnéni jednotlivych ukold,

ale 1 povahové vlastnosti uchazece, dle ustniho pohovoru. Uchaze¢ je obeznamen s vysledkem
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vybérového fizeni do druhého dne od uskute¢néni pohovoru. Jakmile je montér vybran, musi

dolozit patficnou dokumentaci a podepsat smlouvu o hlavnim pracovnim poméru.

2.2.5 Motivace a odménovani v podniku

Dal$im bodem marketingového mixu je PRICE, tedy motivace a odména za praci.
Spokojeni zaméstnanci i povést podniku jako dobrého zaméstnavatele jsou v dnesni spolecnosti
jednim  zmnoha atributh pro navazdni komunikace potencidlnich uchazect
se zaméstnavatelem. Proto je pro spolecnost diilezité si udrzet ty nejlepsi pracovniky tim, Ze se
je snazi spravné namotivovat a dobfe odmenit.

Toho se snazi docilit jednomési¢énim hodnocenim svym zaméstnancti. ManaZzer oddéleni
si jednou za mésic ud¢la kratké sezeni se svym podiizenym, kde se hlavné probira, jak dany
zaméstnanec plni pridélené tkoly. Podfizeny ma pfilezitost vyjadfit svoji spokojenost
¢i nespokojenost na pracovisti i s pfidélenymi ¢innostmi. Pokud by byl dany zaméstnanec
nespokojen na stavajici pozici, piipadné¢ by okolnosti nasvédcovaly tomu, ze mu pozice
,hesedne®, snazi se manazer pomoci zaméstnanci ziskat takovou pozici, kde mize pracovnik
vyuzit svilj potencial naplno.

Avsak nejen hodnocenim se podnik snazi udrzet dobré vztahy se svymi zaméstnanci.
K motivovani svych zaméstnancii vyuziva spolecnost dle interni dokumentace Montdze Broz
s.1.0. (2017) portal Yammer, coZ je socidlni sit’ zprosttedkovana spolecnosti Microsoft Office
365. Tato socialni sit’ je velice podobna socidlni siti Facebook, kde obsahuje ,,zed* tedy
prostiedi, kam je moZzné davat rizné piispévky, které vidi vSichni pfihlaSeni zaméstnanci
spolecnosti, tedy pievazné pracovnici kancelafe. Dale je mozné sledovat piispévky pouze
vybranych kolegt, ¢i napsat soukromou zpravu. Yammer je hojné pouzivan pro prezentaci
fotek a ¢lankl z probihajicich nebo dokoncovanych projekti hlavn€ ze zahranicni, ptipadné
k pfedstaveni nového projektu. Také jsou zde zvetfejnény fotogalerie z jednotlivych firemnich
akci.

Odménou za pracovni vykon je pro zaméstnance hlavné vyplata, av§ak podnik kazdy
rok mysli na své zaméstnance i o Vanocich a pfipravuje pro n¢ vanocni balicky. Darky
jsou rozdéleny vSem zaméstnanciim nehled¢ na jejich pozici, ¢i bydlisté, jelikoz spolecnost
zasild vanoéni darky i pracovnikiim, ktefi nejsou pravé na izemi Ceské republiky.

Firma se stard o své zamé&stnance i tim, Ze pofada rizné podnikové akce nebo vecirky,
které jsou velice riiznorodé. Mezi né se miiZze zafadit gratulace k narozeninam a svatkiim
jednotlivym pracovnikiim, spole¢nd ucast na sportovnich akcich, vanoc¢ni ¢i kolaudacéni akce,

nebo jen posezeni pracovnikil jednotlivych oddéleni v restauraci, to je vSak jiz spiSe o dobrych

31



vztazich mezi jednotlivymi zaméstnanci. Spolecnost se také odméiiuje svym zaméstnanciim

za dlouholetou spolupraci specidlnimi dary.

2.2.6 Misto vykonu prace

Vedeni spolecnosti si pronajimé celé jedno patro v nové zrekonstruované budove,
kde sidli vice spolecnosti. AvSak kanceldife spole¢nosti Montdzi Broz jsou snadno
rozpoznatelné uz jen tim, ze u vstupu do patra je velké logo spolecnosti.

Ve spole¢nych prostorech kancelafe jsou vystavené fotografie z projektli a firemnich
akci. Fotografie zachycuji minimalisticky provedené obrazy regélovych konstrukei z jiz
dokoncenych projekti, které jsou jednou za cas obménovany za nov¢jsSi exemplare.
Dominantou instala¢niho oddéleni je mapa svéta umisténa na sténé, kde jsou vyznacena mista
vSech probihajicich projektl, a kde se mohou zameéstnanci a navstévnici kdykoliv podivat, kde

pravé spolecnost piisobi.

2.2.7 Prezentace pracovni nabidky

Poslednim bodem marketingového mixu v persondlnim marketingu je prezentace
pracovni nabidky, coz je pfevazné provadéno pomoci pracovnich portald, protoZe spole¢nost
vyuziva bohatou sit’ pracovnich portali, ke zvetejiiovani svych pracovnich nabidek.

U pozic montér, metak, site officer a bezpe€nostni technik na stavbach nezalezi na misté
pracovisté, jelikoz, jak jiz bylo dfive zminéno, misto vykonu prace je v zahranic¢i. Proto
spolednost nabirad pracovniky po celé Ceské republice, k tomu hlavné vyuziva Ukady prace,
kde mé zvefejnéné inzeraty na jednotlivé pozice. Pokud shani zaméstnance do kanceléte, jsou
inzerce vyvéseny pouze na Ufadu prace v Pardubicich.

Jednim z ¢asto vyuzivanych pracovnich portald je Jobs.cz, kde jsou vyvéSeny inzerce
na vSechny aktudlni pozice nejen do kanceléfe, ale i na projekty. Jsou zde evidovany hlavné
nabidky na pozici montér a site officer.

Dalsim aktivné vyuZzivanym portalem je Profesia.cz, kde jsou uvedeny stejné inzeraty
jako na portdlu Jobs.cz. Na strankach Préce.cz jsou zvefejnény dva inzeraty na pozici montér
a site officer, stejn¢ jako na portalu Indeed.com. Pouze jedind nabidka prace na pozici montér
je uvedena na strankéach Prace.kurzy.cz. Pfimy odkaz na webové stranky spole¢nosti na zélozku
Volna mista je pak uveden na portale Jobrapido.com.

Firma je zaregistrovana také na dalSich pracovnich portdlech, kde v minulosti
inzerovala, avSak v souCasné chvili zde jiz neinzeruje Do téchto portdli mizeme zatfadit:

Inwork.cz, Pracomat.cz a Profesia.sk.
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2.3 Externi personalni marketing spole¢nosti

Hlavnim ukolem marketingu spole¢nosti je pfildkat nové uchazece, sekundarnim
ukolem je zaujmout potencidlni zakazniky. Firma se dostava do povédomi vnéjsiho okoli svym
logem, které provazi veskeré aktivity spolec¢nosti. Logo spolecnosti je vytvoieno

v jednoduchém designu, coz je vidét na Obrazku 1.

BmontéZe
FroOZ

Obriazek 1: Logo spole¢nosti

Zdroj: Interni dokumentace (Montdze Broz s.r.o., 2017)

Barevné zobrazeni je primarné v podobé modrého textu a bilého pozadi, av§ak pokud
to vyzaduje situace, je logo modifikovano do barevné kombinace bilého textu a prihledného
pozadi. Tato modifikace se hojné pouziva u sponzoringu spole¢nosti, coz bude blize popsano
v kapitole 2.5.1 Sponzoring.

Personalni marketing podniku se hojné vyskytuje v jejim nejbliz§im okoli, tedy obrazné
feCeno piimo u jejich zaméstnanct. Jelikoz firma kazdému svému pracovnikovi zajistuje
ochranné¢ pracovni pomucky piimo slogem spolecnosti. Kdykoli zaméstnanci pracuji
na n¢jakém projektu, musi nosit vyhradné obleceni s logem spolecnosti, aby bylo hned patrné,
pro kterou firmu pracuji. Kazdy pracovnik, ptimy zaméstnanec spole¢nosti, ma narok na:

e Montérky — jsou ladény do modré barvy s cernymi dopliiky,

e Triko — barvy modré s bylim logem spolecnosti,

e Mikinu — tmavé modrou se svétlemodrymi rukavy a bylim logem spole¢nosti,

e Reflexni vestu — barvy zluté¢ s modrym logem,

¢ Bundu - v pfipadé, ze pracuji ve venkovnich prostorach, ta je reflexni zluta
s modrym logem,

e Helmu — modra s bylim logem, vlastnim jménem a vlajkami dle jazykovych
schopnosti pracovnika,

e Boty — pracovnik ma néarok na boty s kovovou Spickou, avSak Casto se stava,
ze si kupuji své vlastni a spolecnosti jim pak na né pfisp&je urcitou ¢astkou.

Pokud se jedna o OSVC, tito pracovnici maji narok na triko, mikinu, vestu a helmu

zdarma, avS§ak montérky si jiz musi z poloviny uhradit sami, pokud je chtéji.
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Supervizofi a projektovi manazefi jsou od pracovnikl odd€leni jinou barvou helmy
a trochu jinym stfihem bundy. M¢taci jsou také odliSeni jinou helmou a ti maji i sva vlastni
trika a mikiny, aby bylo na prvni pohled patrné, jaka je jejich pracovni pozice. Veskeré helmy
jsou s logem spolec¢nosti, a hlavné se jménem toho, kdo je nosi. Tim se posiluji dobré vztahy
mezi zaméstnanci, coz zvysuje employer branding spole¢nosti.

Dal$im marketingovym néstrojem jsou polepy na automobilech, mini autobusech,
dodavkach a navésech, které spolecnost vlastni nebo si je pronajima. Tyto polepy maji za ukol,
aby pozorovatel ihned mohl identifikovat spolecnost, které auto patii. Pozorovatel si miize
udélat kratkou pfedstavu o hlavni ¢innosti podnikani z fotografii regalového systému, které jsou
po bocich auta. Polep dale obsahuje odkaz na webové stranky a kontaktni udaje. Cast polepu je

viditelna na Obrazku 2.

www.montazebroz.com .

Obrazek 2: Polepy na automobilu

Zdroj: vlastni zpracovani
VétSina aut mé bilou karoserii, na které je nalepen polep v modrobilém provedeni
s fotografii regalové konstrukce. Na ptedni kapoté je pouze logo spolecnosti v modré barveé a na

zadni ¢asti auta jsou kontaktni tdaje a odkaz na webové stranky firmy.

2.3.1 Sponzoring

Na webovych strankdch Montaze Broz s.r.o.: Pomahame (2018) je firemni kultura
podniku tvotfena i sponzoringem. Spolecnost pfispivd na sponzoring bud’ pravidelng, nebo
pouze narazove. Pokud se pozornost zaméfi na pravidelné ptispévky, tak se mezi né¢ miize fadit
sponzoring Parent Projectu (Projekt rodict), ktery pomaha rodi¢im a blizkym, jejichz déti
se narodily se svalovou dystrofii. Hlavné se jedna o Duchennovu a Beckerovu svalovou
dystrofii, ktera se projevuje postupnym ochabnutim svalstva. Spole¢nost Parent Project v Ceské
republice piisobi od roku 2001 a spolecnost Montdze Broz jim jiz ponckolikaté darovala

finanéni ¢astku.
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Dale spolecnost Montaze Broz pfispiva spole¢nosti Montdze Broz Racing Team, ktera
byla zalozena v roce 2003, na zékladé¢ jejich podepsané smlouvy o sponzoringu, kde hlavni
podminka, aby spole¢nost Montaze Broz pfispéla finanénim piispévkem, je mit viditelné logo
spolecnosti na motorce piizavodu. Pro tyto pfilezitosti bylo nutné logo spole¢nosti

modifikovat, coz je zietelné na Obrazku 3. (MontaZe Broz — Poméhame, © 2018)

Obrazek 3: Logo spole¢nosti na motocyklu
Zdroj: Rejman, 2014

Dle webovych stranek Montaze Broz s.r.o.: Pomahame (2018) ma spolecnost Montaze
Broz Racing Team za cil zOcastnit se narodnich soutézi se silni¢nimi, motokrosovymi
motocykly a minibiky. Zavodl na silnicni motorce se Ucastni i sam jednatel spolecnosti
Montéze Broz.

V soucasné dobé jsou rozjednané dalSi sponzorské piispévky, které se spiSe tadi
do jednordzové finan¢ni podpory nez do dlouhodobé spoluprace. Veskery sponzoring
spolec¢nost provadi hlavné kviali marketingovym ucelim, kdy vSichni sponzorovani musi mit

viditelné umisténé logo spolecnosti, ¢imz se spole¢nost dostava do povédomi vnéjsiho okoli.

2.3.2 Webové stranky spole¢nosti

Spole¢nost se v internetovém prostiedi primarné prezentuje pomoci svych webovych
stranek. Ty se orientuji hlavné na ptedani zékladnich informaci o vSech velkych projektech,
které kdy spolecnost dokonc¢ila.

Webové stranky maji v horni ¢asti obrazky vlajek, pomoci nichZ je mozné volba jazyka.
Navstévnik mé moznost si vybrat mezi jazykem: ¢eskym, anglickym, némeckym, Spanélskym,
ruskym, polskym, bulharskym a rumunskym. Takto hojny vybér jazyku je hlavné z divodu
naboru cizich pracovniki, ale také proto, Ze vétSina projektd je realizovana v zemich, kde se

témito jazyky mluvi.
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Dale je horni ¢ast stranek vybavena hlavi¢kou s hlavnim menu, které umoziuje uzivateli
pfejit na dalsi stranky webu. Je mu umoznéno:
e nahlédnou na profil spole¢nosti,
e zjistit vice informaci o referencich na firmu,
e podivat se na volna mista, kterd spole¢nost nabizi,
e zjistit komu podnik poméha sponzoringem,
o zjistit kontaktni udaje

Na tvodni strance je dominantnim prvkem uvodni fotografie obrovského regalového
systému provedena v minimalistickém stylu. Tato fotografie je pouze na uvodni strance.

Dalsi ¢ast webu je urcena pro slider, kde se promitaji fotografie z jednotlivych projektu,
na kterych spolecnost pracovala. UZivatel ma moznost prokliku skrz fotografii pfimo na stru¢ny
popis o daném projektu. Tento slider je na kazdé strance, na kterou se navstévnik dostane,
kromé& zalozky Pomahame. Spodni ¢ast ivodni stranky je vénovana patickovym odkaziim
a vypsanému kontaktu na spolecnost. I tato ¢ast je na kazdé strdnce webu.

Webové stranky jsou barevné feSené kombinaci modré, Sedé a bilé barvy s tim, Ze hlavni
pozadi je v motivu kontinentli celého svéta. Stranky jsou tvoieny v jednoduchém stylu, ktery je
spiSe informativni, nez aby zaujal z estetického pohledu.

Pii zaméteni se na stranku Profil spole€nosti se ¢tenar miize dozvédét zakladni
informace o spolecnosti, kdy byla zalozena a ¢im se zabyva. Je zde popis vybaveni,
které spolecnost vlastni a jakd ma opravnéni. Dale jsou zde vypsany historické milniky
spolecnosti. Text je doprovazen fotografiemi regalovych konstrukei.

Zalozka Reference obsahuje vycet vsech zemi, ve kterych spolecnost ptisobila a piisobi.
Na této strance je udélané okno pro mapu svéta, kterou zprostiedkovava spole¢nost Google.
Bohuzel v soucasné dob¢ je odkaz neplatny, a tedy mapa neni viditelna.

Casto navitévovanou strankou jsou Volna mista. V této zéloZce jsou veskeré aktualni
pracovni pozice, které firma nabizi. Pfes seznam volnych mist je mozné se piimo prokliknout
na detailné&jsi popis pozice a pozadavkd, které by mél uchazec splitovat. Navstévnik zde nalezne
kontaktni udaje na personalistu, u kterého mlize zazadat o zatazeni do vyberového fizeni. Dle
personalisty jsou nékteré pozice na strankach vyvéseny celorocné, jelikoz spolecnost stale shani
pracovniky.

Pomahame je stranka, kde je popsan sponzoring spolecnosti doplnény o fotografie
z jednotlivych projektii, kam firma finanéné pfispivd. Jsou zde projekty s dlouhodobou

spolupraci ze strany podniku.
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Zalozka Kontakty umoziiuje navstévnikovi zjistit informace o hlavnim sidle
spolecnosti 1 jejich kancelatich, jejich adresy jsou doplnény o malé mapy s vyznaenymi body
sidel. Nechybi zde ani vycet diilezitych osob figurujicich ve spolecnosti a jejich kontaktni tidaje.

Poslednim odkazem je E-fakturace, kterd pfesméruje uZivatele na stranky
informacniho systému, kde miZze =zadat e-fakturaci. Musi se zde vSak pfihlasit
pod ptfihlaSovacimi 1daji, které mu poskytne spolecnost. Tento odkaz hojné vyuzivaji
dodavatelé pro snadnéjs$i komunikaci se spolecnosti.

Webové stranky jsou urceny spiSe pro vnéj$i okoli spolecnosti. Hlavnim tkolem
je informovat okoli o spolecnosti a jeji hlavni ¢innosti podnikéni, coz je splnéno. Avsak nejsou
primarn¢ urceny pro uchazece o zaméstnani, k tomu spolecnost hojné vyuziva pracovni portaly,

které budou blize popsany v nasledujici kapitole.

2.3.3 LinkedIn

Spolecnost se dlouhou dobu vyhybala modernimu zptisobu navazani kontaktu s mladou
generaci pomoci socidlnich siti. AvSak v neddvné dobé se o to pokusila pomoci profesni
socialni sit¢ LinkedIn. Tato sit’ je hlavné orientovand na sdileni profesnich zkuSenosti
z podnikatelského prostfedi a také na rozSifeni sit€¢ kontaktl i zjinych oborii. LinkedIn
umoziuje zaregistrovanému uZzivateli v profilu vyplnit vSechny své pracovni i Skolské
zkuSenosti, jeho zajmy a specidlni vlastnosti, kterymi se mize odlisit od ostatnich. Uzivatel
se tak prezentuje svému okoli svymi profesnimi Uspéchy a navazuje ,,pratelstvi s ostatnimi
uzivateli nejen z oboru, ale i zjinych koutli zemi. Zaregistrovat se mohou nejen fyzické,
ale i pravnické osoby, které se zde prezentuji potencidlnim uchazeCim o zaméstnani.
Personalistim tato socidlni sit poméha k hleddni novych pracovnikd, jelikoz uzivatelé
si mohou sviij profil zvefejnit pravé v§em ndboraitim, kde jim definuji smér, kterym by se chtéli
profesn¢ ubirat a naborafi naopak vidi, jaké zkuSenosti dany uZivatel nasbiral, co ho zajima
a zda je vhodny pro pozici, kterou chtéji obsadit.

Dle interni dokumentace Montaze Broz s.r.0. (2017) se spole¢nost Montaze Broz v roce
2017 poprvé piipojila k této siti tim, Ze si zalozila profil spole¢nosti. Jako profilovy obrazek je
uvedené logo spole¢nosti a ivodni strance profilu vévodi fotografie rozestavéného sila. Uvodni
slovo o spole¢nosti je napsané v ¢eském i anglickém jazyce, kde je kratce popsand hlavni
¢innost podnikani. Déle se zde uvadi rok zaloZeni spole¢nosti, odkaz na jeji webové stranky,
pocet zamé&stnancl a vycet specialnich zkusenosti podniku. Profil firmy sleduje 17 lidi. Na
LinkedInu je evidovano 21 zaméstnancti Montazi Broz. NejstarSim ptispévkem je informace
o dokoncené praci v Dubaji doprovazend fotografii regalové konstrukce. U pfispévku jsou

doplnéné tdaje o poctu zaméstnancl podilejicich se na montdzi, délce trvani projektu nejen
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v mésicich, ale i v hodinach a vySce konstrukce. DalSim pfispévkem je informace o praci
v Polsku, kde je uvedend fotografie a zdkladni Uidaje o projektu. NejnovéjSim a zaroven
poslednim pfispévkem na profilu je video o vzajemné spolupraci dvou svétovych leadert
Montéze Broz a Riwal. Veskeré ptispévky jsou v anglickém jazyce.

LinkedIn neni hojné vyuzivanou socidlni siti spolecnosti pro jeji prezentaci, jelikoz
za celou dobu zde byly zvetejnény pouze tfi prispevky, coz je dle rozhovoru s personalistkou,
zpusobeno tim, Ze jednatel spolecnosti neni tolik naklonén k témto néstrojim persondlniho
marketingu. AvSak i pfes tuto nedivéru k modernim technologiim spolecnost pfistoupila
k zaregistrovani se na dal$i socidlni siti a to na siti Facebook. Divody pro tento krok jsou

uvedeny v nasledujici kapitole.

2.3.4 Spoluprace se Skolami

Tato oblast je pro spoleCnost zatim neprobddané tuzemi, které pomalu zacina
prozkoumavat. Prvnim krokem byla navstéva vysoké Skoly v Praze, pfimo Fakulty stavebni
CVUT. Firma zde pfedstavila do hloubky obor, ve kterém podniké. Dle personalniho oddéleni
je toto pouhym zacatkem pro spolupraci podniku se §kolami s technickym zamétenim.

I presto, ze spolecnost navstivila vysokou Skolu, kde prednesla studentim informace
o svém podnikani, tak studenti neprojevili o dany obor ocekavany zdjem. Proto v dohledné
dobé v této aktivité neplanuje spole¢nost pokracovat.

Pro spolecnost je ted’ primarnim ukolem nébor velkého mnozstvi zaméstnanct, jelikoz
s rozvojem podniku souvisi 1 vEétsi potfeba pracovni sily. V dnesni dobé€ je, bohuzel, kvalitni
pracovni sila nedostatkovym zbozim, a proto kazda spole¢nost musi nabizet nejen nadstandartni
platové ohodnoceni, ale i pfidanou hodnotu. Spole¢nost ma z pohledu persondlniho marketingu
silnou stranku v pfedstaveni podniku vnéjsimu okoli, kde vyuZziva jak internetové prostiedi, tak
1 pfimy kontakt s vefejnosti pomoci své znacky. Vnitini okoli je bohuzel timto zplisobem
zanedbavano, a je mu vénovano nedostatecné mnozstvi pozornosti, i piesto ze jsou zde snahy
o zlepSovani pracovniho kolektivu napfiklad prostfednictvim mésicniho hodnoceni

zaméstnancu.

2.4 SWOT analyza

Autor provedl jako analytickou metodu jest¢ SWOT analyzu, jakoz metodu b&znou
a Casto doporucovanou, pomoci niz lze velmi piehledné identifikovat silné a slabé stranky
spolecnosti (interni zaleZitosti spolecnosti) ve vztahu k pfileZitostem a hrozbam, jejichz
puvodcem je vnéjsi prostredi. Tyto vztahy pak budou vyuzity jako vychozi bod pfi stanoveni

strategie a rozvoje spolecnosti.
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Silné stranky:

e roc¢ni evidence nastupu a vystupu zaméstnanct,

testovani dovednosti uchazecii ve vycvikovém centru,

komunikace se zamé&stnanci pomoci aplikace Yammer,
e systém ohodnoceni zaméstnanc.
Slabé stranky:
e spojené personalni a mzdové oddélent,
e vysoka fluktuace zaméstnancd,
e Spatnd informovanost o strategii a cilech spole¢nosti,
e nerovnomérné rozlozeni investic do propagace.
Prilezitosti:
e zlepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich,
e outsourcing marketingovych aktivit,
e posileni Employer Brandu spolecnosti.
Hrozby:
e odchod zaméstnanci ke konkurenci,
¢ Spatnd komunikace na webovych strankach,
e Spatna prace v ramci profilti na socialnich sitich,
e slabd prezentace spolecnosti na socialnich sitich,
e nevhodné zvolené socialni sité,
e nulova zpétna vazba z realizovanych marketingovych aktivit,
¢ nedostate¢né mnozstvi nabizenych benefiti.

Ze SWOT analyzy autor zvolil strategii W-O, ktera se zamétuje na piekonavani slabych
stranek tak, aby bylo mozno vyuzit naskytnuté pfilezitosti. Mezi slaba mista spolecnosti patii
vysokd fluktuace zaméstnancl, Spatnd informovanost o strategii a cilech spole¢nosti
a nerovnomé&rné rozlozeni investic do propagace. Jako pfileZitost se tedy jevi posileni Employer
Brandu, zlepSeni komunikace na socialnich sitich a outsourcing marketingovych aktivit.

V jednotlivych podkapitolach byl analyzovan interni i externi persondlni marketing
vybrané spolecnosti na zaklade€ zptistupnénych dat. Z vysledka v§ech provedenych analyz byla
identifikovana slaba mista a ureny pftileZitosti, na které se bude autor v nasledujici kapitole

zamérovat.
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3 NAVRH OPATRENI NA ZL!EPgENi PERSONALNiHQ
MARKETINGU VE SPOLECNOSTI MONTAZE BROZ
S.R.O.

Z analyz provedenych v kapitole 2 vyplynulo, Ze spolecnost mé pfilezitost v posileni
persondlniho marketingu a na zdkladé toho autor navrhuje outsourcovat tuto c¢innost
specializované agentufe. Z analyzy také vyplynuly hrozby, které je spolecnost schopna

podchytit a snit jejich riziko vyskytu. Vse je rozepsano v této kapitole.

3.1 Prilezitosti

Spolecnost Montaze Broz se hojné prezentuje na pracovnich portalech, webovych
strankach a prostfednictvim polepit vozového parku, vSe je vSak zaméteno pouze na odvétvi,
ve kterém pusobi. Proto by autor navrhoval, dle kapitoly 1.3.3. Externi personalni marketing,
se prezentovat v nabidce pracovnich mist a firemni kultury na socidlnich sitich hlavné na
Facebooku, ktery je otevien celé vetejnosti. Lidé, ale 1 firmy, si zde zakladaji profily, na ,,zed™
mohou ptidavat ptispévky, sdilet obsahy (obrazky, videa, fotografie, hudbu atd.), posilat si
zpravy ¢i provadét online hovory. Firmy zde mohou zvysit povédomi o znacéce, €i inzerovat
reklamu. Pro normalniho uzivatele je Facebooku zcela zdarma, avSak pokud si chce spole¢nost
zalozit plnohodnotny profil, je vSe zpoplatnéné.

Po vyhlaseni soutéze byla pro vytvoreni Facebook profilu vybrana firma Feedyou s.r.o
(dale jen Feedyou), kterd bude spravovat a déle rozvijet profil spolecnosti Montaze Broz. Dle
interni dokumentace Feedyou s.r.o. (2017) je jejim cilem budovani employer brandu mezi
technicky zaloZzenymi studenty, zaujmout potenciadlni uchaze¢e na pozice méfdk a montér
v Ceské republice a Rumunsku a neustile aktualizovat informace o déni ve spolegnosti
a na jejich stavbach. VSechny pfispévky je tedy mozné rozdélit do tii zakladnich skupin na:
naborové, organické a piibéhy o pracovnicich. Sledované obdobi projektu bylo od zati 2017 do
konce roku 2017.

Dle interni dokumentace Feedyou s.r.o. (2017) byl Facebookovy profil spole¢nosti
zalozen 10.09.2017, kdy prvni ptispévek byl pfidan druhy den po zaloZeni. Tento piispévek byl
organického typu a v kratkosti pfedstavoval spolecnost Montaze Broz v doprovodu fotografie
ze stavby. Dalsi piispévek se zaméfil pfimo na uréitou stavbu provadénou ve Spanélsku, kde
byly uvedeny zédkladni informace o ni spolu s fotografii regalové konstrukce. Celkem bylo
zvefejnéno 37 prispévkl, ztoho 30 organickych piispévkl, 5 naborovych a 2 piibchy
o zamg&stnancich:

e Organické prispévky byly neplacené a maji hlavné za kol zvysit povédomi

o spolecnosti u vetejnosti, proto téchto piispévkll bylo nejvice. Je mozné
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je rozdélit do skupin dle jejich obsahu, kdy 14 ptispévki se zamétovalo na déni
ve spoleCnosti, 1 poukazoval na firemni akci, 4 uvadély zdkladni informace
o spole¢nosti, 5 mélo naborovy nadech, avSak nebyly vedeny jako placené
ptispévky, 2 clanky byly pfimo o pracovnicich, objevily sei 2 piispévky
s pranim hezkého vikendu, 1 o spolupréci s vysokou skolou a 1 o sponzoringu.
Prevazna vétsina ptispevkl byla doprovazena fotografii nebo galerii fotek, avSak
nékteré obsahovaly videa, ¢i se pfimo odkazovaly na webové stranky Montaze
Broz. Co se tyCe jazykové stranky tak 26 piispévku bylo napsano v ceském
jazyce, jeden v polském a tfi byly vicejazy¢né.

e Dale byly uvedeny naborové prispévky, které mély za cil pfivést spolecnosti
co nejvice potencialnich pracovniki. Téch bylo zvefejnéno 5, kdy jeden
ptispévek byl vyloZen¢ napsany v rumunském jazyce, ostatni v ceském. Kazdy
ptispévek byl zacilen na urcitou skupinu potencialnich pracovnikli. Naborovy
ptispévek pro ziskdni pracovnikii na pozici M¢fici technik se zaméfoval
na muze ve véku mezi 18 a 28 lety po celé Ceské republice s vysokoskolskym
vzdelanim, ktery by mél mit zajem o stavitelstvi, konstrukce a regaly. Dalsi
ptispévek byl uvetejnén pro ziskani pracovnikli na pozici Montér v Rumunsku,
proto byl napsan v rumunstin€. Cilovou skupinou byly muzi ve véku 18 az 42 let
z Rumunska, ktefi byli absolventi stfednich Skol nebo ucilist, se zdjmy
o montaze, stavitelstvi a konstrukce. Velice podobny piispévek byl zaméten
na pozici Montér v Ceské republice, ktery byl napsany v éeském jazyce
a zacileny na muze ve véku 18 az 28 let po celé Ceské republice. Ze zacilené
skupiny se vSak vynechali studenti a absolventi vysokych skol, jelikoz na tuto
pozici sta¢i mit dokoncenou stfedni Skolu nebo ucilisté. Takovéto ptispévky
byly uvedeny tfi, protoze na tuto pozici bylo zadano velké mnoZzstvi pracovniki.

e Pribéhy o lidech, tedy o pracovnicich Montaze Broz, byly uvefejnény dva.
Vzdy se zaméfili na konkrétniho zameéstnance, ktery popisuje svoji praci
ve firm¢, jeho rist i pili, kterd ho posunula dal. Tyto pfispévky mohou byt
motivaci, pro¢ by lidé méli pracovat u spole¢nosti Montaze Broz.

U socidlni sité Facebook je mozné zjistit zajem lidi pomoci tzv. likes, sdileni pfispévka,
komentart ¢i proklikii. Likes, sdileni a komentare jsou neplacené, jediné, za co se plati, jsou
prokliky. Piispévky zvetfejnéné na Facebookovém profilu MontdZze Broz byly rozdéleny dle

druhti a obsahti, pro lepsi orientaci, coz je vidét v Tabulce 2.
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Tabulka 2: Prispévky na Facebooku

Kliknuti
Pocet na
Druh pfispévku prispévki Komentare reklamu
Nabor
Naborovy 5 205 64122 24 56 14767
O lidech
Pribéh o lidech 2 79 1632 18 0 0
Organicky
Déni ve spolecnosti 14 588 13556 26 64 0
Firemni akce 1 16 246 0 0 0
Lr;z:::ggt'f 4 133 1979 1 11 0
Naborovy 5 306 24349 22 89 0
O lidech 2 245 4645 2 20 0
\':,rlfe”r::jz"eh° 2 45 650 2 1 0
Spoluprace s VS 1 33 485 0 2 0
Sponzoring 1 20 471 1 2 0
Celkovy soucet 37 1670 112135 96 245 14767

Zdroj: navrzeno dle interni dokumentace (Feedyou s.r.o., 2017)

Z Tabulky 2 je patrné, ze pouze ndborové piispévky byly placené, kde se platilo
za proklik, coz ¢inilo 14 767 prokliki za sledované obdobi. Také tyto naborové ptispévky mély
nejvetsi dosah, v priméru 12 824 unikatnich lidi na ¢lanek, coz je dosah ptispévku. Nejvice se
libily uzivatelim piispévky o déni ve spolecnosti, avSak nejvice komentaii bylo pfipsano
k organickym pfispévkiim zamétenym na nabor, coZ je také patrné z Tabulky 2.

Nejvétsi zdjem o pracovni pozice dle interni dokumentace Feedyou s.r.o (2017) méli
muzi ve véku 25 az 44 let. VéEtSina uzivatell, tedy 93 %, se proklikla pomoci mobilniho
zafizeni, a to hlavn¢ z oblasti Prahy a Pardubického kraje. Co se tyCe samotného profilu
spolecnosti, tak jejimi sledujicimi jsou pievazné muzi mezi lety 25 az 35.

Autor by navrhoval pfi kazdém pohovoru s novym uchazecem zjistit, jak se o dané
pozici dozveédél, tim by se vyselektovaly vSechny nepopularni pracovni portaly i dalsi nastroje,
které jsou placené. Tento krok by vedl k uSetieni penéz, které by se mohly investovat do Zijicich
projektt k zlepSeni Employer Branding spolecnosti. Ke snizeni fluktuace zaméstnancti by autor

navrhoval zvySovani platu dle poctu odpracovanych let.

3.2 Hrozby
Ze SWOT analyzy vyplynuly hrozby, na které by se spole¢nost méla zamétit. Jednou

z hrozeb je mozny odchod pracovniki ke konkurenci, s ¢imz i souvisi nedostatecné mnozstvi
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nabizenych benefitd. Dalsi hrozbou spole¢nosti je Spatnd komunikace na webovych strankach,

coz se tyka i socialni sit¢ LinkedIn.

3.2.1 Odchod pracovniki ke konkurenci

Spolecnost se potyka s velkou fluktuaci zaméstnancti hlavné na délnickych pozicich.
Tento problém se snaZzi fesit externim zptisobem, a tedy nabiranim dalSich a dalSich pracovnik.
Autor vSak poukazuje na fakt, Ze pokud se spole¢nost nezaméfi na udrZeni stavajicich
zaméstnancl, miiZze se v budoucnosti potykat s nedostatkem pracovni sily.

Ke snizeni fluktuace zaméstnancii by autor navrhl zvySovani platu dle poctu
odpracovanych let, dale by se zaméfil na mnozstvi benefitli, které spolecnost nabizi. Bohuzel
jsou benefity nabizeny pouze pracovnikiim v kancelafi, do toho se zahrnuje kdva zdarma,
cerstvé ovoce a zelenina kazdy tyden pro vSechny pracovniky kancelate. Vedeni spole¢nosti
a manazefi maji neomezen¢ k dispozici osobni automobily pfesné jim piifazeny. K dal§im
benefitim se mohou fadit spolecné firemni akce. Autor by vSak navrhoval benefit plosné pro
viechny zaméstnance, coz mohou byt stravenky na jidlo, alespoii pro zamé&stnance z Ceské
republiky. Pro cizince by mohl byt piispévek na jidlo takovy, ktery maji ve své rodné zemi.
Dale by autor navrhoval ptispévek na penzijni pfipojisténi ¢i zivotni pfipojisténi. Zaméstnanci
by také ocenily jako benefit 25 dnl dovolené.

Spole¢nost by méla vybrat alespon jeden plosny benefit pro vSechny své zaméstnance,

ktery by vyuzili cizinci, nebo by byl modifikovén i pro zaméstnance cizi narodnosti.

3.2.2 Spatni komunikace na webovych strankach

Pokud se chce spolecnost efektivné prezentovat na internetu, musi byt schopna spravné
reagovat na nezddouci ¢i hanlivé komentare. Spole¢nost Montaze Broz nema piimo specialistu
na tuto oblast a spravuje si webové stranky i1 socidlni sité sama, coz predstavuje riziko, Ze mlize
nevhodné reagovat na negativni komentatre od nespokojenych zaméstnanci ¢i podobnych lidi.
Obecné pravidlo k4, Ze spokojeny zédkaznik ¢i zaméstnanec svoji spokojenost predd jednomu
cloveéku z deseti, nespokojeny jedinec to fekne deviti lidem z deseti, proto je dalezité umét
s témito situace zachazet, a proto autor navrhuje bud’ vyskolit stavajiciho zaméstnance,
aby se mohl t¢émto problémiim v€novat, nebo najmout spolecnost, ktera by se tim zabyvala. Dle
autora by nejvhodnéjSim feSenim bylo si na tento problém najmout externi firmu, jelikoz jiz

jim externi firma spravuje webové stranky, tedy by se pouze rozsiftil repertoar sluzeb.
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4 ZHODNOCENI NAVRZENYCH OPATRENI

Pro zavedeni vySe zminénych navrhii je nutné zajistit hlavné kapitdl a zvolit

to nejvhodnéjsi feseni jak pro spolecnost, tak pro jeji zaméstnance.

4.1 Facebook

U navrhovaného feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace na socidlnich sitich byl
zvolen Facebook. Aby se navrhované feSeni mohlo uskutecnit, bylo potieba vyc€lenit na to nejen
firemni kapital, ale i zamé&stnance, ktery se tomuto projektu bude vénovat a konzultovat
s externi firmou.

Implementaci navrhu pfedchazelo vyhlaSeni soutéZe, kde byla vybrana spolecnost
Feedyou, jak je uvedeno v kapitole 3 Navrh opatieni na zlepSeni personalniho marketingu
ve spolecnosti Montaze Broz s.r.o. Dle interni dokumentace Feedyou s.r.o. (2017) byla
nakladovost projektu stanovena na 10 000 K¢ mésicné, kdy tato cena zahrnovala veskeré
poplatky i1 praci spolecnosti Feedyou. Vyclenény zaméstnanec ze spole¢nosti Montaze Broz
mél za tkol pouze davat podklady a materialy. Projekt se sledoval 4 mésice a za tu dobu bylo
zjisténo, ze se uskutecnilo 6 654 proklikii skrz Facebookové piispévky na kariérni list
webovych stranek Montaze Broz, tyto prokliky dohromady staly 6 500 K&. V Ceské republice
je prumérna cena za proklik 1,6 K¢, spolecnost Montdze Broz méla cenu prokliku 0,98 K¢.
V interni dokumentaci spolecnosti Feedyou je uvedeno, Ze ndbor jednoho zameéstnance
v praméru stal 2 000 K¢. Mésicné bylo pfijato okolo 3 az 6 zaméstnancii.

V nékladech vSak neni zahrnut cas straveny na tvorbé podkladl pro clanky
a fotodokumentace. Primérny plat vyclenéného zaméstnance je dle interni dokumetace
spole¢nosti Montdze Broz s.r.o. (2017) 25 000 K¢ za mésic a jeho naplni je hlavné zajiSténi
veskerych materialii i fotodokumentace nejen pro Facebook, ale i pro ostatni propagacni
nastroje.

Celkové naklady dle interni dokumentace Montdze Broz s.r.o. (2017) za 4 mésice
projektu je 165 000 K¢, kdy je zahrnut také jeden mésic navic, kdy se konala soutéz o vybrani
vhodné spolecnosti pro tento projekt. Tedy Céstka je tvofena 5 x 25 000 K¢ (mésicni plat
vyClenéného zaméstnance) a 4 x 10 000 K¢ (pausal pro spole¢nost Feedyou). Pokud by se
naklad pfepocetl na nové nabrané zaméstnance, stal by nébor jednoho ¢lovéka v priméru 8 250
K¢ pfi naboru 20 lidi za 4 mésice.

K porovnani na pracovnim portale Jobs.cz je mozné inzerovat jeden inzerat za 7 900 K¢
meésicné s funkci, ze kazdy tyden piesune inzerat na zacatek vypisu. Portal Jobs.cz uvadi svoji

popularitu tim, ze 8 z 10 lidi zn4 tento portal a z 93 % inzerenti je spokojeno. (Jobs.cz, 2018)
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Autor vybral jako dal$i pracovni portal k porovnéni: Prace.cz, na tomto portale je mozné
inzerovat za jeden inzerat za 3 500 K¢& mési¢né. Popularita tohoto portalu je uvedena tim, Ze
50 000 a vice lidi na tomto portale hleda kazdy den praci. (Prace.cz, 2018)

Poslednim pracovnim portalem, ktery autor vybral, je Cocuma.cz, tento portal nabizi
své sluzby podle velikosti dané spolecnosti. JelikoZ spolecnost Montdaze Broz mé cca 350
zamgstnanct, byl by ji nabidnut bali¢ek sluzeb nazvany jako Unlimited Creativity, ktery stoji
od 230 000 K¢ za rok, coz je cca 19 167 K¢ na mésic. Tento balicek obsahuje ,, 8 az X videi
s ambasadory firemni kultury, originalni fotografie prostiedi kanceldari a autorské texty
popisujict firemni excelenci, kulturu a vizi“ (Cocuma.cz, 2018)

Veskeré portaly vSak nabizeji inzerci pouze s Casovym omezenim, coz je nevhodné pro
Montédze Broz, ktera celorocné nabira nové zaméstnance na pozici Montér, tedy by se mohlo
uSetfit u inzerce na portale Prace.cz, ale stale to nezajisti celoro¢ni inzerci v takto nizké cené,
kdyz se bude brat v potaz, Ze spolecnosti nabira jest¢ dvé dalsi pozice. Proto autor podporuje
hlavné projekt Facebook, ktery je transparentni z pohledu celoro¢ni udrzby i jistoty, Ze veskeré
ptispévky budou stale na profilu ulozeny, a je cenové nenaro¢ny ohledné¢ mnozstvi piispévk,
které jsou uvetejnény, coz u pracovnich portalu se fict neda, jelikoz se kazdy dalsi inzerat platni
stejnou mesicni sazbou. Pracovni portaly jsou vSak i pfesto spolecnosti Montaze Broz dale
uzivany i pfesto, Zze jsou pomérné drahé. Proto autor apeluje, aby spolecnost vyselektovala
vétSinu neaktivnich pracovnich portélu, které stale financuje, ale jiz neslouzi k ndboru novych
zamgstnancl, tim ze pfi naboru nového zaméstnance bude naboraf zjist'ovat pies jaky portal ¢i

jiny marketingovy nastroj se o pozici dozvedél.

4.2 Benefity

Spole¢nost by mohla v§em svym zaméstnanctim, sluzebné starsim vice jak rok, pfispivat
na penzijni pfipojisténi ¢i zivotni pojiSténi. Tento benefit by byl pro ty zaméstnance, kteti by
o to jevili zajem, tedy by byl dobrovolny, avsak pokud by spolecnost pfispivala ve vysi 500 K¢
mésicn¢, musela by si vyhradit alespont 150 000 K¢ na kazdy mésic, pokud by méla pfispivat
300 zaméstnanctim. Za rok by spolec¢nost vyplatila okolo 1 800 000 K¢ na téchto ptispévkach,
coz je pomérné velka ¢astka, proto autor ma i druhé navrhované feseni, a to v podobé stravenek,
které mohou byt bud’ na jidlo nebo na kulturu, sport ¢i jiné volnocasové aktivity.

Na stravenky by mél narok kazdy zaméstnanec, které odpracoval cely mésic. Pocet
stravenek by se odvijel od poctu odpracovanych dnil, kdy podminkou je, ze jeden odpracovany
den se pocita, tak Ze zaméstnanec odpracuje alespont 6 hodin, pak mu spole¢nost miiZe za tento
den vyplatit stravenku v nomindlni hodnoté 80 K¢, kdy 40 K¢ ptispiva spolec¢nost a 40 K¢ by

si platil zaméstnance. Benefit v podobé stravenek by byl také dobrovolny, avSak nebyla by zde
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podminka sluzebniho stafi. Pokud by se uvazovalo o 300 zamé&stnancich, kteti by pozadovali
stravenky, tak by spole¢nost na mésic vynalozila 240 000 K¢, pokud by vSichni zaméstnanci
m¢éli odpracovanych 20 dnti, roéné by to pak vychazelo 2 880 000 K¢.

Spole¢nost mize vyse zminéné navrhy pouzit, nebo se jimi inspirovat, protoze ne vzdy
jsou vhodné podminky k jejich implementaci. Hlavné co se tyce benefitli v podobé stravenek,
tak by se musela uvazit i rizika vyuziti u zaméstnancii cizincti, protoze stravenky, které plati
v Cechach, se nemohou vyuzit v cizing. Autor by navrhoval celofiremni priizkum, které

benefity by zaméstnance zaujali, ¢i které by ocenili.

4.3 Webova komunikace

Jak jiz autor zmituje kapitole 3.2.2 Spatna komunikace na webovych strankéach,
ke zlepSeni komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich by pomohlo Skoleni
stavajicitho zaméstnance, ktery by se na tuto problematiku zaméfil. Bohuzel by zaméstnanec
m¢él absolvovat vice Skoleni, aby se do problematiky hloubé&ji ponofil a samoziejme by si své
znalosti mé¢l kazdoro€né prohlubovat. Jednodenni Skoleni marketingové komunikace stoji
na osobu 3 600 K¢ u spolec¢nosti MBK Consulting, s.r.o. (MBK Consulting, s.r.o., 2019)

Webovou komunikaci miize spravovat i externi spolenost. Dle autora je nejlepsi
moznou volbou spole¢nost, kterd Montdzim BroZ spravuje webové stranky, a tou je eBrana
s.r.0., v tomto pifipadé by se pouze jednalo o upraveni sluzeb, jez jsou poskytovany Montazim
Broz. Bohuzel vSak cena za tuto nadstandartni sluzbu je ur€ovéana individualné podle délky

doby spravy komunikace a hlavné pozadavku firmy.
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ZAVER

Cilem préce bylo navrhnout spolecnosti takové zmény v oblasti externiho a interniho
personalniho marketingu, které povedou ke zlepSeni stavajici situace ve zkoumané oblasti.

V teoretické ¢asti prace byl uveden vyznam interniho a externiho personalniho
marketingu véetné popisu jednotlivych nastrojii persondlniho marketingového mixu 7P. Déle
zde byl definovan pojem Employer Branding, ktery je zaméfen na vzajemné porozuméni
zamg&stnavatele a zaméstnancii, at’ uz stavajicich ¢i potencialnich. Posledni ¢ast prvni kapitoly
byla vénovana SWOT analyze.

Analytickd cast prace byla jiz konkrétné zamétena na prakticky ptiklad personalniho
marketingu ve spole¢nosti Montaze Broz s.r.o.. V této ¢asti prace je kromé historie spole¢nosti
analyzovan také personalni tutvar, ktery se zabyvd procesem ndboru zaméstnanct,
odménovanim, motivaci a marketingovou komunikaci jako je napiiklad sponzoring, webové
stranky, nebo spoluprace se Skolami. Po provedeni SWOT analyzy byla zvolena strategie
W-0, pomoci které byly zjiStény slabé stranky, u kterych bylo tfeba piekonat jejich slabiny
s vyuzitim moznych pfilezitosti, které se spole¢nosti pro jeji rozvoj nabizely.

Na zaklad¢ vysledkli analytické casti autor ve tieti kapitole navrhnul jako nejvétsi
ptilezitost pro zvySeni efektivnosti naboru zaméstnanct a budovéani dobrého image spolec¢nosti
moznost vyuziti socidlni sit¢ Facebook a outsourcingovat marketingové aktivity
specializovanym agenturdm. Spole¢nost Montaze Broz s.r.o. dle ndvrhu autora vybrala
specializovanou agenturu Feedyou s.r.o., diky které mohla spravu socialni sit¢ Facebook
outsourcingovat. Od zéii 2017 je spole¢nost Montdze Broz s.r.o. aktivni a vyuziva placené
ptispévky pro nabor novych zaméstnanct, organické ptispévky pro budovani dobrého jména
zamgstnavatele a pfibéhy zaméstnanctl pro autentickou prezentaci.

Na zéklad¢ zhodnoceni navrzenych opatieni 1ze konstatovat, Ze nadvrhem na vyuziti
socialni sit¢ Facebook si spolecnost MontaZze Broz s.r.o. potvrdila jeji efektivnost oproti
tradiénim pracovnim portalim. Z tohoto divodu autor navrhuje, aby spolecnost dale
vyselektovala vétSinu neaktivnich pracovnich portald, které stale financuje, ale tyto jiz nadéle
neslouzi k ndboru novych zaméstnancii. Toho lze dosdhnout tim, Ze pii naboru nového
zamg&stnance bude néboraf zjist'ovat pies jaky portal ¢i jiny marketingovy néstroj se uchaze¢ na
pozici piihlésil. V souc¢asné dob¢ je na uvazeni spolecnosti, zda bude chtit spolecnosti vytvofit
jeste lepsi jméno a s témito aktivitami pokracovat.

Jak autor vySe uvedl, je personalni marketing pro ndbor novych zaméstnancti a budovani
dobrého jména zaméstnavatele velmi dilezity. Autor jiz dle ndvrhu pro spole¢nost Montaze

Broz s.r.0. aplikoval stejny postup 1 pro spole¢nosti podnikajici v oblasti dopravy.
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