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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na personalni marketing softwarové firmy. Teoreticka
cast se zabyva literarni reSersi tykajici se pfedevSim pojmui z personalniho marketingu

a specifik IT sektoru.

V ramci feSeni praktické ¢asti je vyuzita PEST a SWOT analyza. Za t¢elem vyzkumu bylo
vyuzito kvantitativni metody sbéru dat pomoci dotaznikového Setieni a byly stanoveny
vyzkumné otazky. Na zdklad¢ ziskanych dat je vypracovan projekt, ktery nabizi feSeni
zjisténych nedostatkd. Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni projektu na zlepSeni
soucasného persondlniho marketingu softwarové firmy v oblasti naboru novych

zaméstnanct, udrZzeni zaméstnanct stavajicich a zvyseni konkurenceschopnosti firmy.

Kli¢ova slova: Personalni marketing, HR marketing, lidské zdroje, IT.

ABSTRACT

This thesis is focused on personnel marketing of a software company. The theoretical part
deals with a literature search concerning mainly concepts from personnel marketing and the

specifics of the IT sector.

Within the solution of the practical part I used PEST and SWOT analysis. For the purpose
of the research were used a quantitative method of data collection using a questionnaire
survey and there were determined research questions. Based on the obtained data is made
a project, which offers a solution to the identified shortcomings. The main goal of the thesis
is to create a project to improve the current personnel marketing of a software company
in the field of recruiting new employees, retaining existing employees and increasing the

competitiveness of the company.

Keywords: Personnel marketing, HR marketing, human resources, IT.
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UvVOD

Témét kazda spolenost chce mit kvalitni a spokojené pracovniky. Ke splnéni téchto cilt
je vSak zapotiebi podniknout urcité kroky a vyvinout aktivity, které by meély pfitahnout
uchazece a uspokojit potteby pracovnikl. Témito kroky a aktivitami se zabyva problematika
persondlniho marketingu. Ta definuje zplsoby, jakymi je vhodné komunikovat

s potencialnimi uchazeci a jakou péci je tieba vénovat stavajicim zaméstnanciim podniku.

V této diplomové praci je analyzovan persondlni marketing v IT prostfedi. Technologie,
technika a software obklopuji kazdodenn¢ kazdého ¢loveka pii béznych ¢innostech. Z tohoto
diivodu stoupd atraktivita a vyznam oboru IT a tato diplomova prace reaguje na aktualni
problém trhu prace, jimz je nedostatek kvalifikovanych IT pracovniki. Pfestoze je tento obor
nadprimérné finanéné ocefiovan, neni pro firmy jednoduché nalézt na volné pozice vhodné
kandidaty. Proto je podstatné, jakou formu persondlniho marketingu bude spolecnost
vytvaret. Pro vétSinu potencialnich uchazect i stavajicich zaméstnanct je v IT oboru kladen
daraz predevSim na smysluplnost vykonavané prace, povést zaméstnavatele, atmosféru,
pfistup k zaméstnancim, kolektiv a svou roli zde vSak hraji i benefity ¢i finan¢ni

ohodnoceni.

Silny personalni marketing Ize tedy na trhu prace chéapat jako silnou konkurenéni vyhodu.
Té je mozné dosdhnout diky efektivnimu rozpoznani potieb a piani spolupracovniki,
zvySovani jejich motivace k praci pomoci vzdélavani, zpétné vazby a nalezité odmény
¢i finanéniho ohodnoceni. Je vhodné zjistovat pribéznou spokojenost zaméstnancii
napiiklad pfi osobnim pohovoru nebo dotaznikovym Setfenim. Z dosazenych vysledkt
je nutno vyvodit zavéry a zrealizovat potfebna opatieni k odstranéni zjist€nych nedostatkd.
Diky tomu lze piedejit odchodu nespokojenych pracovnikd. Pfi vybéru nového zaméstnance
je potieba jej nejprve spravné oslovit a zaujmout. K tomuto ucelu je mozné také vyuzit

nekolik prostfedkl a metod, které jsou v této diplomové praci specifikovany.

Diplomovéa prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cCast. V teoretické casti
je pozornost vénovana obecnému pojeti marketingu a poté je blize specifikovan personalni
marketing se souvisejicimi nalezitostmi. Ty se tykaji pfedev§im cili persondlniho
marketingu, zplisob méfeni, nastrojii, employer brandingu a personalniho marketingového
mixu. Déle jsou determinovéna specifika marketingu sluzeb v IT sektoru a teoreticka
vychodiska marketingovych situacnich analyz. Nedilnou soucasti prace je prakticka cast.

V jejim tvodu je popsdna konkrétni IT spoleCnost a zanalyzovan soucasny stav jejiho
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persondlniho marketingu vcetné situacnich marketingovych analyz. Na zéklad¢ zjisténych
skute¢nosti pomoci zminovanych situacnich marketingovych analyz a také dotaznikového
Setfeni je vypracovan projekt s cilem odstranéni zjisténych nedostatktli, coz je kliCovym

vystupem této diplomové prace.

Hlavni pfinos této prace spociva v posileni personalni marketingové komunikace softwarové
firmy se dvéma cili. Prvnim cilem je zvySeni spokojenosti soucasnych zaméstnancii
softwarové firmy tak, aby byly co nejvice minimalizovany diivody k odchodu pracovnikd.

Druhym cilem je osloveni a zaujeti novych potencidlnich uchazeci o praci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil diplomové je vytvoieni projektu ke zlepseni persondlniho marketingu softwarové
spolecnost, spocivajici predevsim v uspokojeni pfani a pozadavkl soucasnych zaméstnanct

firmy a osloveni novych uchazect dle definované cilové skupiny.

Prvni krok ke splnéni cild diplomové prace je literarni reSerSe aktualni ceské a cizojazycné
literatury a ostatnich dostupnych zdroji. Tato reSerSe bude zaméfena na personalni

marketing, fizeni lidskych zdrojt, marketing sluzeb a na specifika oboru IT.

Préce si klade za cil zanalyzovani stavu persondlniho marketingu softwarové firmy. Nejprve
je zkouman interni a externi persondlni marketing softwarové firmy, dale jsou zkoumany
zpusoby a nastroje méfeni persondlniho marketingu a vSe je aplikovano v personalnim
marketingovém mixu. K analyze vné&jsiho prostfedi je vyuZita PEST analyza, ktery zkouma
ekonomické, technologické a socidlné-kulturni vlivy v€etné€ vlivii demografickych. Analyza
konkurence je vyhodnocena pomoci benchmarkingu. Prakticka ¢ast dale zahrnuje vyzkum.
Jedna se o vyzkum zaméfen na persondlni marketing spole¢nosti, tykajici se predevSim
spokojenosti a vnimani softwarové firmy jejimi zaméstnanci. Vyzkum bude provadén
pomoci dotaznikového Setteni, a to elektronickou formou Google Forms. Cilovou skupinou
tohoto Setfeni jsou zaméstnanci softwarové firmy. Hlavni vyzkumné otazky jsou
nasledujici:

- Jaka je image spole¢nosti Business Logic s.r.o. z pohledu jejich zaméstnancti?

- Jaka je celkova spokojenost zaméstnancti?

- Jaky typ benefitu zaméstnanci uptednostiuji?

- Jaké maji zaméstnanci pfipominky a naméty ke spole¢nosti Business Logic s.r.0.?

Prizkum bude probihat kvétnu 2020, to znamend po uklidnéni situace s pandemii COVID-
19. Je jisté, ze budou osloveni vSichni spolupracovnici, tzn. 70 respondentt. Vysledky
Setteni budou zpracovany graficky v textovém editoru Microsoft Word za pomoci

tabulkového editoru Microsoft Excel.

Vsechny ziskané vysledky budou zhodnoceny prostfednictvim SWOT analyzy, ktera
determinuje vnitini 1 vnéjsi vlivy spole¢nosti. Z této SWOT analyzy bude nasledn¢ vychazet

EFE a IFE matice, které hodnoti faktory O-T a S-W analyz.

Na zaklad¢ téchto analyz budou navrhnuta opatfeni pro zlepSeni fungovani personalniho

marketingu softwarové firmy, pfedevSim v oblasti spokojenosti soucasnych zaméstnancti
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s cilem udrzeni spolupracovnikii ve firmé€ a v oblasti ndboru s cilem osloveni a zaujeti nové
uchazece z cilové skupiny generace Y. Cely projekt bude podroben finan¢ni, rizikové
a Casové analyze, ktera bude zhotovena pomoci Ganttova diagramu v textovém editoru

Microsoft Excel.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

Uvodem teoretické ¢asti bude vymezen pojem marketing a persondlni ¢innosti, nasledné

bude specifikovan personalni marketing a nalezitosti s nim souvisejici.

Marketingova podstata spo¢iva v urCeni a nalezeni rovnovdhy mezi dvéma subjekty,
konkrétné mezi zadjmy zdkaznika a zajmy podnikatelského ¢i nepodnikatelského subjektu.
Marketing si neklade za cil pouhé uspokojeni potieb zédkaznika, ale je nutné vyvolat nové
potteby, o kterych zakaznik prozatim netusi. (Paulov¢akova, 2015, s. 11) V marketingovém
sveéte znama dvojice Kotler a Keller (2013, s. 35) vymezila pro marketing velmi jednoduchou

a trefnou definici marketingu, jez zni ,,uspokojovani potieb ziskoveé®.

V ramci této kapitoly je také vhodné vydefinovat, co vSe zahrnuje persondlni ¢innost.
Personalistika znaci oblast fizeni organizace, zabyvajici se vedenim a fizenim vsech lidskych
zdroju v souvislosti s pracovnim procesem. Jedna se piredevsim o ziskavani pracovnich sil,
jejich formovani, udrzeni a organizovani. Aby spolecnost byla usp€sna, musi si nejprve
uvédomit vyznamnost hodnoty lidskych zdroj, které jsou pro organizaci nejvetSim

bohatstvim. (Koubek, 2015, s. 13)

Co se tyce personalniho marketingu, je nutno podoktnout, ze v ¢eské literatute neni prozatim
jinych autord odvolava, uvedl do nasi literatury Josef Koubek. Ten persondlni marketing
definoval jako ,,pouziti marketingového pfistupu v persondlni oblasti, zejména v usili
o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré
zamestnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace”. (Koubek, 2015, s. 160) Jde tedy
0 upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace. Kocianova (2010, s. 89)
nabizi rozsiteni chapani vyznamu personalniho marketingu tak, aby nebyl chdpan pouze jako
synonymum pro ziskavani pracovnikli. Kocidnova souhlasi s definici od Kouba a zaroven ji
doplituje o zptsoby, jakymi se spolecnost prezentuje. Jednd se predevSim o sponzoring,
medidlni politiku a zplsoby ziskdvani spolupracovnikd. Posledni zminovany zplsob
zahrnuje napf. inzerci, spolupraci se Skolami ¢i persondlnimi agenturami nebo jinymi
partnery. Dale zde Kocidnova (2010, s. 89) nastifiuje thel pohledu zaméstnance i uchazece.
Ti sleduji predev§im systém odménovani, benefity, pracovni podminky a péci
o zamé&stnance, zahrnujici pfedev§im moznosti kariérniho a osobniho ristu. Tyto dva
pohledy na personalni marketing uzavira Bednai (2013, s. 192), ktery ik, Ze pfestoze oba

autofi pristupuji k personalnimu marketingu svym vlastnim pohledem, cil je jednoznacné
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jasny a stejny. Ten spociva z dlouhodobého hlediska v systematickém ovliviiovani vnitiniho
1 vngjsiho trhu s vidinou obsazeni volnych pozic vhodnymi uchazeci, které je potieba si
udrzet. Dale personalni marketing cili na udrzeni dobrych vztahli se stavajicimi
spolupracovniky, budovani mezilidskych vztahti a vytvareni dobrého jména zaméstnavatele

na trhu prace.

Dvorédkova (2012, s. 539) uvedla ve své knize dva thly pohledu, jak se lze na persondlni
marketing divat. Prvni pohled je v uz§im pojeti, ve kterém je HR marketing chapan jako
dlouhodobé¢ ziskavani lidskych zdroji z vnéjsiho trhu prace vytvorenim kladné a pozitivni
povésti zameéstnavatele. V druhém tihlu pohledu, v §irS§im pojeti, se na personalni marketing
nahlizi jako na opatfeni, kterd jsou zaméfend na zvySeni stabilizace soucasnych

zaméstnancl, konkrétné je zacileno na feSeni problému v pracovni motivaci, vedeni, péce,

odménovani a rozvoj zaméstnancil.

Zatazeni persondlniho marketingu ve firm¢ a zacileni na jeho ukoly pfinasi s sebou nékolik
zmen a také pfinosi. Mezi nejvyznamnéjsi benefity a pfinosy marketingového ptistupu dle

Mensika a Tésitelové (2012) patii:

- ,,vybudovani silné¢ znacky zamé&stnavatele na trhu prace (vyssi atraktivita pro uchazece

1 stdvajici zaméstnance,

w7 oW

- snizeni ndkladl spojenych s naborem a kratsi ¢as potiebny k obsazeni pozic,
- zlepSeni vnitrofiremni komunikace a vys$§i mira angaZovanosti zaméstnancil,

- zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na trhu vzhledem ke kvalité a stabilité

lidskych zdroj1,
- silnéjsi pozice personalniho odd¢leni ve firmé.*

Posledni a dulezity thel pohledu na persondlni marketing nabizi Bednat (2013, s. 192).
Cilem kazdé spolecnosti je zisk, uspéSnost a konkurence schopnost. Tyto aspekty vSak
v dnes$ni dobé nesouvisi jen s nabizenym produktem uspokojujicim potfeby zdkaznika, ale
je nutné se také zaméfit na to, jakym zpusobem se firma prezentuje jako zaméstnavatel.
Organizace by méla chéapat své zaméstnance jako své zakazniky, proto doporucuje zacit

postupné pracovat se svou nabidkou zaméstnani jako s produktem.

Marketingovou podstatu a srovnani personalniho marketingu a marketingu vyrobkt a sluzeb
nejlépe popsal Styblo (2003, s. 19). Ten uvedl, Ze cil marketingu vyrobki a sluzeb spociva

v pfedpovédi a uspokojeni potieb zakazniki a diky prodeji vyrobku ¢i sluzeb je dosazeno
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podnikatelského zdméru a uspéchu organizace. Ve srovnani s personalnim marketingem je
cil orientovan na lidské zdroje a spociva v predpovédi a uspokojeni potieb podniku
prostiednictvim lidi a jejich potencialu, které pomahaji v dosazeni podnikatelského zaméru
a uspéchu organizace. V tabulce nize je piehledné znazornéno srovnani klasického pojeti

marketingu vyrobki a sluzeb a personalniho marketingu.

Tabulka 1 Srovnani klasického marketingu vyrobkt a sluzeb a personalniho marketingu

Soucasni a potencialni zédkaznici, studenti a absolventi Skol,

dodavatelé, partnefi, konkurenti, firmy, zaméstnanci firmy,

vetejnost aj. zameéstnanci jinych firem,
uchazeci o praci aj.

vyrobek, sluzba (nebo oboji) potencidlni (i stavajici)
zaméstnanci

predvidani a uspokojovani potieb predvidani a uspokojovani

zakazniku, prostfednictvim prodeje potteb firmy prostiednictvim

vyrobkll nebo sluzeb piispét k lidi a jejich potencialu pfi-

podnikatelskému Gspéchu firmy spet k podnikatelskému

uspéchu firmy

Zpracovani vlastni
Zdroj: Styblo, 2013, s. 19

Subjekty se na trhu vyrobku a sluZeb rozhoduji pro koupi produktu. Z obecného hlediska je
rozhodovéano vétsSinou na zakladé ceny, ale pozornost je vénovana i typu, plivodu, sloZeni
a vlastnostem vyrobku, spolecenské odpoveédnosti ¢1 zdméru organizace. Kdyz se tento
princip aplikuje na subjekty persondlniho trhu, mizeme fici, Ze se zaméstnanec rozhoduje
vétSinou na zakladé vySe mzdy, ale zajima se i o napln prace, odpovédnost za vykonanou
praci, mezilidské vztahy na pracovisti, benefity a zaméstnanecké vyhody, vyznam

organizace ¢i moznosti dals$i ristu. (Koubek, 2015, s. 157)

1.1 Interni a externi personalni marketing

Personalni marketing je rozdélen na dvé ¢asti, které pispivaji k plnéni hlavniho ukolu HR
marketingu. Prvni ¢asti je interni persondlni marketing a druhou ¢asti je externi personalni
marketing. Ob¢ tyto €asti jsou spolecné provdzané a z praxe je vétSinou obtizné roz¢lenit,
do které kategorie spadaji jednotlivé persondlni aktivity. Charakteristiky tohoto rozdé€leni

jsou konkrétné specifikované nize.
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1.1.1 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je zaméten na aktivity sméfujici dovnitf podniku. Tyto aktivity
slouzi k vybudovani atraktivity podniku pro soucasné zaméstnance. Keller a Kotler (2013,
s. 403) uvadi, Ze interni marketing obsahuje Skoleni a motivovani zaméstnanct s cilem
poskytovani dobrych sluzeb. Jako nejvétsi pridanou hodnotu vidi zapojeni zaméstnancii
do marketingu. Koubek (2015, s. 157) chape podstatu interniho personalniho marketingu
predevsim v nalezité péci o zaméstnance a jejich pracovni podminky, rozvoji pracovnik,
zlepSovani mezilidskych vztahi v organizaci. Spolupracovniky definuje jako koncové
zakazniky. Interni persondlni marketing mé za cil udrzet stavajici zaméstnance, kteti jsou
motivovani k rozvoji svych profesnich i osobnich kvalit. Mimo nabizeni lepsi urovné
odménovani je nutné brat v potaz podileni se na dobré povésti organizace jako
zaméstnavatele 1 obchodniho partnera. V podstaté vétSinu svych myslenek shrnul do slova
slusnost, protoze mira, v niz spolecnost dodrzuje eticka pravidla, ovlivituje kvalitu jeji
povésti. Ztohoto divodu jsou nedilnou soucdsti internitho persondlni marketingu
zamé&stnanecké prizkumy firemni povésti, které zacinaji posledni dobou rist

u zameéstnavatelu v oblibé.

Jakubikova (2013, s. 12) definuje cile a ukoly interniho persondlniho marketingu, které
zahrnuji pfijimani, zauceni a motivovani schopnych zaméstnanci a zajisténi toho, aby kazdy

ve firmé&, pfedev§im vedeni, dodrzoval firemni marketingové zasady.

Rozdilny pohled nejen na interni marketing md Hovorka (2019b) ze spolecnosti
Brandbakers, ktery s pojmem interni HR marketing viibec nepracuje. M4 za to, Ze ,,prodéavat
firmu zaméstnancim musite zejména a piedevsim praci — dobrou interni komunikaci, jejich
vedenim — atd.“ Na HR Breakfast ve Zlin€ 21. 11. 2019 uvedl svou prezentaci, ktera byla
Zde predstavil pyramidu potieb zaméstnanct vychézejici z ¢lanku od Gartona a Mankinse
(2015). Pyramida ma predstavovat ekvivalent Maslowovy pyramidy se zaméfenim
na smysluplnou préaci zaméstnancii. Abraham Maslow jiz diive konstatoval, ze neni mozné
zabyvat se vy$s§imi cili a potfebami, dokud nejsou uspokojeny zakladni potfeby. Pro splnéni
spokojenosti zaméstnance je nutné uspokojit tyto potieby, které, z personalniho pohledu,
spocivaji v zajisténi bezpecného pracovniho prosttedi, poskytnuti néastroji a Skoleni, které
jsou nezbytné k vykonavani prace, moznosti efektivni prace bez zbytecné byrokracie
a férové ocenéni a odménovani. Za tyto zadkladni potieby zodpovidd HR oddéleni. DalSim

stupném pyramidy jsou prvky angaZzovanosti, jako je pocit, Ze je zaméstnanec soucasti
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vyjimecného tymu, ma autonomii pro svou praci, md moznost kazdy den se ucit a rust
a v neposledni fad¢ je to védomi toho, Ze jeho prace a ndzory jsou pro firmu dulezité. Za tyto
piedpoklady pecujiciho prostiedi zodpovida sttedni management a po splnéni vSech téchto
potieb, 1ze povazovat zaméstnance za motivované¢ho. Na samotném vrcholu této pyramidy
jsou inspirovani zaméstnanci. Jako ekvivalent Maslowovy seberealizace jsou zde inspirace
a smysl prace, které jsou Cerpany z poslani firmy a z lidri ve firmé. Nutny ptredpoklad

k dosaZeni této Casti je srozumitelnost, za kterou zodpovida fidici tym.

INSPIROVANI

Smysl a
inspiraci lze
Cerpat
z poslani

Inspirace
ptichazi od
lidrt firmy

MOTIVOVANI

Prace MozZnost Autonomie
a nazory kazdodenn pro svou
jsou pro iho rlstu praci

firmu auceni se

Soucast
vyjimecné
ho tymu

SPOKOJENI

Nastroje, MozZnost
Bezpetné Skoleni efektivni prace Férové

pracovni a zdroje bez zbytecné ocenéni
prostiedi k dobrému byrokracie a odmeénovani

Obrazek 1 Pyramida potieb zamé&stnanct

Zpracovani vlastni
Zdroj: Garton a Mankins, 2015

K dosazeni spokojenych, motivovanych a inspirovanych zaméstnanct je rozhodné potieba
zapracovat na ¢innostech, které jsou nutné k dosazeni téchto trovnich. Tyto ¢innosti jsou

definované vyse v charakteristikach interniho personalniho marketingu. VétSina autort se
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vSak shodne, Ze interni personalni marketing je orientovan na zaméstnance a jejich udrzeni.
Tento zamér je ve vetSin€ piipadll podceiiovan finanéni ¢i nefinanéni odménou a dalsich
zaméstnaneckych vyhod. Diivody, pro¢ jsou tyto vyhody nabizeny, spocivaji predevsim
v o¢ekavani snizeni odchodu spolupracovniki a snizeni nakladl, které jsou spojeny
s fluktuaci zaméstnancti. V modernim pojeti fizeni lidskych zdroji odménovani nezahrnuje
pouze penézni odmeénu za vykonavanou praci, zahrnuje také povysSeni, uznani, véci
¢i okolnosti, které nejsou samoziejmé (napi. nadstandartni vybaveni kancelare
a zamé&stnanecké vyhody poskytované nezavisle na pracovnim vykonu. (Koubek, 2015,
s. 283) Zaméstnanecké vyhody neboli benefity definuje Frischman a Zufan (2017, s. 198)
jako prosttedky konkurenéniho boje na trhu prace umoznujici odliSit se od jinych
zaméstnavatell a poskytnout zaméstnanci odménu, kterd je pro né& a pro spolecnost
specificka. Nejcastéjsi benefity jako pfispévek na stravovani a rizné formy ptipojisSténi jsou
v dne$ni dobé brany spise jako samoziejmost. Benefity lze dle Frischmana a Zufana (2017,
s. 202) rozdélit do tii skupin, a to jako benefity plosné, které jsou urcené pro vSechny

zaméstnance, benefity spojené s funkci a individudlni benefity.

Mezi plo$né benefity se nejcastéji radi:

- ptispévek na stravovani, zamé&stnavatel hradi 55 % hodnoty stravenky,
- dny dovolené nad ramec stanoveného zakonikem prace, tj. 4 tydny,

- prispévek na penzijni a kapitalové Zivotni pojiSténi,

- moznost nakupu zbozi za rezijni ceny,

- nadstandartni péce ve smluveném zdravotnickym zafizeni,

- sick days neboli placené volno na léceni se bez nutnosti prokazovani neschopnosti,
- ptispévek na rehabilitaci a rekondici a na ndkup zdravotnich pomtcek,
- moznost vzdélavat se v oblasti, kterd nesouvisi s pracovnim zafazenim,
- odmény a vécné dary k Zivotnim a pracovnim jubileim,

- détské rekreace pro déti zaméestnanc.

Mezi benefity spojené s funkci patii:

- sluzebni telefon,

- sluzebni osobni automobil k soukromému uziti,
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- pojisténi odpovédnosti hrazené zaméstnavatelem,
- vybaveni pracovisté,
- vzdélavaci skoleni.

Benefity poskytované individualné zahrnuji predevSim prostredky podporujici

mobilitu:

- prispévek na prest¢hovani,

- pronajmuti bytu za snizenou cenu,

- pomoc pfi umisténi déti do Skoly pfi zméné bydliste,
- zamgstnani partnera.

Frybova Ulicna (2019, s. 4) ve svém ¢lanku piSe, Ze ne vSichni zaméstnanci chapou benefity
jako vyhodu — napf. mlady pracovnik nepotifebuje mit nutné¢ penzijni pfipojisténi ¢i
nadstandartni zdravotni péc¢i. Nov€ nastupujici generace ma navic odliSné pozadavky na
benefity, nez jaké firmy v soucasnosti nabizeji. U mladych v prvni fadé vitézi flexibilni
pracovni doma a homeoffice, dale je diraz kladen na smysluplnou praci a moznost co nejvice
rozhodovat o svém cCase. U nastupujici generace ma vliv benefitii niz§i motivaci nez
uodmény zavislé na splnéni tkolt a cili. Frybova Uli¢na (2019) k dosazeni lepsSiho
vysledku a ucinnosti benefiti doporucuje spoluucast zaméstnance na benefitu — napft.
zaméstnanec si finanéné pfispiva nebo vyuziva benefit mimo pracovni dobu (napf.
vzdélavani, jazykové kurzy, Skoleni). V ramci priizkumu od Frybové Uli¢né vyslo najevo,

které faktory zaméstnanci nejvice ocenuji:

- prace na vécech, které davaji smysl a pfinaseji hodnotu spole¢nosti a druhym,
- moznost samostatného rozhodovani,

- moznost zlepSovani své prace a jeji podminky,

- moznost vlivu na kvalitu,

- podpora od druhych/seniora,

- moznost ucit se (rotace, mentoring, koucing),

- vzajemné sdileni znalosti a zkuSenosti,

- podpora v profesnim rozvoji,
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- odbornost a moznost stat se odborniky,
- autonomie v feseni problémil,

- byt soucasti ryze Ceské spolecnosti s vlastnim know-how/ byt soucasti nadnéarodni

spolec¢nosti s mezinarodnim know-how,
- byt soucasti malého/velkého tymu,
- mit moznost cestovat,
- mit pracovni prostfedi, které si miize zaméstnanec sam uzpisobit,
- plat/mzda chodi pravidelng,

- co je slibeno, je dodrzeno.

1.1.2  Externi personalni marketing

Externi personalni marketing si klade za primarni cil vybudovdni dobré povésti
zaméstnavatele, druhym cilem je zaméteni na osloveni a ziskani novych pracovniki pomoci
spravného zacileni naborovych kampani na uchazece o praci. V nékterych ptipadech se
interni a externi personalni marketing stfetdva. Naptiklad v ptfipadé, kdy organizace
prezentuje potencialnim uchazeciim o praci své zaméstnanecké benefity za ucelem naldkéani
uchazece, z pohledu interniho personalniho marketingu je tato ¢innost provadéna za ticelem

udrZeni stavajicich zaméstnancii. (Monster, 2019)

Mensik (2013) zastava nazor, ze neni potieba marketing dé€lit na externi a interni, protoZze
trh prace je vzdy pouze jeden. Kazd4 osoba je teoreticky ve stejném okamziku uchazecem

0 préci, soucasnym i byvalym zaméstnancem.

Ziskéavani zaméstnanct patii k zakladnim ¢innostem personalniho marketingu. Otazkou je,
z jakych zdrojl se organizace rozhodne uchazece oslovovat. Na vybér ma ze dvou zdroji —

vnitinich neboli z vlastnich fad zaméstnancti anebo z vnéjsich zdroji.

Kocianova (2010, s. 84) se s Koubkem (2015, s. 129) shoduje na hlavnich vnéj$ich zdrojich:

- volné pracovni sily na trhu prace, jako jsou nezamé&stnani uchazeci o praci evidovani

v databazi uradu prace,

- Cerstvi absolventi Skol,
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- pracovnici, ktefi maji v planu zménit svého stavajiciho zaméstnavatel, nebo je oslovi

pracovni nabidka,

- dalsi zdroje napt. Zeny v domacnosti, diichodci, studenti, zahrani¢ni pracovni sily.

rwr v

Ziskavani pracovniki z vnéjsich zdroji s sebou ptinasi fadd vyhod, ale také i nevyhod. Mezi
hlavni vyhody lze zatradit vneseni nového pohledu, impulzl, poznatkii, vlastniho know-how
a vysoké pracovni nasazeni nového pracovnika. Novy spolupracovnik byva vétSinou uznan,
protoze je novy a priSel zven¢i, coz se vétSinovou nestavad pifi povySeni stavajiciho
zameéstnance. Posledni nespornou vyhodou je piesné pokryti potieb pracovniho mista diky
vybéru pracovnika. Do nevyhod patii vy$si ndklady a casové ndro€nost na proces spojeny se
ziskavanim a adaptaci spolupracovnika, existujici mira rizika (riziko nespravné volby) pfi
prijeti nového zaméstnance a stres, ktery vznika pfi nastupu na nové pracovisté. (Kocianova,
2010, s. 84) Co se ty¢e metod osloveni uchazect z vnéjsich zdroji, Armstrong a Taylor
(2014, s. 276) nabizi moznosti jako je online recrutiment, vyuZzivani socidlnich medii,
inzerovani, spoluprace s personalnimi agenturami, ifady prace, poradenskymi spolecnostmi,

vzdélavacimi institucemi nebo outsourcing procesu ziskdvani zaméstnanctl.

Nedilnou a dilezitou soucasti externiho personalniho marketingu je prizkum trhu prace,
zahrnujici prizkum vSech vnéjsich zdrojli a podminek ovliviiujici formovani a fungovani
pracovni sily v organizaci. Déle je nutné sledovat a zajimat se o konkurenci a jeji nabidku
pracovnich pfilezitosti, popula¢ni vyvoj, socidlni podminky hodnotové orientace lidi,
technologie, mobilitu obyvatelstva, zmény v poptavce po vyrobcich a sluzbach organizace.

(Koubek, 2015, s. 162)

1.1.3 Interaktivni personalni marketing

Cilem spolecnosti je bezpochybné¢ dosazeni vynikajici Urovné v externim 1 interni
marketingu a tyto oblasti propojit v pozitivni iterativni marketing. Toto spojeni lze sledovat
v marketingu sluzeb (Kotler, Keller, 2013, s. 403), nabizi se moZnost aplikace i na personalni
marketing, stim Ze interaktivni marketing sleduje a ovliviluje povést zaméstnavatele
a zaroven propojuje externi a interni personalni marketing. Interaktivni marketing nelze
pfimo fidit a ovliviiovat, protoZe zameéstnanci denné, at uz védomé ¢i nevédome,

zprostiedkovavaji firemni kulturu a hodnoty organizace a tim vytvari poveést zaméstnavatele.
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Podnik

Potencialni
zaméstnanci

Zaméstnanci

Obrazek 2 Interaktivni personalni marketing

Zpracovani vlastni

1.2 Cile personalniho marketingu

Na zaklad¢ vSech vyse uvedenych charakteristik personalniho marketingu Ize shrnout jeho
cile. Odborna literatura definuje cile, které jsou zaméteny na ziskani vhodnych kandidatt
a zaméstnancil, udrZeni stavajicich zaméstnanct v podniku, pé¢i o zaméstnance, vytvareni
pozitivnich mezilidskych vztahli mezi zaméstnanci a spole¢nosti, motivaci spolupracovniki

k praci, prizkum trhu prace a vytvareni dobré poveésti zameéstnavatele.

Témeéf vSichni autofi se na vySe zminéném shoduji, kromé& Hovorky (2019b) ktery primérni
cil HR marketingu chape jako ziskdvani zaméstnanci, ziskdni pozornosti a nasledné
vyvolani z4jmu, aby se lidé zacali uchazet o praci v dané organizaci. Je toho nazoru,
ze do firmy je predevs§im nutné ptivést lidi, ktefi maji podobné nézory, hodnoty a ptistupy,

chtéji budovat firemni kulturu a celkové budou s firmou rezonovat.

1.3 Nastroje personalniho marketingu

Podnik ma nékolik nastrojii a moznosti, kterymi muize byt zvySena atraktivita organizace
a efektivnost ziskdvani spolupracovniki. V dneSni dobé, ve které je pozornost obracena
na péfi o zameéstnance, zlepSovani mezilidskych vztaht v ramci podniku, vytvareni
personalniho a socialniho rastu ¢i vytvareni dobrého jména podniku, je nutné zamyslet

se nad moznostmi a nastroji, kterymi lze tyto oblasti uspokojit a zrealizovat. (Koubek, 2015,
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s. 157) Kmosek (2016) nastroje personalniho marketingu rozdéluje na offline, online a dalsi
nastroje. Do offline personalnich néstroju fadi nadlinkové aktivity - televize, tisk, rozhlas,
kinoreklama, plakaty a billboardy a podlinkové aktivity — spottebitelské soutéze, direct mail,
telemarketing, propagacni piredméty, product placement. Do dalSich néstrojii zatazuje public
relations na internetu vyhleddvani vhodnych partnerii k rozvoji a spolupraci, affilate
marketing, tvorbu PR ¢lanki, vyménu bannerti a odkazli na dalsi mozné kanaly, spravu
kontextové reklamy v Google, Seznamu nebo na Facebooku. Shrnuje, Ze online personalni
marketing, zarovenn vSak doporucuje mix vSech zminovanych aktivit. V neposledni fadé
doporucuje zamétit se na analyzu toho, kde a jak se pohybuje uchazec, kterého chceme
ptitahnout do firmy. Koubek (2015, s. 157-162) vymezil nastroje personalniho marketingu,
které¢ Kocidnova (2010, s. 89) doplnila o dal§i moznosti. V tabulce niZe jsou nastroje
rozdéleny na néstroje interniho a externiho personalniho marketingu, které jsou doplnény
jesté Mensikem (2013). Je nutné myslet na to, Ze, nékteré marketingové nastroje se stretavaji

a mohou byt fazeny do obou skupin, jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.1.2.

Tabulka 2 Nastroje interniho a externiho marketingu

benefity naborova brozura

péce o pracovniky naborova videa

zlepsSeni pracovnich podminek
osobni a kariérni rtst

firemni kultura

interni komunikace

firemni akce pro zaméstnance
onboarding

vystupni pohovory
outplacement

zpusob odménovani

pfistup nadiizeného

inzerce na pracovnich portalech
kariérni webova stranka

sponzoring

zpisob ziskavani pracovnikti
spoluprace se Skoly

zpusob jednani s uchazeci

ucast na veletrzich

spoluprace s persondlnimi agenturami
socidlni média

vybérové fizeni

Zpracovani vlastni dle Koubek,2015, Kocianova, 2010, Kmosek, 2016 a Mensik,2013
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1.4 Meéreni personalniho marketingu

Na konferenci Employer Branding Experience 2019 prezentovaly Petra Nulickova,
recruiterka roku 2019, a Lucie Chladova (2019), jakym zplisobem se da méfit vykonnost a
efektivita HR marketingu. Jako prvni zde uvadi, ze je dalezité mit ptehled o své firemni
kariérni strance. Zde by pomoci napt. Google Analytics ¢i Hotjar méla byt rozhodné
sledovana navstévnost (Career-Page-Views), atribuce (tzn. vhled do procesti konverze
napfi¢ prodejnimi kanaly) organicka a placend, bounce rate (tzn. procento uzivatell, ktefi
prijdou na web a neprovedou zadnou dal$i aktivitu.), heat mapping (tzn. zjisténi, ve které
oblasti webové stranky se uzivatelé nejcastéji pohybuji a vytvari tepelnou mapu) a konverzni
pomér (tzn. primérny pocet konverzi na interakci s reklamou vyjadieny procentudlni
hodnotou). Druhd sledovand oblast se tyka profesionalni socidlni sit¢ LinkedIn. Zde je za
potiebi sledovat pocet likes, komentari a sdileni, dosah ptispévku, audience neboli odkud
pochazi sledujici (firmy, pozice, lokalita), traffic neboli prechod z LinkedIn na kariérni
stranky 1 inzerci, konverzni pomér, CPC (cena za proklik) a CTR (pomér proklikli
s celkovym zobrazenim reklamy) u ptispévku ¢i reklamy a cenu za konverzi. Dalsi oblasti,
ktera je za personalni marketing méfitelna, je sledovani, jak si spole¢nost vede na socidlnich
mediich napf. Intagram ¢i Facebook. Zde jsou sledované stejné atributy jako u LinkedIn.
Piedposlednim ukazatelem pro méfeni vykonnosti a efektivity personalniho marketingu
je sledovani uspésSnosti inzeratu na pracovnim portale a poslednim ukazatelem je ispé$nost
na konferencich ¢i veletrzich. Tato GspéSnost je méfena poctem novych kontaktii, po¢tem
piimych hirti neboli ptijatych lidi, po¢tem kontakti, které se objevily v naborovém procesu,
a medialni pokryti. Dalsi oblast méfeni HR dle Bartyzala (2020) spocivd v méteni
jednotlivych fazi naboru. Je rad za to, Ze vétsina firem jiZ pochopila, Ze nabidka zaméstnani
je jejich novy produkt, proto je nutna orientace na kandidata. Z analyzy naboru se da vycist
napft., jak funguji zdroje, odkud uchazeci ptichazeji a zda neni néjaka €ast naboru pftilis
zdlouhava. Proto razi teorii, Ze je nutné co nejrychleji reagovat na uchazece, aby ¢as mezi
jednotlivymi fazemi byl maximalné v jednotkach dnl. Nejdilezitéjsi je prvni reakce a
pozvani na pohovor a poté dostat kandidata na pohovor. Bartyzal (2020) tvrdi, ze pozvéani
kandidata by mélo piijit do nasledujiciho tydne, nejidealnéji vidi reakéni dobu v pozvani do
dvou dni. Zna vSak i firmy, které kandidatovi volaji okamzité, ve stejny den. Petr Hovorka
(2019a) doplnuje dalsi ¢ast meéteni HR marketingu. Ta je definovana ,,v nizkych nékladech
na jednoho nového zaméstnance (Cost-per-Hire) spolecné s Casem potfebnym pro obsazeni

nové pozice (Time-to-Hire) a to pii soucasném zachovani nizkého podilu novackt, kteti
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z firmy dobrovolné odchézeji do jednoho roku po nastupu. Podotyka, ze je nevyhodné
a neefektivni snazit se dlouho ziskévat drahé uchazece, ktefi firmu opusti. Petr Hovorka

(2019a) stanovil jesté nasledujici parametry k méieni HR marketingu:

- Canditate-per-Hire — pocet uchazecii ktery je zapotiebi vidét na obsazeni jedné

pozice,
- Canditates-per-Position — pocet uchazec, kteti se hlasi na konkrétni pozice,

- Caree-Page-Applicationns: pocet navstévnikt kariérnich stranek, ktefi se zacnou

o0 pozici uchazet,

- Career-Page-Views — stejna metrika, kterou zminovala Petra Nulickova a Lucie

Chladova (2019) neboli pocet lidi, ktefi shlédli kariérni stranky.

S méfenim efektivnosti naboru a orientaci na kandidata souhlasi i odbornici na OnlineHr.cz
a dopliuji dalsi KPI v recrutingu. Je vhodné také sledovat dobu od otevieni pozice po néastup
konkrétniho uchazece, ndklady na ziskéani relevantniho CV (Cost-Per-Resume) a naro¢nost
onboardingu. Pravé u onboardingu, neboli nastupu a adaptace nového zaméstnance, by mél
byt ¢as minimalizovdn a m¢l by byt maximalné efektivni, proto radi zavést dil¢i KPI
a vyhodnocovat na urovni hodin lidi, kteti se pfi onboardingu vénuji novému kolegovi.

(Jak stanovit cile (KPI) v recruitingu, 2018)

Bajer (2020) pfichazi s dal§im tipem, jak méfit efektivitu personalniho marketingu. Ten
spo¢ivd v méfeni spokojenosti kandidati s ndborem. Zakladni metrikou pro méfeni
spokojenosti kandidatl je tzv. NPS (Net Promoter Score), které vyjadfuje miru ,,Jak
pravdépodobné je, Ze byste doporucil/a hledat praci v na$i spoleCnosti pfiteli nebo
kolegovi?“ Odpovéd’ kandidati na spokojenost se nachazi na Skdle 0 (zcela

nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné). Princip vypoctu NPS funguje tak, ze je
otazka polozena co nejvétSimu poctu kandidati a procento téch, ktefi odpovédéli
0 az 6 (neloajalni) se odecte od procenta téch, kteti odpoveédéli 9 nebo 10 (loajalni

kandidati). Vysledny rozdil je NPS. Je vSak potieba na samotné ¢islo NPS nahlizet v ur¢itém
kontextu. NPS nabyvéa hodnot od -100 do + 100, neexistuje vSak jasné mefitko, co je
povazovano za idedl. Nejlepsi je srovnani s vysledky z pfedchoziho obdobi. Pokud je
vysledek lepsi nez piredchozi obdobi, je logicky jasné, ze to je dobie a spokojenost roste.
Pokud je vSak vysledek pod 0, znaci to, Ze je nutné odstranit mnoho problémt a nedostatki,

v opa¢ném piipade, kdyz je vysledek NPS nad 30, znaci to, Ze se spoleCnost ubird v této
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oblasti naboru spravnym smérem. V diskuzi nad timto ¢lankem (Bajer, 2020) na LinkedIn
od Bajera vznikla myslenka, Ze ne vSichni dokazi spravné vyhodnocovat a pracovat s NPS,
proto se vétSina komentatorti pfiklani k varianté, ze by k ohodnoceni vybérového fizeni
staCily pouze hvézdicky/smajlici. V jednoduchosti je sila, a ¢im jednodussi bude poskytnout
zpétnou vazbu, tim se zvySuje Sance feedback dostat od kandidata, ktery nepostoupil do

dalsiho kola nebo nebyl pfijaty.

Nize na obrazku je mozné vidét priklad pro srovnani varianty hodnoceni spokojenost
kandidata s ndborem a vybérovym fizenim ve variant¢ NPS a navrhovaného jednodussiho
feSeni pomoci hvézdicek, ktery by byl po skonceni vybérového procesu s kandidatem zaslan

emailem.

Na skale od 0 do 10 ohodnotte, jak je pravdépodobné,

Ze byste doporucil/a hledat praci v nasi spole¢nosti svému pfiteli nebo kolegovi.

WOHOEHOEE ) W

Obrazek 3 Spokojenost kandidata s naborem pomoci NPS

Zpracovani vlastni dle Bajer, 2020

Doporucil/a byste hledat praci v nasi spolecnosti svému pfiteli nebo kolegovi?

WoOW W W W

Obrazek 4 Spokojenost kandidata s ndborem pomoci hodnoticich hvézdicek

Zpracovani vlastni
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1.5 Employer branding

O vyznamu znacky rozhodné¢ neni v dnesni dobé pochyb, respektive vétSina lidi, kteti
se pohybuji v marketingové branzi, chape, ze znacka je vice nez jen logo a ochranna znamka.
Je nutné podotknou, ze lidé mimo marketing, jako zédkaznici ¢i zaméstnanci, mohou mit jiny
nazor a nemusi znacku chapat stejné. Na této stejné myslence se shoduje i Wimmers (2009,
s. 12). Kazda znacka 1 firma je jedinecna, protoze kazdd ma svou unikatni historii a své
vybudovany sviij brand, a proto zaméstnanci i dodavatelé vi, co od dané spolecnosti
oc¢ekavat. Brand, jakozto obchodni znacka, je dulezitou soucasti kazdé firmy. (Fisher,

2014, 5. 15)

Employer branding, v pfekladu budovéni znacky zaméstnavatele, se vytvari z ndzorii
zaméstnancil a externich publik. Kazda firma ma svoji znacku, kterou se muze
zameéstnavatel snazit vést ¢i ovlivilovat, ale neni mozné ji tvofit a kontrolovat. Podstatou
employer brandingu je mit vyjasnéné a formulované odlisné a charakteristické prvky
zkuSenosti sdilené zaméstnanci firmy. Jednd se o zkuSenosti, které prochazeji celym
zivotnim cyklem zaméstnancti a zahrnuji funk¢ni, ekonomické 1 psychologické aspekty
a benefity poskytované zaméstnavatelem a vykonem prace. Tykat se mulzou napf.
organiza¢nich pfinost (poslani, kultura, manazersky styl), odménovani (mzda, benefity,
zamé&stnanecké vyhody) nebo pracovni pozice (napln prace, kariérni moZnosti, osobni riist).
Ve spravném employer brandingu 1ze nalézt potencidl a udrZzovat vztah a spfiznénost mezi
zaméstnanci spolecnosti skrze jejich identifikaci se spolecenstvim znacky. (Bednaft, 2013,
s.211) Petr Hovorka (2020) definoval employer branding jako leadership koncept pro
zvySovani hodnoty firem, ktery pomaha ziskavat nové zaméstnance, podporovat jejich
zapojeni a snizovat fluktuaci. Koncept, ktery stavi zejména na pochopeni vlastni firmy.
Usporadava myslenky a formuje tymy inspirovanych zaméstnancu, ktefi tdhnou za jeden
provaz. Uspé&nost employer brandingu shrnul Petr Hovorka (2020) do nasledujicich vét.
Kdyz se podivate do finan¢nich vykazu, uvidite, jak se vam dafilo v minulém obdobi. Kdyz
se podivate do firemni, kultury, uvidite, jak se vam bude dafit v nasledujicich letech.
Employer branding jednoduse a vystizné definuje Wimmers (2009, s. 12) jako vytvoteni
lakavého obrazku celé spolecnosti. Ve shrnuti, které nabizi Mensik (2019), 1ze fici, Ze
employer branding se zaméfuje na vzajemné porozumeéni, které by mélo vyjadiovat vizi
a poslani spolecnosti, co je smyslem prace a kam spolecnost sméiuje. Dale by employer

branding mél odpovidat na otazky, co je ocekavano od zaméstnancli a co je jim na oplatku
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davano, v ¢em spociva odlisnost od konkurence a z jakého diivodu by se mél uchazec
rozhodnout prave pro danou firmu. K dosazeni porozuméni a odpovédi na zmitiované otazky
je nejprve nutné udrzovat dobré vztahy. Ty by mély byt na prvnim misté udrzovany se
soucasnymi zaméstnanci. Pravé oni jsou tim nejdulezitéjsim a nejdaveéryhodnéjsim zdrojem
zkuSenosti s danou firmou v roli zaméstnavatele. Pomoci néstrojii personalniho marketingu
se mize Sifit dobré jméno firmy na trhu préace, ale nesmi se zapomenout na pravidlo
brandingu — vSe mluvi. To znamena, Ze vse, co spolecnost déla ¢i ned€ld, o ni vzdy néco
vypovida a vytvari jeji povest.

Jak posilit znacku zaméstnavatele radi Tegze (2019, s. 228-236). Hlavni divod budovani
znacky vidi v pfimém ovlivnéni potencidlnich uchazeci. Nuti je totiz klast si dotaz — Byl
bych jinde $t'astn&jsi? Uspésni lidé jsou vétsinou ve stavajicim zaméstnani spokojeni, proto
je musi nova pracovni nabidka oslovit a chytnout za srdce. Z toho diivodu je vhodné zaméfit
se na dlouhodobou strategii budovani znacky zaméstnavatele. Silna znacka zaméstnavatele
predstavuje velky zavazek vuci jeho zaméstnanciim, protoze dodrzovani zésad aktivné
ovlivituje spokojenost zaméstnanct a tim 1 jejich vykonnost. Zde plati dvojnésob, Ze je nutné
dodrzovat sliby spolec¢nosti vi¢i zaméstnancim — napf. pokud se firma prezentuje
programem work-life balance neboli dosahovani rovnovahy mezi pracovnim a osobnim
zivotem, je nutné dokézat, ze se nejedna jen o hezkou frazi z inzeratu. Lidé ve firme
si to totiZ sami ovéti. Silu znaCky zaméstnavatele z vEtsi ¢asti ovlivni recruiter . Kvalita jeho
prace znacku a image zaméstnavatele bud’ posili, nebo oslabi. Recruiter musi byt
divéryhodny, musi mit odborné znalosti a vyborné komunika¢ni dovednosti, protoze
to je vétSinou on, ktery se v prvni linii setkava s uchazeCem. Vybérem kvalitnich kandidatt
se totiz podili na budovani tymu, vykonnosti tymu, atmosféry na pracovisti a plnéni cili
spolecnosti. Proto je k budovani znacky mj. dalezitym a prvnim krokem pochopit, jaké typy
lidi maji byt osloveny a pfivedeny do firmy. K pfispivani budovani silné znacky
zam¢stnavatele nastifiuji nasledujici kroky a ukoly, které zastdva nejenom recruiter,

ale 1 ostatni subjekty spole¢nosti ¢i externi publikum.
1) Ur¢eni hodnot

Prvnim krokem je jednoznac¢né stanoveni hodnot a pravidel, kterd urcuji, jak se chovat, co je
zéddouci a co nebude tolerovano. Jednd se o kritéria, podle kterych jsou hodnoceni
zamestnanci 1 uchazeci. Vykon a chovani zaméstnancti a vedeni musi byt v souladu s t€émito
nastavenymi hodnotami. Spole¢nost je vnimana pozitivnéji, pokud zkoumd néazory, jak

na firemni hodnoty nahlizi sou¢asni zaméstnanci a dokaze z nich vyvodit vystupy a pfipadna
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opatfeni ¢i zlepSeni. Tim firma dokazuje, ze je ochotna brat v potaz ndzory svych
zamé&stnancl a dava jim moznost jistou formou participace podilet se na vytvareni zivota
firmy. Naslouchani ndzorim zaméstnanct se rozhodné fadi mezi silny argument recruitera
na pohovoru, protoze to je velmi pozitivni poselstvi potencidlnim uchazecim.

Tzv. tiesnickou na dortu je prodani tohoto faktu na socialnich sitich.
2) Poznani kultury

Nejprve je nutné poznamenat, ze kultura ve firm¢ se tvoii a prosazuje shora, protoze o jejim
obsahu rozhoduje vedeni. Diky tomu se nabizi pravdivy fakt, Ze kultura a hodnoty spolu
uzce souvisi. Vedeni spolecnosti je totiz inspiratorem a hlavnim moderatorem pfti diskuzich
tykajicich se kultury firmy. Jakmile je firemni kultura pfijata vedenim, je téméf povinnosti
pfijeti a respektovani kultury 1 zaméstnanci. Recruiter je chdpan jako nositel firemni kultury,

takZe s ni musi byt v souladu, aby mohla byt znacka zaméstnavatele posilovéna.
3) Nazory druhych

Je potiebné zabyvat se firemni reputaci a nadzory druhych. Nékdy nemusi byt nazory jen
pozitivni, ale i negativni. I pfesto si lze vzit z kazdého nazoru myslenku. V Ceské republice
lze zjistit ndzor na zamé&stnavatele napt. na Atmoskop.cz, v ptipad¢ zahranic¢nich firem Ize
sledovat spokojenost na glassdoor.com. Néazory druhych je nutné sledovat také v ptipade¢,
pokud firma cili na generaci Z, kterd témet vyristd s mobilnim internetem a ma sklony

k zavislosti na socialnich médiich.
4) Zapojeni socialnich medii

Reputace firmy by méla byt rozhodné sledovana na socialnich mediich. Potencidlni uchazeci
jsou nejvice oslovovani prostiednictvim socidlnich siti, jako je Facebook, Instagram,
LinkedIn ¢i Twitter. Z toho divodu, ze informace na socialnich siti ¢tou potencialni
uchazeci, je dulezité zaméfit se na prezentaci zaméstnavatele na téchto kanalech. Pokud
se podafi zaujmout potencidlniho uchazece, stava se z né¢j lepsi propagétor znacky. Pfi psani
a propagovani ptispévku je nutné klast diiraz na kvalitu zprav, zajimavost, informativnost,

pravidelnost a také jejich Ctivost.
5) Sdileni uspéchii

Je zndmo, Ze pozitivni piibehy motivuji. Za kazdym uspéchem je vétSinou konkrétni osoba,
ktera ma urcité dovednosti a schopnosti., které ji vedly k aspéchu. Pokud na socialnich siti

bude sdilen rozhovor s touto osobou, je zarucen uspéch v posileni znacky zaméstnavatele.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Fotografie pracovnikli na soc. médiich, kariérnich strankach, v newsletteru atd. ptispéji

v autentié¢nosti sdéleni.
6) Loajalita

K vybudovani firemni kultury je potfeba dostatek Casu, protoZe se jedna o béh na dlouhou
trat’. Je vyzadovéana soustavnost v prosazovani a dodrzovéani vSech stanovenych pravidel
azasad od vedeni az po posledniho zaméstnance. Pfijetim a dodrzovanim stanovenych
pravidel se vSichni stavaji spolutviirci firemni kultury a konzumenty vSech benefitt, které
s sebou firemni kultura pfinasi. Je vSak potfeba zaméfit se na srozumitelnost pravidel. Kdyz
se vSe podaii spojit, pfichazi loajalita. Ta je projevovana piedevSim v ochoté piispét
k aktivnimu feSeni problémi a snést nepohodu, kterd je snimi spojena, nehledé
na zaméstnancliv ¢as a pohodli. Loajalita je zde definovana jako vztah vérnosti, ve kterém

jsou vztahy silné, upfimné a saturujici.
7) Naslouchani

Naslouchani lze v fe€i recruitera a v kontextu budovani znacky zaméstnavatele chapat jako
zjiStovani a porozuméni. Prostfedky, kterymi lze naslouchat, mohou byt rozdéleny do dvou
kategorii. Prvni kategorie je postup pfimého kontaktu napf. odeslani konkrétni nabidky
konkrétnimu kandidatovi, pohovor ¢i telefonicky kontakt. Kazdy pohovor vyvola
v kandidatovi emoce a dobfe vedeny pohovor se opira o schopnost naslouchat. Nesmi byt
opomenuto, ze pohovor je prvni pifimou zkuSenosti kandidata s firmou a tato zkuSenost
je dal8i kaminek do mozaiky dobré image zaméstnavatele. Do druhé kategorie jsou zafazeny
dotaznikové metody, prizkumy, analyzy potieb zaméstnanct atd. Diky t€émto metodadm lze
pfedchézet profesni slepoté recruitera, protoze se na malou chvili zaméstnanci stanou jeho
oCima a pomohou vidét jisté véci z jin¢ho thlu pohledu.

8) Vypravéni pribéhu

Sdileni vlastnich pfib&hi a cest zaméstnancli je vyznamny zpiisob, jak se miize kandidat
s firmou seznamit a vytvofit si na ni vlastni nazor. Na rozdil od klasickych PR ¢lanki, které
byvaji vétSinou n¢jakym zpisobem stylizované, si kandidat mize diky sdilenému piibéhu
vytvofit svllj ndzor pfes existujictho zaméstnance. Ptibéh mize byt vypravén i skrze
zakazniky. Napf. pokud vyzveme zaméstnance, aby pro své klienty udélali vzdy néco navic,
1ze pak docilit toho, ze klienti sdileji své ptibéhy s tim, co pro né zaméstnanci udélali. Tato
pozitivni zkuSenost poté vytvaii dobré jméno firmy a také podporuje loajalitu a hrdost

zaméstnancu.
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1.5.1 Méreni employer brandingu

K zakonceni predstaveni znacky zaméstnavatele je diilezité vydefinovat zptisoby, jakym lze
employer branding méfit. Touto problematikou se zabyval jiz Hovorka (2019c¢) a ur¢il Sest

oblasti, které¢ by mély byt v uspésnosti budovani znacky zaméstnavatele méteny a sledovany.

1) Candidates-to-Pool — pocet uchazec, kteti se hlasi, prestoze nikoho spole¢nost zrovna

nehleda.
2) Referral Rate — pocet novack, kteti ptichdzi na doporuceni stavajicich zaméstnancti.
3) Employee Net Promoter Score — pocet zaméstnancil, kteti by spole¢nost doporuéili.
4) Engagement Rate — pocet zaméstnancti, ktefi jsou skute¢n¢ angazovanych.
5) Attrition Rate — pocet zaméstnancii, kteti dobrovolné odchézi.

6) Early-Life-Attrititon — pocet novacka, kteti odchazi do jednoho roku po nastupu.

1.5.2 EVP

EVP (Employer Value Proposition) zahrnuje komplexni nabidku spolecnosti jako
zaméstnavatele. Mezi zdkladni kameny nabidky EVP patfi systétm odménovani podle
znalosti, dovednosti, schopnost a zkuSenosti, které pracovnici do firmy pfinaSeji. EVP
vymezuje budouci ideédlni stav, tedy jak chce byt firma vnimana svymi zaméstnanci
a kandidaty a definuje se vyhodami, které zaméstnanci vyuzivaji. Definuje divody, proc¢
by stavajici zaméstnance meli ve firmé ziistat a pro¢ by uchazeci méli chtit ve firmé zacit
pracovat. Mezi divody muiZe patiit napt. firemni kultura na pracovisti, moznost profesniho

rozvoje, motivujici vize nebo smysl pro komunitu. (Tegze, 2019, s. 237)

Fisher (2014, s. 180) definuje EVP jako vSe, co zahrnuje detaily nabidky a divody, pro¢
by se mél kandidat ptihlasit do vybérového ftizeni. EVP by mélo odrazet znacku
zaméstnavatele a dodava, Ze je nutné brat v potaz, Ze kazdé odvétvi bude mit jiné EVP. Napf.
u prodejnich pozic by mél byt kladen diiraz na dosazeni lepSich osobnich cilii ¢i zivotni styl,
u pozic technického zaméfeni mize byt dileZitou hodnotou moznost byt ve vyvojarském
tymu pfi zavedeni nového produktu. Kazdd EVP by méla mit svoji linku a zdiraznuje, ze

stale plati, ze EVP dopliiuje znacku zaméstnavatele.

Hovorka (2017) EVP shrnul do odpovédi na otazku ,,Pro€ se stat a pro€ ziistat zaméstnancem
dané spole¢nosti?*. Dodava, Ze je zapotiebi zjistit a porozumét tomu, jak souc¢asnou znacku

vnimaji zameéstnanci, co ocekavaji kandidati a jaka je trzni nabidka konkurence.
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V neposledni fadé zdaraznuje, Ze je dilezité mit vlastni predstavu, jaké by spolecnost méla

byt a jak by se méla prezentovat.

Rozdil mezi employer brandingem a EVP popsal Tegze (2019, s. 236) a ztotoznil se s nim
1 Hovorka (2017). Employer branding, znaCka zaméstnavatele, zachycuje to, jak nds
v soucasné dob& vnimaji zaméstnanci a uchazeci neboli jednoduse, fikd svétu, kdo jsme
a jaci jsme. Zatimco EVP tika potencidlnim zaméstnanctiim, jak se o n¢ zaméstnavatel bude
starat a vytyCuje budouci idealni stav, tedy jak chceme byt vnimani zaméstnanci

a kandidaty.

Prvnim krokem Emloyer Brandingu je definovani EVP (Employer Value Proposition) neboli
hodnot, které firma pfinasi potencialnim ¢i existujicim zaméstnancim. EVP mohou byt
srovnavané s nefinan¢nimi benefity firmy, ale zdroveit mohou byt rozhodujici pro ptilakani
potencialnich uchazecl a udrzeni soucasnych zaméstnancti. EVP zahrnuji napt. zodpovédné
podnikéani, respektovani rozmanitosti v nazorech, firemni kulturu, work-life balanc
¢i profesni rist. V rdmci EVP lze definovat pilife, které je nutné nejprve potfeba analyzovat.

Poté firma zjisti, co a v jakych oblastech mliZze svym zaméstnanclim nabidnout.

Oblasti k analyze pro sestaveni EVP jsou nasledujici:

vlastni reputace jako firma a zamé&stnavatel,

pracovni prostiedi,

- umisténi spolecnosti,

- moznosti kariérniho rustu,

- rozsah moznosti ve vzdélavani a rozvijeni schopnosti zaméstnanci,

- podminky a pravidla nabizeného zaméstnaneckého pomeéru. (Armstrong, Taylor, 2014,

5. 247-248)

Hodnotova propozice musi vzdy vychéazet z identity firmy, aby byla vytvofena realisticka
ocekavani. Diky EVP je zvyrazilovana jedinecnost nabidky spole¢nosti od konkuren¢nich
nabidek a zarovei jsou vyjasniovana pravidla vztahu zaméstnance a firmy. (Bednat, 2013,

5. 212)

Pokud je EVP spravné naiplementovano do nabidky, recruiter by toho mél vyuzit

na pohovorech. Pravé EVP poméha pfi osloveni a pfildkani a udrzeni odborniky. Diilezitost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

efektu EVP roste, protoze prirozené¢ zadné spoleCnosti neprospiva vysoka fluktuace

a naklady spojené s hledanim nového zaméstnance. (Tegze, 2019, s. 236-238)

Tegze (2019, s. 238-240) vydefinoval postup, jak vytvorit EVP. Tento postup se z Casti
shoduje s oblasti analyzy potfebné k ur¢eni EVP, které jiz zminoval Armstrong a Taylor

(2014, s. 248).
Jeho postup je popsan v nasledujicich ctyfech bodech.
1) ShromaZd’ovani a analyzovani dat

Recruiter byva vétSinou velkym zdrojem informaci, dat a nazorl zaméstnancii ve firmé,
protoze to je prave on, kdo je piijimal anebo s nimi vedl pohovor. Pfi shromazd’ovani dat je
mozné opiit se o pohovory s pfijimanymi pracovniky, béhem nichz byla zjiStovana napf.
jejich motivace, pro¢ se ozvali, co je na nabidce zaujalo a co bylo jejich zdrojem informaci

o firm¢ a pozici.
2) Zaméreni na klicova témata

Jedna se o proces, do které¢ho musi byt zapojeno vedeni spolecnosti véetné osob z HR tymu
a marketingu a n€kdo ze stavajicich zaméstnancti. Pfipadné lze pozvat externiho specialistu,

aby byla stanovena ta spravna klicova témata.
3) Jedine¢nost EVP

Kazdy vi, Ze seznam benefitli neni nekonecny a ani neni zapotiebi vymyslet kazdy den nové
benefity. Dulezitéjsi je vystihnout to, co je pro napln a cile spole¢nosti nejveétsim pirinosem.
Dobré EVP zahrnuje podminky pro podavani téch nejlepSich pracovnich vykoni s cilem
co nejvice omezit vliv rusivych momentd na vysledek €innosti zaméstnance. Jedine¢nost
EVP by méla byt v atraktivnosti pro budouci zaméstnance, proto nespoc¢iva v benefitech jako

takovych, ale v jejich spravném slozeni.
4) Uplatnéni EVP

EVP by méla byt uplatnéna ve vSech ¢innostech ve vztahu k potencidlnim uchazectim
1 stavajicim zaméstnanctim, pii jejich oslovovani, vybéru, pfijimani, adaptaci na prostiedi
a tym, odménovani, vzdélavani i propousténi. EVP by se k lidem mélo dostavat riznymi
kanaly. Dal$im dalezitym aspektem v uplatiovani EVP je zpétna vazba, aby byly zjistény

informace o priibéhu a kvalité realizace EVP.
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Hlavni tkol EVP dle Kolackové (2020) je pojmenovat, vcem je firma autenticka
a co konkrétné nabizi svym lidem. Déle Kolackova nezapomnéla podoktnout, ze EVP
je velmi uzitecnym podkladem pro néasledné budovani redlného Employer Brandingu. Praveé
Kolackova zminuje, ze EVP lze pojmenovat jako DNA firmy. S timto oznacenim se také
szil Hovorka (2019d, ktery tvrdi, Ze lidé najdou smysl ve své praci tehdy, kdy porozumi,
na ¢em se podili a jaky ma jejich prace ptinos a dopad. K porozuméni je nutné vytvorit
srozumitelné DNA firmy. K definovani DNA mé dopomoci zodpovézeni nasledujicich Sesti

otazek.

1) Cim se firma zabyva? (predstaveni a piibéh)

2) Pro¢ firma existuje nad ramec vydélavani penéz? (poslani)

3) Ceho chce firma dosahnout v dlouhodobém horizontu? (vize)

4) Jak se firma chova? (firemni hodnoty) Jakou buduje firemni kulturu diky svému

chovani?
5) Diky ¢emu firma uspéje v o€ich zdkazniki? (byznys model)
6) Co dal§iho firma nabizi zaméstnanctim? (pfileZitost, odména, podminky)

Hovorka (2019) dale wupozoriiuje, ze piedchozi dotazy musi byt zodpoveézeny
managementem tak, aby byly co nejvice srozumitelné a autentické. Jeding to je dostate¢na

zaruka, ze se srozumitelnost (rozuméjte strategie) dostane ze slov do ¢inti a konani firmy.

1.6 Marketingovy personalni mix

Marketingovy mix definovali Kotler (2007, s. 70) jako ,,soubor taktickych marketingovych

O ¢¢

zdroj, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trha.* Existuje nékolik modelt
marketingového mixu, jejichz uzivani se li§i v zavislosti na oblasti Cinnosti firmy.
Nejznamé;jsi a nejvyuzivanéjsi koncept marketingového mixu vytvofil v roce 1960 E. J. Mc
Cartny z Minnesota State University. Marketingovy mix rozd¢lil do ¢tyt politik a podle
prvnich pismen vznikl model 4P — Product (Product), Cena (Price), Distribuce (Place),
Propagace (Promotion). Pozdé&ji byl tento marketingovy mix rozSifovan o dalsi politiky a
specifikovan pro dané oblasti. Naptiklad vyrobce produktu bude pouzivat model 4P ¢i 5P,
ale v pripad¢ kategorie sluzeb je marketingovy mix rozsifen na 7P, tzn., Zze zde piibyla
politika Procesy (Process), Materialni prosttedi (Physical enviroment) a Lidé (People).

KaZzdé organizace si marketingovy mix voli v zavislosti na co nejvice efektivni ptipravé celé

marketingové strategie. (Marketingové pojmy v personalistice, 2020)
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Pti tvorbé marketingového mixu v personalni oblasti 1ze brat v potaz vyrobkovy mix. Zde
z firemniho pohledu tvofi marketingovy mix produktové politika, tvorba cen, distribucni
cesty a komunikace. (Ptikrylova, 2019. s. 45) Na marketingovy mix v kontextu personalniho
marketingu byvéa Casto nahlizeno pouze z thlu pohledu firmy hledajici zaméstnance. Jednou
z moznosti je tedy také vyuziti modelu 4C. (Marketingové pojmy v personalistice, 2020)
ProtoZe je ale sména oboustranna — tedy firma i zaméstnanec zaroveil nakupuji i nabizeji
svlj produkt, je nutné se podivat na marketingovy mix z komplexniho hlediska. Proto se v
kontextu persondlniho marketingu pouzivd model 5P, ve kterém paté P predstavuje
Personality. (Bednafr, 2013, s. 193). Ptikrylova (2011, s. 92) vSak pracuje s marketingovymi
nastroji pouze s modelem4P a persondlni model marketingového mixu sestavila

nasledovné:

1) Product (produkt) — pracovni pozice

2) Price (cena) — motivace a odména za praci

3) Place (misto) — misto vykonu prace

4) Promotion (prezentace) — prezentace pracovni nabidky

5) Bednar (2013, s. 193) ptidava jesté paté P Personality — osobnost.

Jednotlivé marketingové politiky budou popsany v modelu 5P v persondlnim pojeti.
1) Pracovni pozice

Pracovni pozice (Product) je zdkladni nastroj persondlniho marketingového mixu.
Spolec¢nost premysli nad vytvofenim nového pracovniho mista ¢i obsazenim jiz existujiciho
mista uvolnéného v rdmeci interni mobility stavajicich zaméstnanct. (Ptikrylova, 2011, s. 92)
Pracovni pozice méa vSak své vlastni atributy, jako je naptiklad misto vykonu prace,
organizace dané prace ¢i délka pracovni doby. Kazdy kandidat ma své potieby, které chce
uspokojit. Pozadované uspokojeni si kandidat maze ,,.koupit*, protoze ve vybérovém procesu
»prodava‘“ sam sebe. Jeho nabizenym produktem je prace, kterou kandidat dokaze dle zadani
zvladnout v dané kvalité a splnit v uritém cCase. Na stran¢ zaméstnavatele je predmétem
smény pracovni pozice vcetné zminovanych atributi a na druhé stran€, na strané

zamgstnance, je piredmétem smény odvedena prace.
2) Motivace a odména za praci

Druhym nastrojem personalniho marketingového mixu je motivace a odména za praci

(Price). Aspekt, ktery je spojen s odménou a motivaci, je pracovni ¢innost, ktera je ¢innosti
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zamérnou, védomou a systematicky vykonavanou, tj. ¢innosti motivovanou. Odména
je mozna formou finanéni (mzdy, platu, prémii) nebo nefinan¢ni (benefity a zaméstnanecké
vyhody). VySe odmeény urcuje cenu pracovni prilezitosti, jako je v klasickém modelu 4P
cena produktu. Je velmi dilezité mit spravedlivy a motivujici systém odmeénovani a fadné
si rozmyslet jak formy a postupy budou pouzity, protoze se vzdy bude jednat o nadklady.
(Ptikrylova, 2011, s. 92) Cilem obou stran, zaméstnavatele 1 kandidata, je minimalizovat své
naklady a maximalizovat své pfinosy. Cena pro uchazece je definovana napt. vénovanym
Casem potiebnym k vykonu prace, organizaci prace, které je potieba se podridit
¢i pozadovanym vykonem. Cena pro zaméstnavatele predstavuje uplné naklady prace, tzn.
veskeré vydaje na mzdy zaméstnanct, naklady vynalozené na nabor, adaptaci a na zdkonem
stanovenych ¢i dobrovolné domluvenych personélnich a socidlnich potfeb zaméstnanct.

(Bednar, 2013, s. 196)
3) Misto vykonu prace

Ptrikrylova (2011, s. 92) definuje tieti nastroj personalniho marketingového mixu ve smyslu
mista vykondvané prace jako podnikovou kulturu (Place). Pfi vybéru zamé&stnani je pro
uchazece determinujicim faktorem podnikova kultura a celkova image podniku. V obecném
smyslu je podnikova kultura chapana jako soubor zvyklosti a tradic podniku, firemnich
hodnot, psanych 1 nepsanych pravidel. To, jaka je ve spolecnosti firemni kultura a atmosféra,

hraje pak velkou roli pfi rozhodovani o pfijeti €1 odmitnuti pracovniho mista uchaze¢em.

Jiny tihel pohledu na tieti ndstroj personalniho marketingu ma Bednar (2013, s. 197), ktery
z pohledu 5P chape Place jako distribuci, stejné jako v klasickém marketingovém mixu.
Distribuce je soubor akci, které¢ vedou k zdkaznikovi, a je tak definovana piima forma, kdy
je produkt dorucen pfimo zdkaznikovi - zaméstnanci. Tahle forma je nej€astéji aplikovana
uosob samostatné vydélecné¢ cinnych nebo u trvalych pracovnich zavazki, kdy
se organizace stava pfimym zaméstnavatelem. Nepiima forma je uplatiovana pii smeéné
produktu s kandidatem prostfednictvim partnertt — personalnich agentur. V tomto ptipade
jenejcastéji vyuzivana forma personalniho leasingu ¢i agenturniho zaméstnance.
Zaméstnanec nepiimo konzumuje produkt firmy, ale jeho zaméstnavatelem je prave
persondlni agentura. Pozitiva v nepiimé distribuci spocivaji ve sniZzeni pravnich
a investi¢nich rizik, kterd jsou spojena se zaméstnavanim, vyuzitim pracovnika po nutnou
dobu nebo hledani nového uplatnéni. Nevyhodou nepiimé distribuce je navysSeni ceny
produktu pracovnika a obtizné budovani vzéjemné diaveéry a loajality zaméstnancti. Uchazec

zajiStuje distribuci svého produktu nepfimou formou pomoci agentur ¢i personalniho
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leasingu, distan¢ni formou - napt. v podobé homeoffice, nebo ptimou formou ¢ili vykonem
zadané prace v podniku. Agenturni zaméstnani vSak pifindsi nékolik nevyhod také pro
zaméstnance, jako je napf. vySSi mira nejistoty ¢i nemoznost rastu. Na druhou stranu
vyhody této formy zaméstnani piedevSim ve vySSi mzdé kompenzuji nevyhody
a v proménlivosti prace. Firma potiebuje mit motivované zameéstnance k dlouhodobé
spolupraci a toho dosdhne jen tehdy, kdyz bude citlivé zvazovat cilovy segment

a vyhodnocovat situaci na trhu prace s ohledem na nastaveni marketingového mixu.
4) Prezentace pracovni nabidky

Ptedposledni néstroj persondlniho marketingového mixu je prezentace pracovni nabidky
(Promotion). Jednd se o konkrétni, jasnou a srozumitelnou nabidku volného pracovniho
mista, kterd navodi motivaci a vzbudi dostate¢ny z4jem uchazeci. (Ptikrylova, 2011, s. 92)
Propagace v persondlnim smyslu podnécuje ze strany firmy dobré jméno podniku a silné
znacky zaméstnavatele na internim i1 externim trhu prace. Politika promotion ovlivituje
mnozstvi a kvalitu uchazec. K marketingové komunikaci lze vyuzit tradiéni néstroje
z oblasti ziskavani zaméstnanci, jako je napt. ndborova inzerce, dny otevienych dvefi, ticast
na pracovnich veletrzich nebo systémy vnitinich referenci tzv. referral programy. Uchazec¢
pii prezentaci svého produktu, respektive vykonu ¢innosti prace, vyuziva také politiku
promotion. Nabizi se mu moznosti spoluprace s personalnimi agenturami, sluzby specidlnich
personalnich a inzertnich webti ¢i komunikace se zaméstnavatelem skrz sit’ socialnich

kontaktd. (Bednat, 2013, s. 196)
5) Osobnost

Poslednim nastrojem personalniho marketingového mixu je osobnost (Personality). V ramci
této marketingové politiky je popisovan vybér a vzajemny soulad budouciho zaméstnance
s organizaci. Pii vybéru zaméstnance je brdna v potaz fada kritérii a pozadavkil, napf.
odborné zkuSenosti, postoje, piistupy a hodnotova orientace. Cilem je peclivé vybrat
budouciho spolupracovnika, ktery je schopen se piizptsobit a ztotoznit s organizaci a jejim
stylem a hodnotami. Vybér budoucich zaméstnancii je obCas chapan jako jednostranny
proces, ale opak je pravdou. Také uchazec si vybira organizaci, do které¢ piijde nabizet svij
produkt — svou praci. Z tohoto diivodu se nesmi zapominat, Ze se jednd o oboustranny
proces. Uchaze¢ sleduje osobnost firmy stejné, jako firma sleduje osobnost uchazece. Silna
osobnost firmy napomaha jeji identifikaci s uchazeCem a velkou roli zde hraje firemni

kultura, EVP a celkova komunikace s okolim. (Bednar, 2013, s. 196)
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2 SPECIFIKACE MARKETINGU SLUZEB V IT SEKTORU

IT sektor je v mnoha ohledech specificky. Neni zde nabizen zadny hmotny produkt, ale

vvvvvv

pfistupem neZz u jinych pozic. Specifika IT naboru jsou popsdna v kapitole nize.

2.1 Marketing sluzeb

Nejprve je nutnd specifikace sluzeb, jelikoz spole¢nost nevyrabi hmatatelny produkt, ale
nabizi sluzbu. Vastikova (2014, s. 16) definuje sluzby dle Americké marketingové asociace
jako ,,samostatné identifikovatelné, pfedev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji upokojeni
potfeb a nemusi byt nutné spokojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb mize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné,
nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. Kotler a Keller (2013, s. 394)
vymezili sluzbu jako jakykoliv ikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané
a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezakldda zadna vlastnické prava. Produkce miize,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

K pochopeni hlavniho tématu diplomové prace, tedy personalniho marketingu softwarové
firmy, je potteba pochopit marketingovy mix ve sluzbach, jelikoZ softwarova firma nabizi

sluzbu a také z néj mj. vychdzi marketingovy personalni mix.

Marketingovy mix zahrnuje soubor nastroju, diky kterym marketingovy manaZer vytvari
vlastnosti sluzeb nabizenym zékazniktim. Jednotlivé prvky marketingového mixu slouzi ke
stejnému cili, ktery predstavuje uspokojeni potteb zdkaznika a zisk organizace. Pavodni
marketingovy mix obsahoval jen Ctyfi prvky, a anglicky 4P, a to produkt (product), cena
(price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Z divodu
nedostateéného pokryti marketingu v organizacich orientovanych na sluzby byly pfidany
dalsi tfi prvky, a to materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy
(processes). Materidlni prostfedi poméha ve zhmotnéni sluzby, lidé usnadnuji vzédjemnou
interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem a procesy pomahaji, usnadiuji a fidi

poskytovani sluzeb zdkaznikiim. (Vastikova, 2014, s. 21-23).

uplatiiovana napfi¢ vSemi obory a odvétvimi. Diky vyuziti vhodnych komunikacnich
nastroji mize spolecnost rychle, srozumitelné a ucelné¢ komunikovat se svoji cilovou

skupinou. (Vastikova, 2014, s. 126) Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem
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marketingového mixu. (Ptikrylova, 2019, s. 45) Nastroje komunika¢niho mixu rozdé¢luje
Vastikova (2014, s. 126) do téchto skupin — reklama, podpora prodej, osobni prodej a public

relations.

Diky tomu, Ze marketingové prostiedi je v dnesni dob¢ ovliviitovano mnoha dalsimi faktory,
pfedevSim rychlym vyvojem v informacnich technologiich, jsou marketingovi pracovnici
nuceni ptehodnocovat ulohu nastrojii marketingové komunikace. Z toho divodu dochézi

k obohacovani nastrojii marketingové komunikace o dalsi trendy. Jedna se o:
- pfimy marketing (direct marketing),

- internetovou komunikaci,

- komunikaci na socialnich sitich,

- marketing udélosti (event. marketing),

- querilla marketing,

- virdlni marketing,

- product placement. (Vastikova, 2014, s. 126-127)

Piikrylova (2019, s. 45) doplituje vySe zminované nastroje o Word-of-Mouth (WOM),
neboli Cesky Septandu, a zminuje se o nasledujicich nastrojich vyuZivanych predevSim

v komunika¢nim mixu na internetu a trendech:

online reklama,

- online public relations,

- online pfimy prodej,

- online osobni prode;j,

- online podpora prodeje (Ptikrylova, 2019, s. 169-202),
- personalizace,

- automatizace,

- eventizace,

- content marketing,

- senzoricky marketing,

- Value-based marketing. (Ptikrylova, 2019, s. 267-285)
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2.2 Specifika IT sektoru

Z pohledu naboru v IT oblasti je nutno fici, Ze obsadit pozici napi. programatora byva
vétsinou velmi naroné a finanné nakladné. Recruiterka roku 2018, Krejcikova (2020),
uvadi, ze vyhodou v IT oblasti mlize byt to, ze recruitéfi vi, kde mohou IT odborniky hledat.
Programatofi a jini IT odbornici, ve vétsi mife vyuzivaji socidlni sit¢ a vyvareji si profesni
profily napt. na LinkedIn, GitHub, Stack Overflow atd. Dle vyzkumu spole¢nosti Nymble.eu
(2020) mezi 400 ceskymi IT profesiondly a programdatory vSak bylo zjiSténo, ze
v soucasnosti IT recruitment na LinkedIn ztraci na davéryhodnosti, protoze tii Ctvrtiny
vyvojart dostdva nerelevantni pracovni nabidky. Kazdy paty tedy povazuje LinkedIn za
nedlivéryhodnou sit. V1iv na to ma i zaval irelevantnich nabidek prace z IT odvétvi, které
recruiteti zasilaji 37,1 % lidi vice nez dvakrat tydné. Vice neZ polovina z nich (56,2 %) je
pritom pro jejich pfijemce irelevantni. 35,5 % lidi povazuje obsah sdileny technologickymi
firmami za neptinosny, 41,2 % pochybuje o autenticité piispévkl pracovniki z personalnich
oddéleni. Obsah sdileny firmami na LinkedInu pfitom hraje roli pfi rozhodovéni o vybéru

préce jen pro kazdého desatého IT pracovnika.

Co se tyCe naboru IT odbornikd, dle zkusenosti Krejc¢ikové (2020) rozhodné nefunguje
assessment centrum (AC), protoze programatoii jsou skupinou lidi, pro které AC neni
komfortni. Zak (2018a) uvadi n&kolik tipt, které neni vhodné vyuzivat pfi ndboru v IT
odvétvi. Prvni rada se tyké komunikace s uchaze€em. V komunikaci s IT odbornikem, neni
potieba vyuzivat ptehnanych zdvofilostnich frazi a prazdnych slov. Na tom se shoduje 1
Clanek z magazinu LMC (2019) a dodava, Ze je nutné mluvit IT fecCi, tzn. obratit se na
odborniky a nebat se pozvat do procesu jeho budouciho nadfizeného. Ten by mél zvladnout
sestavit popis pozice, naplné a vyuzivanych technologii, protoze konkrétni nabidka ptinese
konkrétni zajem. Dale Zak ze spole¢nosti Smitio (2018) uvadi, Ze je vhodné mluvit na rovinu
a tzv. “nemazat med kolem pusy* ohledné pouZivanych technologii, firemni kultury a také
odméné. Posledni rada se tyka délky naborového procesu. Pokud se napt. musi programator
dvakrat potkat s personalni vedoucim, ktery na prvnim pohovoru nevédel odpovédi na jeho
odborné dotazy, rozhodné to uchazece mize odradit. Toto doporu€eni potvrzuje 1 ¢lanek
z magazinu LMC (2019). Specialné v IT odvétvi, musi byt cely proces rychly a reakéni doba
by méla byt co nejkratsi, proto je vhodné vSe co nejvice zjednodusit. Junior by po pohovoru
mél zpracovat vzorovy ukol a seniora by mél rovnou posoudit IT manazer. Zik ze
spolecnosti Smitio (2018b) upozornuje jest¢ na dalsi nedostatky v IT recruitingu. Po IT

odbornikovi by nemél byt vyzadovan motivacni dopis. Tvrdi, ze motivace ptece jiz byla
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pfedvedena tim, Ze se kandidat ozval na nabidku prace, navic jsou programatofi zvykli psat
kédy na misto ,,slohovek®. Dale radi, ze misto CV, které vétSinou neni relevantnim zdrojem
informaci o zkusenostech kandidata, je vhodné chtit po uchazeci, aby ptredvedl své portfolio
napf. na GitHubu. Déle Zak uvadi, Ze neni nutné orientovat se jen na vysokoskolsky
vzdélané kandidaty. Mnoho IT odborniki totiz nemuselo dokoncit vysokou $kolu, protoze
je vice zajimala redlnd praxe a i pfesto mohou byt kvalitni programatofi. Stejnou myslenku
podporuje i ¢lanek z magazinu LMC (2019). Posledni tip se zabyva benefity. Uchazecovi by
meély byt pfedstaveny a nabidnuty pouze relevantni benefity. Napf. tvrdit v inzeratu, Ze jako
benefit je nabizen pocita¢ a monitor neni vhodné, jelikoz se jedna o pracovni néstroj
zaméstnance. IT odbornici mnohem vice oceni moznosti home office, prodlouzenou
dovolenou, zkraceny pracovni tyden, ptipadné personifikovany benefit na jednotlivce ¢i
skupinu. Dle prizkumu HAYS (2020) mezi nejzadanéjsi benefity v IT sektoru patii

flexibilita a home office, piispévek na vzdélavani, ro¢ni bonusy a firemni akcie.

Zak (2018a) pak shrnuje, co by se IT odbornik na pohovoru chtél dozvédét a ktera

komunikac¢ni témata v ptipad€ nédboru tohoto typu pracovnika funguyji:

- Na jakém produktu bude uchaze¢ pracovat?

-V jakém jazyku bude programovat?

- Jaké technologie bude vyuzivat?

- Bude se jednat o vyvoj nebo servis?

- Jaké schopnosti ma nadiizeny uchazece a zda se bude moci od néj ucit?
-V jak velkém tymu bude uchaze¢ pracovat?

- Pro jakou firmu bude uchazec pracovat a jaké jsou jeji hodnoty?

Pted pfijetim pozvanky na pohovor prostuduje uchaze¢ primérné sedm zdrojii o spole¢nosti.
Z toho diivodu je vhodné k osloveni kandidata pouzit fakta ¢i diikazy a do pfimého osloveni
vlozit 1 konkrétni odkazy na meetupy, hodnoceni firmy, odkaz na kariérni stranky, profil na
socialnich mediich ¢i videa vlastnich edukativnich Skoleni. Nejlepsi vSak je nekoncit u slov,
ale dokézat Ze to, co je psano, se ve firme skutecné déje, shrnuje Krejc¢ikova (2020). Samotny
inzerat by pak mél byt konkrétni, strukturovany, v jazyce, kterému IT odbornici rozumi.
Nem¢ély by chybét diivody, pro€ si vybrat danou firmu, a v neposledni fad¢ je dulezité nepsat
polopravdy, ale radéji predstavit tym a vedouciho pracovnika. Pohovor, a vlastné i cely

naborovy proces, by mél byt bran jako zazitek. Samoziejmosti je byt na pohovor piipraven
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a je dalezité myslet na to, ze jakakoliv Spatna zkuSenost na zac¢atku naborového procesu se
s firmou 1 v pribéhu celého pohovoru ponese. Je doporu¢eno umocnit zazitek uchazece
pfidanim malych pozornosti, kterymi bude uchaze¢ piekvapen ¢i potéSen. Pokud totiz
uchaze¢ odchazi z pohovoru se Spatnym zazitkem, je pravdépodobné, ze uz se ve firme o
zadnou pozici nebude uchazet, a také fekne svym znamym, aby se do firmy nehlasili.

(Vitkova, 2020)

Zdarnym ptikladem z praxe pro zavedeni naboru jako zazitku mitize byt brnénska IT firma
Iresoft s.r.o. Majitel spolecnosti, Jifi Halousek, (2016, s. 4), mél jasnou pfedstavu, Ze by cely
naborovy proces mél byt od prvniho setkani s firmou pojat jako zazitek. Od navstiveni
webovych stranek a inzeratu, pfes komunikaci, vybér az po podepsani pracovni smlouvy.
Jeho vize spocivala v odliSeni se na pracovnim trhu a zaroven chtél budovat pozitivni znacku
zaméstnavatele. Nabor ve spolecnosti byl rozdélen na nékolik samostatnych ¢asti, které na
sebe navazuji. Nejdiive vSak bylo nutné uvédomit si, koho chce spole¢nost ptitahovat a
z jakého duvodu, vydefinovat si smysl dané pozice a ocekavané vysledky s pozici spojené.
Posledni otazka spocivala ve zplisobu a misté ptitahovani neboli oslovovani. Posledni dotaz

myslel na to, jak vybrat toho spravného uchazece z pfitahnutych zajemct.

Vitkova (2020) dodava, ze je v IT oboru dulezité budovat svoji znacku a vénovat tak
pozornost employer brandingu. Pozornost by méla byt vénovana sou¢asnym zaméstnanctim,
protoze pokud je zaméstnanec spokojen, pfeddva na firmu lepSi doporuceni. Pokud
spokojeny zaméstnanec firmu opusti, bude o firmé vzdy mluvit pozitivnéji a tim pomaha

budovat brand spole¢nosti.
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DiilezZitou oblasti jsou naklady na nébor IT odbornik, které se s rostoucim nedostatkem lidi
na ¢eském trhu zvySuji. Spousta firem nezahrnuje tyto néklady do svych plant predev§im
z toho dlivodu, Ze je nejsou schopny vy¢islit. Pfitom pti vyssi fluktuaci mohou tyto naklady
negativné ovlivnit celkovy hospodairsky vysledek. Finan¢éni aspekty naboru jsou
reprezentovany naklady na ziskani zaméstnance — CPH (Cost-Per-Hire). Jedna se o veskeré
zdroje, které jsou zapotiebi k ziskani nového zaméstnance, napi. naklady na interni ndborovy
tym, marketing a inzerci, program doporuceni, externi dodavatele a Cas lidi mimo HR
oddé€leni zapojenych do naborového procesu. Pii naboru v IT odvétvi se tyto néklady
pohybuji kolem dvojnasobku superhrubé mzdy, napt. zkuseny programator se mzdou 60—
100 tisic mésicné bude stat spolecnost v ndborovych nékladech zhruba 160-270 tisic. Dalsi
naklady jsou jesté spojeny se zauCenim nove piijatého spolupracovnika, protoze je nutné
pocitat s tim, Ze n¢jakou dobu potrva, nez se novy zaméstnanec zapracuje a bude schopen
odvadét odpovidajici vykon. BohuZzel jen hrstka spolecnosti skutecné vi, v jaké vysi jsou tyto
naklady. Jde pfitom o jednoduchou matematiku, kdy se musi pocitat nejen s vydaji
spojenymi s onboardingem a zaSkolenim, ale i se mzdovymi naklady v dob& pocatecni nizsi
produktivity nového pracovnika. Carou pies rozpodet je pak p¥ipadné ukonéeni pracovniho

poméru ve zkuSebni dobé. Tiziva situace s nedostatkem IT odbornikii je prohlubovéna
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fluktuaci pracovnich sil. Primérna fluktuace se pohybuje kolem 15 %, v néckterych
technologickych firméach je vSak casto pfes 20 %. Pokud IT firma roste tfeba jen
o skromnych 10 % roc¢né, tak to pfi tymu o velikosti 100 lidi znamend nabrat 30 expertil
rocné, tedy skoro 3 mési¢né. CPH se tedy dostdva do pomérné vysokych castek. (Pavlov,

2019)

Nejen vramci IT se pak objevuje novy trend gamifikace. Jednd se o novou techniku
marketingu, kterda ma za cil, zvySit zajem kandidati prostiednictvim vyuzivani hernich
prosttedkli, mysleni, principti do neherni oblasti. V rdmci naboru Ize gamifikaci chapat jako
zvySovani zajmu u potencidlnich uchazect a jejich zapojovani do aktivit podobnych hte.
(Tegze 2019, s. 281).

Z vySe uvedené teorie jednoznacné vyplyva, ze spolecnosti, které se zabyvaji personalnim
marketingem, vyviji aktivity smérem k potencidlnim uchaze¢im 1 soucasnym

zaméstnanciim, maji tendenci ziskavat siln€jsi postaveni na trhu prace.
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3 SBER DAT

Sbér dat patfi ke kliCové fazi vyzkumného procesu. Tento proces zahrnuje piipravu
dotazniku ¢i scénaie, odmény tazateliim a respondentiim. Jednd se o fazi, kterou Ize tézko
znovu opakovat, proto by m¢l byt diraz kladen na predchozi dikladnou ptipravu
s maximalnim usilim. Pokud by otazky byly $patné naformulované nebo byli vybrani Spatni
respondenti, dochazelo by k chybnému vyhodnoceni a zjisténi chybnych dat. Jednalo by se

prakticky o chyby, které neni jiZ mozné odstranit.

Sbér dat mize probihat za pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. V této praci je
vyuzit kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik patii k nejcastéjSim
nastrojiim pro sbér dat, ale je nutné pfi jeho tvorbé dodrzovat zdkladni pravidla, aby méla
data spravnou vypovidajici hodnotu. Dotaznik by nemél obsahovat nadbyte¢né otazky

a mély by zde byt jasn¢ formulované dotazy, na které je respondent schopen odpovédét.

Otazky délime na oteviené (odpovéd je moznd svymi slovy), uzaviené (volba
z ptipravenych odpovédi) a polouzaviené (kombinace vySe uvedeného). Pro uzaviené
dotazy se nabizi vice moZnosti odpovédi. Jednou z nich je Likertova Skéla, coz je typ
uzaviené otazky, jejimz prostifednictvim respondent vyjadiuje miru souhlasu s definovanym

vyrokem. Skala mize byt ¢iselna ¢i slovni. (Tahal, 2017, s. 46)
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4 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Hlavni smysl provadéni situac¢nich analyz spociva v nalezeni spravného poméru mezi
prilezitostmi, které piichazeji v tivahu ve vnéj$im prostiedi a jsou vyhodné pro spolecnost,
a mezi schopnostmi a zdroji spole¢nosti. (Jakubikova, 2013, s. 94) Paulov¢akova (2012,
s. 64) definuje marketingovou situacni analyzu nasledovné: ,,Marketingova situacni analyza
zkouma prosttedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodeju.*
Prvnim krokem pfipravy strategického marketingového planu je marketingova situacni
analyza, ktera smeéfuje kvolbé cilovych trhd, knalezeni redlnych a naro¢nych

marketingovych cilti spole¢nosti vetné strategii jednotlivych prvki marketingového mixu.

Marketingové situacni analyza je rozdélena a obsahové popsdna ve tiech nasledujicich

Castech:

1) Informacni ¢ast

- hodnoceni vné¢jSich faktort a vnéjSiho prostiedi firmy (makroprostiedi i mikroprostredi),
- hodnoceni vnitinich faktorti a vnitiniho prostedi firmy,
- matice konkuren¢niho profilu.

2) Porovnavaci ¢ast

- matice SWOT,

- matice SPACE,

- matice BCG,

- interni - externi matice.

3) Rozhodovaci ¢ast

- objektivni zhodnoceni zvazované strategie,

- doporuceni pro ptipadné zmény. (Jakubikova, 2013, s. 96)

4.1 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Marketingové situacni analyza zacinad nejprve analyzou prostiedi firmy. Prostfedi je dle
Jakubikové (2013, s. 94) definovéano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo (napft. Clovek,
rodina, podnik) zije a které ho néjak ovliviiuji. Marketingové prosttedi je velmi dynamické

a predstavuje nekoncici fetézec prilezitosti a rizik. VCasnd reakce na zménéné podniky
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v prostiedi, je pro podniky dulezita, aby ptezily a prosperovaly. Paulov¢akova (2015, s. 67)
rozdéluje marketingové prostiedi a vnitini prostfedi organizace na makro prostiedi,

mezoprosttedi a mikroprostiedi viz obrazek nize.

politicko-spravni zakaznici
ekonomické management
konkurence
spolecensko- vybavenost
kulturni dodavatelé
lidské zdroje
technologické distributofi
financ¢ni situace
ekologickeé vetejnost
firemni kultura
(demografické) apod.

Zpracovani vlastni dle Paulovéakova 2015, s. 67

4.2 Vnéjsi a vnitini analyza prostredi

Vnéjsi prostiedi spolecnosti je rozdéleno na makroprostiedi a mikroprostiedi.  Pro
zanalyzovani vyvoje vnéjSiho prostiedi lze vyuzit PEST analyzu. Ta zkoumd faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. V souvislosti zkoumani
vné&jSiho prostiedi se 1ze setkat i s rozSifenou analyzou PESTEL, kter4 zahrnuje ekologické
faktory. (Jakubikova, 2013, s. 99) Makroprostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji
planovani, tvorbu strategie a ostatni podnikatelské ¢innosti a aktivity, zaroven také pomaha
odhalit vyznamné klicové trendy a zmény, které jsou vyuzivany k prognoze budouciho

planovani. (Paulovéakova, 2015, s. 67)
4.2.1 PEST analyza

Politicko- pravni faktory

Tyto faktory odrazi vnitrostatni a mezinarodni politické déni, které ovliviiuje situaci na trhu,
rozvoj podnikani a ma velky vliv na marketingové rozhodovani. Spole¢nost musi dodrzovat
pravidla tykajici se finan¢niho hospodateni, soukromi zédkaznikii, konkuren¢niho prostiedsi,

reklamy atd. Mezi hlavni atributy, které jsou posuzovany, se fadi politicka stabilita, stabilita
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vlady, vliv politickych stran, podpora zahrani¢niho obchodu, fiskalni a socidlni politika,

dohody o zamezeni dvojiho danéni, vyvoj statniho rozpoctu apod.
Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi ovliviiuje spole¢nost pfedevsim v zavislosti na kupni sile zakaznik,
ktera se promitd do struktury poptavky a na slozeni vydaji domécnosti. K ekonomickym
faktorim patfi napt. vyvoj DPH, faze hospodaiského cyklu, mira inflace, mira
nezameéstnanosti, urokové sazby, primérnd vyse diichodl, slozeni platebni bilance, stav

platebni bilance statu, zivotni minimum, davky statni socialni podpory atd.
Spolecensko-kulturni faktory

Spolecensko-kulturni nebo také sociokulturni faktory pisobi ve dvou nésledujicich

rovinach.

- kulturni — vniméni sebe sama, ostatnich firem, organizaci, spole¢nosti, piirody a

vesmiru, spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, osobni image, fec téla atd.,

- socidlni — hmotna spotieba a spotieba sluzeb, traveni volného ¢asu, troven vzdélani,

zivotni styl.

V ramci socialné-kulturniho prostiedi je zkoumano i demografické prostfedi. Demografické
faktory se tykaji lidi, tzn. poCtu obyvatel, hustoty zalidnéni, populace dle pohlavi, vékové
struktury, natality, délky Zivota, migrace obyvatel, mortality atd.

Technologické faktory

Technologické prostiedi pruzné zaznamenava zmeény, predstavuje trendy ve vyzkumu a
vyvoji a ovlivituje konkurenceschopnost podniku. Je nutno podotknout, ze nové technologie
vyznamné podporuji inovace, piedev§im v oblastech telekomunikace, pocitaci a

biotechnologie.
Prirodni faktory

Ptirodni neboli ekologické faktory zahrnuji zdroje, které jsou vstupy do procesu produkce,
a jedna se o zdroje, které jsou limitovany a vyCerpatelné. Muze se jednat o prirodni zdroje,
klimatické podminky, pocasi atd. Ekologické otdzky jsou vétSinou zahrnovany do
strategickych planii spolecnosti, které fesi napft. tfidéni odpadu, ekologické baleni produktu

atd. (Paulov¢akova, 2015, s. 67-73)
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Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat si ze vSech zmiflovanych faktora jen ty, které¢ jsou
pro danou spolecnost dilezité a uzitecné. Z tohoto divodu je vhodné, aby analyza
makroprostiedi byla provadéna peclivé s myslenkou tykajici se identifikace budouciho

vyvoje a dopadu na firmu. (Jakubikova, 2013, s. 102)

Mezoprostiedi, je prostfedi, ve kterém podnik vyviji své podnikatelské aktivity a do jisté
miry je mozné toto prostfedi ovliviiovat. Mikroprostiedi zahrnuje zédkazniky, dodavatelé,
vefejnost a konkurenci. (Paulovéakova, 2015, s. 74) Posledni zmifiovana, konkurence, je
tvofena firmami, které nabizi podobné produkty ¢i sluzby a je dulezitym faktorem,
podminujicim marketingové aktivity. Je doporucovano provadét analyzy kazdého
z hlavnich konkurentti. Nejprve je dulezité vyhodnotit si silné a slabé stranky konkurenta a
ty srovnat s vlastnimi silnymi a slabymi stranami. Dale je mozné vypracovat profil
konkurentti, ktery bude sledovat vykon konkurence (obrat, podil na trhu atd.) a identifikovat

cilové skupiny konkurence vcetné jeji strategie. (Jakubikova, 2013, s. 108)

Mikroprostiedi neboli vnitini prostiedi organizace je tvofeno podminkami a urovni
technického vyvoje, finan¢niho hospodafeni, vybaveni informacnimi technologiemi,
lidskych zdrojt atd. Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace silnych a slabych
stranek spolecnosti. Firemni prostfedi ovliviiuje vhodné zvolend firemni a organizacni
struktura, uroven procesniho managementu ¢i strategického fizeni, propojenost tymi apod.
Neopominutelnou soucdsti mikroprostiedi jsou zaméstnanci, jejich vhodna struktura,
kompetence a loajalita ke spolecnosti. K uspésnému a spravnému mikroprostiedi pfispivaji
dobré mezilidské vztahy ¢i firemni kultura. Firma ma moZnost vyznamné ovlivnit
mikroprostfedi svymi ¢innostmi a aktivitami, spravnym vybérem zdrojl a jejich efektivnim
vyuZivanim. Analyza mikroprostiedi je dilezita k tomu, aby firma zjistila svoji pozici
v prostiedi, ve kterém se nachazi, reagovala efektivné na neustalé zmény prostredi, uméla
posoudit sviij potencial pro dalsi rozvoj, uméla predikovat chovani zdkaznikli a konkurentii
a identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zameéru. (Paulovcakova,

2015, s. 77-78)

Existuje n¢kolik metodickych pfistupti uréenych ke sbéru dat a jejich analyz, napft. profil
konkurentii, benchmarking, analyza prostfedi, finan¢ni analyzy, odvétvové analyzy atd.
V této diplomové praci je zvolena SWOT analyza, analyza konkurence a jiz zminovana

PEST analyza.
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4.2.2 Benchmarking

Benchmarking je jedna z metod analyzy konkurence. Tato analyza srovnava organizaci
s konkurenci v oblasti produkce, postupti, metod, marketingovych aktivit apod. Pfi vyuziti
metody benchmarkingu dochazi k identifikovani nejlepSich parametri vykonnosti
konkurenta a stanoveni postupll k jejich dosazeni vlastni spole¢nosti. Benchmark je
vydefinovan jako hodnota, kterd je nastavend z analyz, a jako hodnota, kterou se chce
spolecnost inspirovat. Jedna se o bod (standard, vzor, ukazatel), ktery je zdkladem pro
srovnani vlastniho ukazatele sukazatelem konkurenta. (Paulovcakova, 2015, s. 90)
Jakubikova (2013, s. 154) rozd¢€luje Benchmarking na interni, konkuren¢ni, funkcionalni,
genericky a spolupracujici. Dodava, ze benchmarking slouzi jako systém vcasného varovani,
diky kterému vy méla byt pozornost manazeru orientovana na objektivni potiebu a nutnost

zmeén.

4.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejvyuzivanéjsim analyzam prostiedi. Cilem analyzy je vydefinovat,
do jaké miry je relevantni soucasna strategie firmy a jeji silnd a slaba mista. SWOT analyza
se sklada ze dvou analyz. Prvni analyza SW je analyzou silnych (Srengths) a slabych
(Weaknesses) stranek, druha analyza OT identifikuje pfileZitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Literatura doporucuje zalit s analyzou OT nebo pftilezitosti a hrozeb, které
prichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy. Analyza by méla mapovat makroprostiedi i1
mezoprostiedi (dodavatelé, zakaznici, odbératelé, konkurence, vefejnost). Nasledné by méla
byt provedena analyza SW, ktera se zabyva vnitinim prosttedim firmy. (Jakubikové, 2013,
s. 129)

S-W analyza

Pii posuzovani silnych a slabych stranek spolecnosti je dillezité zaméfit se zejména na
klicové kvalifikace a zdroje firmy, jako je napf. irovent managementu, finance, schopnosti a
dovednosti spolecnosti, vyzkum a vyvoj, technické a technologické vybaveni, vlastni

vykonnost, zdrojové moznosti ¢i marketing.
Silné stranky

Silné stranky jsou tvofeny skute¢nostmi, které vytvari konkurencni vyhody jak zdkazniklim,
tak firm¢. Muze se jednat napt. o know how spolecnosti, kvalitni produkty, silnou znacku,

kvalifikované lidské zdroje, kvalitni marketingovy management atd.
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Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji soubor véci, které spole¢nost ned€la spravné, ptipadné ty véci,
které déla konkurence 1épe. Slabé stranky pomahaji organizaci vymezit kritickd mista, na
ktera je potfeba se zaméiit. Miize se jednat napf. o nekvalitni produkty, nespravné
nastavenou vysi a zpisob odméiovani, Spatnou reputaci, nevhodné umisténi atd.

(Paulovééakova, 2015, s. 85)

Silné¢ a slabé stranky jsou urCovadny pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémi. Vyuzit 1ze klasifikace hodnoticich kritérii napt. podle nastroji marketingového
mixu 4P. (Jakubikova, 2013, s. 129) K vyhodnoceni analyzy S-W lze vyuzit matici IFE
(Internal Forces Evaluation). Jedna se o matici hodnoceni faktorii interni analyzy, ktera je
provadéna v oblasti marketingu ¢i v ostatnich oblastech spole¢nosti. Konstrukce matice IFE
je zcela shodna s matici EFE, kterd je podrobné popsana nize v ¢isti O-T analyzy. U matice
IFE spociva rozdil oproti matici EFE v tom, ze jsou zde hodnoceny silné a slabé stranky

misto pfilezitosti a hrozeb. (Jakubikova, 2013, s. 132)

O-T analyza

Analyza pftilezitosti a hrozeb ptedstavuje faktory z vnéjSiho prostiedi. Vnéjsi prostredi
predstavuje okoli firmy, které neni moZzné zasadné ovlivitovat a kontrolovat tak, jako tomu
je u vnittniho prostiedi.

PrilezZitosti

PrileZitosti, pokud jsou atraktivni, zajiStuji spolecnosti lepsi podminky a moZnosti, které 1ze
vyuzit ke splnéni nastavenych cilii. Jedna se o skuteCnosti, které mohou zvysit poptavku

nebo mohou 1épe uspokojit zdkazniky a ptinést spolecnosti uspéch. (Jakubikova, 2013.

s 129)

Hrozby

Hrozby neboli ohroZeni z vnéjsiho prostiedi mizou vzniknout diky neptiznivym trendiim ¢i
situaci v podnikovém poli, konkurenci, nepfijemnym legislativnim podminkdm atd. a

mohou snizit poptdvku nebo mize vzniknout nespokojenost zakaznika. (Paulovcakova,

2015.s. 81)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

dosafeni cile

zace

ni

ga

r I\‘H rd
SILNE STRANKY

——

WMNITRNI
atributy or

1,

3TT2NZNts weaknesses

S PRI EZ ITOSTI
=
ﬂt}ﬂﬂjl,l]ﬂ 83
Obrazek 6 SWOT analyza

Zdroj: SWOT analyza, 2017

K vyhodnoceni O-T analyzy je vyuzivana matice hodnoceni faktorti externi analyzy, tzv.
matice EFE (External Forces Evaluation). Paulov¢akova (2015, s. 85) popsala postup pro

tvorbu matice EFE:
1) Zpracovani tabulky vyznamnych pfilezitosti a hrozeb s vlivem na strategicky zamér.
2) Vybér stejného poctu prilezitosti i hrozeb z diivodu nutné symetri¢nosti matice.

3) Ptifazeni vahy kazdému faktoru dle dilezitosti (vahy v rozsahu 0,00-1,0 s tim, Ze soucet

vah O a T je roven 1,0).

4) Ohodnoceni jednotlivych faktord stupném vlivu ve vztahu ke strategickym vychodiskiim
bez ohledu na to, zda se jednd o pftilezitost ¢i hrozbu (4 stupné: 4= nejvyssi, 3 =
nadprimérny, 2 = stfedni, 1= nizky), na zdkladé vynasobeni vahy a se stupném vlivu u

kazdého faktoru vznikd vazené ohodnoceni.
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5) Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni na zakladé souctu vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktort.

Celkové ohodnoceni je vypovidajici o celkové citlivosti strategického zdméru spolecnosti
na externi prostifedi. Nejvétsi citlivost znaci ohodnoceni 4, stiedni citlivost 2,5 a nizkou
citlivost 1. Tato informace je potiebna a vyznamna pii rozhodovani o tvorbé scénarii (pii
vysoké citlivost) nebo zdali je nutné spolehnout se vice na trendy z piedesiého obdobi, pokud

se nevyskytuji vyznamné odchylky (pii nizké citlivosti). (Paulovcakova, 2015, s. 83)
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5 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Na uvod teoretické ¢asti byly pro snadnéjsi pochopeni dané problematiky vymezeny pojmy
marketingové podstaty a také obsah personalnich ¢innosti. Vzhledem k tomu, ze se jedna
o pomérné¢ mladé téma, neni zdkladna literatury tak obs$irna, jako je tomu u jinych
marketingovych témat. Ve velké casti literatury nelze nalézt piimo kapitolu vénujici
se persondlnimu marketingu, ale je mozné kazdopadné objevit jednotlivé zminky, které

s timto pojmem pracuji.

Jako zésadni okamzik pro téma personalniho marketingu lze povazovat zminku o tloze
zameéstnance, na které se nahlizi jako na svého zdkaznika misto pouhé pracovni sily. S touto
myslenkou pfisli Kotler a Armstrong pfed deseti lety ve své knize Principles of Marketing.
Pokud se na zaméstnance bude nahlizet jako na zdkaznika, je nutné upravit ¢innosti
spoleCnosti tak, aby bylo docileno uspokojeni jeho potieb. Autoii dale podotykaji,
ze zamé&stnanci predstavuji jednu z nejvyznamnéjSich skupin, které ovliviiuji prosperitu
podniku. Z toho divodu by jim méla byt vénovéna stejnd pozornost, jako je to mu
u koncovych zdkaznikd. (Myslivcova, 2019, s. 32) Vzhledem k tomu, Ze prvni zminka
o personalnim marketingu se v zahrani¢i objevila pted deseti lety a Ceska literatura definuje

personalni marketing se zpoZdénim, je vétSina zdroji velmi aktudlnich.

V teoretické ¢asti je definovan personalni marketing, jeho cile, nastroje a zplisoby méteni.
S personalnim marketingem souvisi employer branding, ktery zde byl také zminén a na zavér
je popsan marketingovy personalni mix. DalSi ¢ast teorie se zabyva specifiky marketingu
sluzeb v IT sektoru, popisem sbéru dat kvantitativni metodou a jsou definovany analyzy,
které jsou dale pouzity v diplomové praci.

Pii zpracovéani teoretické casti byly cerpany informace z odbornych zdroj, Ceské
a zahrani¢ni literatury. Pfesny vycet je uveden v seznamu literatury na konci této diplomové

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SOFTWAROVE FIRMY

Spolecnost Business Logic s.r.o. byla oficialn¢ zalozena v roce 2008, ale jeji zakladatelé
spolecné pracovali uz od roku 2002 jako vyvojaisky tym jeste¢ pied vlastnim zalozenim
firmy. Od tohoto data uvedeni na trh Ize spole¢nost pokladat za jiz stabilni firmu nabizejici
IT sluzby. Reditel spole¢nosti je Ing. Jiti Palka, Ph.D., ktery firmu, ve zmifiovaném roce
2002, zalozil spole¢né s Ing. Martinem Dvoirackem MBA. Od té doby se vSak firma
mnohonasobné rozrostla a sni také vedeni firmy. SpoleCnost ma vice nez
70 spolupracovniki. Oblast podnikdni a zaméfeni softwarové firmy je rozepsano v kapitole
nize. Hlavni sidlo spolecnosti je ve Zlin¢, vedle Fakulty aplikované informatiky UTB
ve Védeckotechnickém parku ICT. Zde sidli pfevazna ¢ast vyvojarl, vedeni, HR a back
office. Spole¢nost méa pobocky v Praze, ve Vsetin€ a v Novém Ji¢in¢. K predstaveni firmy
je nutno zminit zkrdceny nazev spolecnosti, ktery se v posledni dobé vyuziva ¢im dal vice

nejen mezi zamestnanci ale i klienty — Blogic.

... .o'
BUSINESS LOGIC

SOFTWARE DEVELOPMENT

Obrazek 7 Logo spole¢nosti Business Logic s.r.0.

Zdroj: Interni

Vypis z obchodniho rejstiiku

Datum vzniku a zépisu: 19. listopad 2008

Obchodni firma: Business Logic s.r.o.

Sidlo: Nad Stranémi 5656, 760 05 Zlin

Identifikacni ¢islo: 28308751

Prévni forma: Spolecnost s r.0.

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona
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Statutarni organ: Jednatel Jifi Palka
Spolecnici Martin Dvoracek, Jifi Palka, Jan Palka
Zékladni kapital 200 000,-K¢ (Obchodni rejstiik firem, 2020)

6.1 Oblast podnikani

Business Logic s.r.o0. je softwarova firma, kterd vyviji software na miru a prezentuje se
Sirokym tvaréim rozpétim. Vytvari komplexni informacni systémy, jako jsou CRM, e-shopy
¢i sjednavace vyuzivajici databaze se stovkami az tisici tabulkami, backendy skladajici se
z desitek subprojektll a rozsdhlym user interface. Spolecnost je také Cinnd v podpoie
startupli. V této oblasti si pfipisuje jiz né€kolik uspéSnych participaci nejen jako
technologicky dodavatel, ale i jako tvlirce celého startupu na kli¢. Mezi aktualni vize a cile
spolecnosti lze fadit zaméfeni se na trh bankovniho sektoru a finan¢né-poradenskych
spolecnosti. V neposledni fad¢ nabizi spolecnost také konzultacni sluzby v oblasti vyvoje

software a GDPR. (Co d¢lame, 2020)

6.2 Firemni kultura

Na firemni kultufe si spolecnost Business Logic obzvlasté zaklada. Jadro firemni kultury je
ztotoznéno s firemnim mottem ,,Fair and Professional®. S timto mottem pfistupuje celé
vedeni ke klientiim a piedevsim také ke kolegim ve vSech smérech. Chovani a pfistup ke
kolegiim si pod timto mottem Ize realné predstavit jako férové jednani ve vyfizovani
jakykoliv pozadavkli a pfani a to pfedevSim poZadavkl technologickych a finanénich.
(Kariéra, 2020) Atmosféra ve firm¢ je velmi pratelskd a oteviend. Ve firmé si vSichni od
prvniho dne tykaji. Ke komunikaci, kromé& osobniho kontaktu, je vyuzivan interni
komunikac¢ni kanal, diky kterému se celé firma okamzité dozvi o novinkéach ve firmég. Pokud
kdokoliv ze zaméstnanci ma napad, ktery by posunul jeho samého anebo celou spole¢nost
doptedu, rozhodné ma svij hlas a mize se ozvat. Pozadavky sbira pfedev§im HR oddéleni,

avSak neni problém pfiijit se svym napadem za feditelem firmy. (Dozvi se vic, 2020)

Ptestoze je ve firmé vice nez 70 spolupracovniki, Ize tvrdit, Ze Business Logic je ve své
podstaté rodinné firma. Ve vedeni firmy je n€kolik osob provazanych rodinnymi vazbami
a proto se vedeni snazi také ke vSem zaméstnanclim chovat a pfistupovat, jako k vlastni

rodiné.


https://rejstrik-firem.kurzy.cz/osoba/678901/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/osoba/406775/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/osoba/678901/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/osoba/1742655/
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V Business Logic pracuji zapéleni lid¢, kteti vytvaieji sehrany tym. Spravny tym a kolektiv
1ze jednoduse poznat tak, ze i v malych detailech tdhnou vSichni za jeden provaz. At uz se

jedna o nutnost dokonceni projektu v€as nebo jen o interni soutéz. (Dozvi se vic, 2020)

Spole¢né akce, které dotvareji pratelsky obraz firemni kultury, jsou vypsany v textu
popisujicim benefity. V neposledni fad¢ spolecnost, vedeni i zaméstnanci podporuji

neziskové organizace. (Dozvi se vic, 2020)

6.3 Benefity

V IT oblasti 1ze z diivodd nabitého pracovniho trhu popsaného v teoretické ¢asti citit vysoky
tlak na mnozstvi a druh nabizenych benefitli. Spousta véci, které jsou v jinych firmach
vidény jako benefit ¢i punc ,,luxusu®, je v IT spolecnostech ve vétsing ptipadii povazovéana
za samoziejmost. V Business Logic s.r.o. nejde ani tak o mnozstvi ¢i predhdnéni se
s konkurenci v benefitech, jako spiSe o spravnost zvoleni druhu benefitu. Upiednostiiovany
jsou benefity, které ¢loveék vyuzije a uvitd. Dotaz na benefity je pravidelné¢ zarazovan

na pohovory se spolupracovniky.

Mezi benefity spolecnosti patii flexibilni pracovni doba. Pro zamé&stnance to znamena, Ze
v kancelati musi byt nejpozdéji v 9:00 a odejit mohou nejdiive v 14:00 hodin. Samoziejmé
existuje zde moznost domluvit se, v pfipad€ potieby, na diivéjSim odchodu ¢i pozdejsim
ptfichodu. Tento benefit oceni nejenom studenti, ktefi diky této moZnosti mohou skloubit
praci se Skolou, ale i rodice déti nebo kazdy zaméstnanec, ktery méa bézné pochliizky po mésté
nebo své soukromé plany. V IT profesich se béZné€ nabizi benefit home office neboli prace
z domova. Ten je v Business Logic také vyuzivan. Vedeni spole¢nosti rovnéz klade diraz
na moznost odpocinku, proto umoziiuje zamestnanciim Cerpat 25 dnli dovolené. (Kariera,

2020)

Dalsi nezpochybnitelny benefit je moznost prace na zajimavych projektech a piedevSim
vyuziti novych technologii. V tomto oboru je diraz kladen na népli prace, a to predevsim
uIT seniorti. Ti vétSinou upfednostiiuji zaméefeni projektu, smysl prace a pouZivané
technologie pfed navySovanim finan¢niho ohodnoceni. V Business Logic jsou projekty
z vEtsi ¢asti zaméfené do oblasti FinTech a InsurTech neboli finanénictvi a pojistovnictvi.
Co se tyCe technologii, tendenci Business Logic je rozhodné¢ neusnout na vaviinech
a posouvat se neustale dale a zkouSet nové véci. Redlné si pod tim Ize pfedstavit projekty

v Reactu, Angularu, JavaScriptu, C# a v ASP.NET MVC. (Kariera, 2020)
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Za ucelem rozvijeni se v novych technologiich podporuje Business Logic inciativu svych
zaméstnanct jejich vysilanim na konference a Skoleni. Ve spole¢nosti vznikla také vlastni
Blogic IT Academy, coz je série prednasek na nové technologie a aktudlni trendy v IT, které
jsou pro vSechny zaméstnance pristupné. Vyhodou téchto prednasek je vlastni pokryti, coz
znamena, ze interni IT senior, znalec problematiky, odprezentuje dané téma a zaroven
prakticky ukéze moznosti vyuziti nebo piipadnou aplikaci na projektech firmy. K vzdélavani
je také nutno zminit firemni knihovnu s odbornymi knizkami k zaptijceni a kurzy anglictiny

s rodilym mluvéim. (Interni zdroj Blogic HR Manager, 2020)

Pro IT juniory a pfedevsim studenty je nabizen benefit v podob¢ vlastni Blogic University,
ktera je pro vSechny od pocatku placend. Jedna se o interni program, pomoci n¢hoz jsou
novacci postupné seznamovani se zplusoby a standardy prace. Béhem prvnich dvou mésicii
vyvinou webovou aplikaci, pfi niZ se sezndmi s Sirokym okruhem technologii, které budou
pozdéji pouzivat. Novacci jsou seznameni s ASP.NET frameworkem, SQL serverem,
jQuery, Dependency Injection, Entity Framework a dal$imi. Béhem jejich ptisobeni v Blogic
Univerzity jsou novackim k dispozici dva koucové, ktefi jim zadavaji praci a usmériiuji
jejich snaZeni. Od studentd, ktefi prosli Blogic Universitou, je z hodnoticich pohovort
posbirana predevsim pozitivni zpétna vazba. Pochvaluji si systém, vedeni koucu, zadani
ukolu. Naro¢nost ukolil je pfevazovana mnozstvim ziskanych zkuSenosti. Po absolvovani
Blogic University, coz je zhruba po dvou mésicich, probiha rozfazeni do tymi na realny
projekt. Studenty spole¢nost podporuje béhem celého studia, cilem je vzdy jeho Uspésné
dokonceni. Z toho dlivodu je studentim vychéazeno vstfic pfedevsim v ¢asové flexibilite. Ta
je privétivé vitanad predevSim v obdobi zdpocta, zkousek a statnich zéveéreénych zkousek.
Studenti, kteti tspéSn¢ dokoncili studium, jsou firmou vZdy ocenéni. (Interni zdroj Blogic

HR Manager, 2020)

Spolecnost si je védoma skuteCnosti, Ze talenty nemusi hledat jen v mladych studentech,
proto se zaméfila 1 na novacky, ktefi nejsou studenty, ale jsou prozatim na juniorni pozici.
Praveé pro né€ vytvofila dalsi interni program s nazvem Blogic Trainee Program. Do tohoto
programu jsou vybirani nadani lidé, ve kterych vedouci vidi dfimajici potencial. Ugastnici
programu jsou béhem prvniho roku finanéné podporovéani nad vysi své mzdy. Tyto penize
si mohou bud’ nechat anebo v piipadé zajmu vyuzit na placend Skoleni. DalSi nespornou
vyhodou tohoto programu je vzdélavani se diky mentorovi, kterého ma kazdy ucastnik

k dispozici. Diky tomu rozviji své znalosti, dovednosti a neustale se posouva, jelikoz se mu
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mentor vénuje, pomaha a predava cenné rady ze své zkuSenosti. (Interni zdroj Blogic HR

Manager, 2020)

Firma vi, ze Cas jsou penize. Proto chtéla uSetfit svym zaméstnanciim cas pii nakupovani
jidla, jelikoz v nejbliz§im okoli zlinské pobocky neni obchod. Proto maji zameéstnanci
moznost nakoupit si mensi obCerstveni piimo ve firm¢. Jedna se o tzv. Dutyfree skiin, ktera
je pravideln¢ dopliiovana snidanovymi kasemi, snacky, energy drinky a sladkostmi. Skfin je
kdykoliv k dispozici vS§em zaméstnanciim. K tomuto benefitu Dutyfree také patii Cerstvé
tousty a v Iét€ zmrzliny. Na pfani kolegli je tento benefit rozsifen i na ostatni pobocky.
K jidlu a benefitim také patii stravenky a bohaté zdzemi v kuchynce ¢itajici nepieberné
mnozstvi ¢aji, kavy, sirupii a kuchynského vybaveni jako je ledovac ¢i varnice s neustale
horkou vodou, ktera pfi mnozstvi vypitych ¢ajii rozhodné Setti cas! (Interni zdroj Blogic HR

Manager, 2020)

Velkou roli v celé firmé hraje jednoznacné kolektiv. K posileni firemni kultury a celého
kolektivu patii firemni akce. V Business Logic jsou zavedeny tradi¢ni, pravidelné
se opakujici akce, vedle toho se konaji také nepravidelné ¢i spontadnni akce. K tradi¢nim
akcim lze zafadit pravidelny Slivovicovy kos$t, spole¢né pleteni pomlazky s détmi
na Velikonoce, Vano¢ni vecirky nebo Blogic Open Air neboli firemni grilovacka pro celou
firmy a rodinné pfislusniky, firemni obédy a snidané. Z nepravidelnych ¢i jednorazovych
akci 1ze zminit naptiklad teambuildingové aktivity v podobé Exit room, motokar ¢i bowlingu
s klienty, Burcakovy pochod, spole¢né kino pro celou firmu a rodinu, projizd’ky v Tesle,
nepravidelné b&zecké tréninky, Gcasti na béZeckych maratonech, spole¢né hory ¢i cyklo
vylety. Obzvlastn€¢ po spoleCném sportovani vSichni oceni sprchy na pracovisti.

Ke sportovani mohou zaméstnanci vyuzit dalsi benefit, kterym je Multisport karta.

Dalsi benefit, ktery na prvni pohled nemusi byt nikterak velky ¢i dilezity, ale urcité potési,
jsou napftiklad darky k narozenindm, jmenindm a zivotnim udalostem. (Interni zdroj Blogic

HR Manager, 2020)

6.4 Organizacni struktura

Organizacni strukturu spole€nosti lze oznacCit pfevazné za liniovou, tzn., ze vztahy
podiizenosti a nadfazenosti jsou usporadany vertikalng¢, takze kazdy podfizeny ma svého
nadfizeného. V nékterych ptipadech mlze nastat situace smétujici k maticové organizacni
struktute, kdy jeden podfizeny pracuje na vice projektech a ma vice nadtizenych, avSak tyto

stavy jsou ve vétSing piipadd v kratSim Casovém horizontu. Nasledujici obrazek nize
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zobrazuje organizacni strukturu spolecnosti Business Logic s.r.o. (Interni smérnice Blogic

kariéra, 2020)

CEO

CFO CTO Cco0 Sales Director
|
| 1 1
Business
Payroll Softyvare IT Department Key Account HR Development
Accountant Architects Manager Manager
Senior Project
Developers Managers
| | Software
Developers
] Business
Analysts
o QAs

Obrazek 8 Firemni struktura

Zpracovani vlastni dle Interni smérnice Blogic kariéra 2020

6.5 Slozeni zaméstnancu

Spole¢nost Business Logic s.r.o. se prezentuje pomérné¢ mladym kolektivem. Ilustruje
to podoba grafu, ktery je uveden niZe. Vice neZ tfetina, konkrétné¢ 35 % ze vSech
zaméstnancd, je ve vékovém rozmezi 27-30 let v realném zastoupeni 23 zaméstnancti. Hned
za nimi je tak pocetnd skupina ve v€kovém rozmezi 24-26 let, jednd se vétSinou
o zameéstnance, ktefi dokoncili ¢i dokoncuji vysokoskolské studium. Nejnizsi zastoupeni je

poté v kategorii 40 let a vySe.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64
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24-26

35-38

31-34

Obrazek 9 Veékové slozeni zaméstnancu

Zpracovani vlastni dle internich evidence informaci

Z pohledu vzd¢lani l1ze konstatovat, ze 72 % zaméstnancu je vysokoskolsky vzdélanych,
zbyvajici pracovnici dosdhli stiedoskolského vzdélani. Z hlediska genderové vyvazenosti
1ze ocekévat, ze v IT firmé je pievdzné vice mizu. V IT oblasti ve firmé pracuji dvé Zeny
na pozici Business Analyst, zbyvajicich 6 Zen se zabyvd HR, Back Office a finan¢nimi

zélezitostmi.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO PERSONALNIHO MARKETINGU
SOFTWAROVE FIRMY

Personalni tsek spolecnosti Business Logic s.r.o. zahrnuje HR Managera, HR Specialistu
a COO neboli provozniho feditele, ktery tento usek zastresuje. HR Manager formuluje a tidi
personalni politiku spolecnosti, véetné personalniho marketingu. Rozhoduje o strategickém
planovani oblasti fizeni lidskych zdroji. Navrhuje a pfipravuje metodiky naboru, Skoleni
a odménovani spolupracovnikli, motiva¢nich programii. HR Manager musi mit vyborné
komunikacni, prezentacni a argumentacni schopnosti a zkusenosti s vedenim lidi. Od HR
Managera je vyZadovana diskrétnost a flexibilita. HR Specialist poté doplituje HR Managera
a stara se o realizaci dil¢ich HR aktivit v ramci spolecnosti. U HR Specialisty jsou naroky
kladeny piedevs§im na komunikacni dovednosti a peclivost. (Interni smérnice Blogic kariéra,

2020)

7.1 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing je realizovan piedevSim v oblastech pfijimani a adaptace

zamé&stnanci, v rozsahlé péci o zaméstnance a také v motivaci zaméstnanctl.
Prijimani a adaptace novych zaméstnanci

Jakmile je rozhodnuto o pfijeti, je podstatné o této skuteCnosti informovat nové ptijatého
pracovnika. VétSinou mu HR Manager tuto zpravu zavold, aby se mohly doladit dalsi detaily,
co se tyce zalezitosti pfed nastupem, samotného nastupu, mzdy, benefitl atd. VSechny
domluvené podminky se pak posilaji uchazeci jest¢ emailem, ktery je formulovan
v pratelském duchu a sd€luje nove piijatému pracovnikovi, Ze se na néj jeho tym t&si. Prvni
den, ktery byva velmi dulezity pro vytvofeni celkového dojmu, se novému zaméstnanci
vénuje HR Manager spolecné s HR Specialist. Na potadu dne je samoziejme seznameni
s prostory, vysvétleni internich pravidel a nastaveni vSech zélezitosti, které jsou nutné
k vykonu prace. Samoziejmosti je také sezndmeni s tymem, véetné majitele firmy. Jelikoz
si je firma védoma, Ze prvni den je pro nového spolupracovnika velmi naro¢ny, co se tyce
mnozstvi informaci a pfedev§im jmen, pfiSla spolecnost s neotfelym zptsobem, jak vyftesit
problém se zapomenutym jménem svého nového kolegy. Business Logic sleduje trendy v IT
1 v HR, proto se rozhodla pokryt tuto problematiku pomoci gamifikace. Novacek ma prostor
a moznost zjistit informace o svych kolezich pomoci hry, kterou vyvinuli studenti v ramci

Blogic University.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

V dalsich dnech jde nové¢ pftijaty pracovnik do svého tymu, ve kterém ho ma na starost
zodpovédna osoba, ktera jej v prubéhu adaptace vede a zaddva praci. HR Manager
se o pracovnika vSak i1 po pfefazeni zajimd, napf. hned po prvnim meésici prace spolecné
absolvuji pohovor, na kterém jsou zjiStovany prvotni dojmy spolupracovnika i firmy.
Spolecnost si uvédomuje silu zpétné vazby, proto je pravé tento pohovor uskute¢iiovan,
nebot’ je vedeni firmy presvédceno, ze v mnoha piipadech je lepsi zachytit pfipadnou
nespokojenost ¢i myslenku hned na zacatku spoluprace. (Interni smérnice HR Workflow,

2020)
Péce 0 zaméstnance

Spolec¢nost naslouchd ptanim a pripominek spolupracovniki, z toho vyplyva, Ze se péci
o zaméstnance rozhodné zabyva. Zaméstnanci maji moznost se kdykoliv obratit na HR
oddéleni, které je schopno veskeré pozadavky zpracovat, vyfidit a zprocesovat.
Pro zaméstnance se obchodni odd€leni snazi neustdle domlouvat praci na zajimavych
projektech s vyuzitim novych technologii. Zaméstnancim je vénovana pozornost ze strany
HR i ze strany nadfizeného v ramci pravidelnych pohovori,, na kterych je zjiStovana
spokojenost se zaméstnavatelem, pracovnimi podminkami, ndplni prace, kolektivem
a nadtizenym, dale jsou feSeny veskeré ptipominky a naméty. Posledni, dulezita ¢ast, ktera
je soucasti vyro¢niho pohovoru, je zaméstnanctiv posun. (Interni smérnice HR Workflow,
2020) Jak jiz bylo zminiovano vySe mezi benefity, zaméstnanciim je vénovana péce i v tomto
sméru, tedy v otdzce dalSich benefiti ¢i ndmétim na firemni akce. Firemni kultura

spolecnosti je detailné rozepsana v kapitole 6.2.
Motivace zaméstnanci

Jak jiz bylo zminéno vyse v teoretické €asti diplomové prace, je rozhodn€ vhodné, mit
motivované zaméstnance, protoze uzitek je pak na obou strandch. Motivace zamé&stnanct
muze mit finanéni i nefinan¢ni charakter. Spolec¢nost se snazi skloubit oba tyto smeéry.
Vedeni firmy ocenuje Sikovné a vyjimecné lidi. Z tohoto diivodu je ve firmé Blogic Trainee
program, ktery se zaméiuje na podporu a rozvoj vybranych novych zaméstnanct ve
spole¢nosti Business Logic. Jedna se o exkluzivni program pro talentované novacky, ktery
slouZzi pro podporu prvniho roku zaméstnani v Business Logic. Program je sloZen se ze dvou
¢asti. Prvni ¢asti je rozvoj pracovnika. Kazdy z ucastnikii programu ma alokovaného
vlastniho mentora, ktery mé ucastnika programu posouvat v danych oblastech. Druhd c¢ast

zahrnuje finan¢ni piispévek. Cely program je financovan z Fondu Jifiho Palky. Finanéni
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ptispévek pro kazdého ucastnika Blogic Trainee programu je n€kolik desitek tisic korun.

(Interni smérnice Blogic Trainee Program, 2020)

7.2 Externi personalni marketing

Dulezitou soucasti HR oddéleni je ziskdvani novych zaméstnanct. Spole¢nost Business
Logic s.r.o. vyuziva své kariérni webové stranky www.blogic.cz/kariera, na kterych jsou
vypsany oteviené pozice. Do spolecnosti se hlasi spousta studentli, predevsim diky uzké
spolupréci s Fakultou aplikované informatiky UTB. Z toho diivodu byla pro studenty ztizena
webova stranka www.vyuzijsanci.blogic.cz, tykajici se stdzi pro studenty. Studenti se vSak
mohou hlésit z jakékoli stranky spolecnosti. Na kariérnich strankéch je popsana firemni
kultura, co vSe firma nabizi a co ziska uchaze¢, déle jsou v této prezentaci uvedeny takeé
realné piibehy zaméstnancti a v neposledni fadé je zde graficky zndzornén priibéh pohovoru
a jemu piedchazejici kroky. Dale se na uvedeném webu Ize docist informace o Blogic

University a firemnich programech, stranka je ptfehledné uspotadana, prezentuje také

n¢kolik redlnych fotografii ze Zivota firmy vcetné fotografie celého tymu v zéhlavi. (Kariéra,

2020)

"V BL mi véfili a ja se mohl ve Spi¢kovém kolektivu rychle posunout a nauéit .g
sti. Pile a urputnost dokazat néco velkého prispély k tomu, ze v b iy
ted pracuji na vécech, na kterych jsem vidycky chtél - projektech, které maji 4

budoucnost.” e
Tomas

Project Manager

Volné pozice

Analytik vyvoje SW Databdzovy specialista Programator ASP.NET MVC
Support specialista Tester Angular programator

&5

Pozice Sité primo pro tebe
Obrazek 10 Ukéazka volnych pozic a redlného piibéhu zaméstnance

Zdroj: Kariéra, 2020
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Blogic University

Zadny uéeny z nebe nespadl.

Pro co nejkvalitnéjsi zaskoleni
studentd jsme sestavili
vlastni program Blogic
University.

V programu se vénujeme
individualnimu coachingu v
zacatcich kariéry nasich
developerd.

Jak u nas vypada pohovor?

@ B & e @ @

Dostal/a ses az sem? Super, vitej v Blogic tymu!
Obrazek 11 Blogic University a popis prubéhu pohovoru
Zdroj: Kariéra, 2020

Co se tyce samotneho inzerdtu na pozici, ten je po rozkliknuti dané pozice pomérné obséahly.
Vyhodou podoby prezentovanych pozic je to, Ze pokud si uchaze¢ nevybere Zadnou
nabizenou pozici, kterd by mu sedé€la, mlze se i piesto ozvat diky moznosti ,,Pozice §ita

pfimo pro tebe“. (Kariéra, 2020)

V offline prostiedi Business Logic vyuzil v minulém roce moznost tisténé reklamy
ve zlinském zpravodaji Okno do kraje. (Okno do kraje, 2019) Dals§i moznosti, kterou
spole¢nost vyuziva k inzerovani, jsou pracovni portaly. Spole¢nost inzeruje na pracovnim

portale Jobs.cz, indeed.com a jobcentrum.utb.cz.

Co se tyce socialnich medii, Business Logic vyuziva Facebook, na kterém ma nejvice
sledujicich - 1145 sledujicich. Ptispévky jsou Casto z oblasti tzv. Blogic life, prezentujici
firemni kulturu a benefity. Samoziejm¢ jsou zde publikované také odborné piispévky,
ale nutno podotknout, ze je téchto piispévkit méné. Na Facebooku je sledovan pocet
sledujicich, dosah ptispévkil, pocet lajkti a také srovnani s ostatnimi firmami. Podobné
parametry jsou sledovany na Instagramovém profilu firmy. Na LinkedIn jsou prezentovany

lehce protiizené prispévky a cilem je, vzhledem k profesnimu zaméteni media, plnit profil
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ptispévky odborngj$imi. Na Facebooku i LinkedInu bylo v minulosti vystaveno nékolik
pracovnich pozic. Nutno podotknout, Zze v porovnani uspéSnosti a poctu reakci inzerati
na téch dvou socialnich siti, vedl si Facebook mnohem Iépe. V neposledni fadé¢ ma Business
Logic firemni profil také na Twitter, kam jsou pravidelné postovany zkracené piispévky

z aktualniho déni v Business Logic.

Spolecnost se také pravidelné dvakrat rocné ucastni veletrhii pracovnich pfilezitosti, které
probihaji ve Zliné. Stanek se spolecnost snazi kazdy rok trochu obménit. Zakladem jsou
vzdy bannery, plachta s velkoformatovou fotografii, stolecky s propagacnimi piedméty,
sedaci vaky a ndpoje zdarma pro studenty a uchazece, napft., Kofola ¢i Oranzada. (Facebook

Business Logic, 2020)

Jak jiz bylo zmifovéano, spolecnost pracuje v uzké spolupraci s Fakultou aplikované
informatiky UTB, takZe se zastupci Business Logic Gcastni také akci pofadanych fakultou,
samoziejmé¢ s vlastnim prispénim (jednd se napf. o akci RoboGames). Dalsi spoluprace
spociva v pravidelné ucasti na workshopech a prednaskach a zaméstnanci Business Logic
také ve vybranych predmétech vyucuji studenty fakulty. Déle spole¢nost napt. sponzorovala
nakup ucebnic pro studenty FAI UTB. V oblasti sponzorstvi také firma spole¢né
se zaméstnanci kazdy rok pravideln& pfispiva na vybrané zlinské organizace (napt. Utulek
pro zvifata v nouzi Vriava, Savio, Baby box, Zivot je dar atd.). Spoluprace se studenty
neprobiha jen na VS, pravideln& Business Logic navitévuje také stiedni $koly v celém kraji

a nabizi studentiim praxi. (Facebook Business Logic, 2020)

V ramci pohovoru s uchazecem se firma snazi vychédzet zdjemcim vstiic, co se tyce
Casového hlediska. Cely pohovor probiha v pratelském duchu a HR se snazi navodit
pfijemnou atmosféru, aby z kandidata opadl stres. Kazdému uchazeci je samoziejmé
nabidnuto obcerstveni v podobé napoje, kavy ¢i ¢aje. Pfi louceni dostava kazdy uchazec

malou upominku na spole¢nost. (Interni smérnice HR Workflow, 2020)

V ramci externiho personalniho marketingu také probiha prizkum trhu. HR oddé¢leni sleduje
a hleda kandidaty na socialnich sitich, je v kontaktu s Gifady prace, navstévuje konference
zam&fené na persondlni oblast a v neposledni fad¢ sleduje svoji konkurenci. (Interni

smérnice HR Workflow, 2020)

Co se tyCe povesti zaméstnavatele, firma Business Logic s.r.o0. zjiStuje ndzory ze svych
internich zdrojti a také na relativné nové strance Atmoskop.cz, ktera je pravé urcena

k hodnoceni zaméstnavatelli. Na zminovaném Atmoskopu byla spole¢nost Business
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Logic s.r.0. ohodnocena pouze 12 lidmi. Ze souhrnu, ktery je k nahlédnuti na nasledujicim
obrazku, vyplyva, Ze zaméstnanci si nejvice pochvaluji praci v tymu mladych lidi, pfijemné

pracovni prostieni a moznost ucit se novym vécem.

Firemni atmosféra v kostce W Zaméstnanci si tu pochvaluji
JAKY JE ZAMESTNAVATEL Praci v tymu mladych lidi
88 %
doporucuje 10 &
KOLEGOVE 635 Prijemné pracovni prostredi
doporutuje 9 =
NADRIZENI , - -
a7 % Moznost uéit se novym vécem
doporuéuje 9

Obrézek 12 Atmoskop spolecnosti Business Logic s.r.o.

Zdroj: Atmoskop Business Logic s.r.0, 2020

7.3 Méreni personalniho marketingu

Cilem HR oddé¢leni ve spole¢nosti Business Logic s.r.o. je mj. také sledovat vykonnost
a efektivitu. K tomuto méteni je interné stanoveno mnoho KPIs, které jsou kazdy mésic
sledovany. Jednim z métenych néstrojii personalniho marketingu je ukazatel, ktery se myj.
vyuziva k méfeni employer brandingu Referral Rate neboli pocet novacka, kteti prichazi
na doporuceni. Nejvice takto pfijatych spolupracovnikli evidovala spole¢nost v roce 2018,
jednalo se celkem o 12 novych kolegii, coz pfedstavovalo piesné tietinu z celkového
mnozstvi pfijatych zaméstnanct rok 2018. Za rok 2019 byl podil ptijatych osob na zakladé
doporuceni nizsi, ale zase se 100% uspesnosti, protoze vSichni ve firmé¢ vydrzeli déle nez

pul roku, coz je pravidlo pro vyplaceni odmeén.

Déle je sledovan také pocet novack, ktefi odchazi do jednoho roku po nastupu. V roce 2019
odesla tretina lidi z celkového poctu piijatych osob téhoz roku. Jednalo se v drtivé vétsing
o studenty, kteti vétSinou skoncili kviili ¢asové naro€nosti plnéni svych Skolnich povinnosti,
anebo nebyla spokojenost na strané zaméstnavatele. Velmi podobna ¢isla odchodt novackl
do jednoho roku po nastupu se opakuji i v roce 2018. V rdmci employer brandingu, neboli
zna¢ky zaméstnavatele, je také vhodné zminit reakéni dobu béhem naboru novych uchazect.

Je béznou praxi, ze spousta kandidati nedostane odpovéd’ po vybérovém fizeni. V Business
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Logic ma HR oddéleni dané pravidlo, aby nejpozdéji kazdy patek byli informovani vSichni

uchazeci, ktefi se do firmy pfihlésili, nebo s nimi jiz probéhl pohovor o aktualnim stavu.

Spolecnost za HR déle méii a sleduje nésledujici ukazatele:

pocet zameéstnancii, kteti dobrovolné odchazi (Attrition Rate),

- pocet zamestnanct, kteti odesli z divodu ukonceni zaméstnavatelem,
- pocet ptichozich a odchozich zaméstnanct za jednotliva obdobi,

- udaje odkud novi zaméstnanci a uchazeci ptichdzi,

- informace, kde na inzerat uchazeci narazili,

- vysi fluktuace,

- dtvody odchodu,

- meziro¢ni mzdové risty,

- pocet sledujicich na socidlnich sitich a Gspé&Snosti ptispevkl,

- strdveny Cas pii zauCovani novacka,

- efektivita a dosah socialnich siti,

- pocet uchazect a pocet redln¢ zaméstnanych lidi ze stdnku na veletrhu,

- spokojenost se zaméstnavatelem, kolektivem, nadfizenym atd. (Interni smérnice HR

Workflow, 2020)

7.4 Marketingovy personalni mix

Nize bude postupné popsan marketingovy personalni mix spolecnosti Business Logic s.r.0.
Jednotlivé marketingové politiky budou popsany v modelu 5P (Product, Price, Place,

Promotion, Personality) avSak v persondlnim pojeti.
Pracovni pozice

Vsechny pracovni pozice maji danou stejnou strukturu a jsou ve stejné podobé nebo
s minimalnimi Upravami inzerovany na vSech inzertnich mistech. V kazdém inzeratu je
nejprve specifikovano, na kterou pobocku je hledana posila a o jaky typ spolupréce se jedna
(full time, part time). Déle je uvedeno kratké ptedstaveni spolecnosti, protoze na pohovoru
Casto padne dotaz na uchazece, zdali o firmé¢ néco vi. Pak jsou uvedeny pozadavky, co firma

hleda u uchazece, a co naopak nabizi, pfesny popis naplné¢ dané pozice, vycet projektt
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a klientti spolecnosti a kontaktni udaje. Na zavér inzeratu, je vzdy uvedeno, ze je mozné
se prihlasit, 1 kdyz uchaze¢ nenasel to, co hledal (Pozice §itd na miru). Na webu jsou také
piehledné zobrazeny vyuzivané technologie, protoze prave ty hraji pro uchazece velkou roli
. Aktualni oteviené pozice jsou urcené pro uchazece, kteti se chtéji uplatnit jako Angular
¢i ASP.NET MVC programator, tester, support, analytik vyvoje nebo databazovy

specialista.

Technologie

Pouzivame nejnovejsi a overené technologie.

v &
NET
JAVA

HTMLS AMGULAR REACT MS SQL

Obrazek 13 Technologie spole¢nosti Business Logic s.r.o.
Zdroj: Co délame, 2020

Motivace a odména za praci

Spole¢nost mé nastavenou financni politiku tak, aby byli férové a spravedlivé odménovani
vS§ichni uchazeci. Firma sleduje naklady spojené se zau¢enim novacka z pohledu finan¢niho
1 ¢asového. Motivaéni program Blogic Trainee byl jiz pfedstaven v ramci kapitoly 6.1.
Spole¢nost odménuje zaméstnance v ramci dokonceni projektu €i Casti projektu. Mzdy
zvefejnéné nejsou, avSak vramci urCittho rozmezi se Ize individudlné domluvit
na pohovorech. Dalsi zajimavosti je kaZzdoroc¢ni (u nékterych i vicerocni) rostouci trend
mzdového ohodnoceni. Finanéni odména se da shrnout tak, Ze pokud je sdanym
zamé&stnancem spokojenost, je za svoji praci fddné¢ odménén. Benefity, které souvisi

s odménou za praci, jsou zde jiZz popsany v kapitole 6.3.
Misto vykonu prace

Misto vykonu prace, potazmo firemni kultura podniku je jiZ detailn€ rozepsana v kapitole
6.2. Co se tyce druhého pojeti této marketingové politiky jako distribuce, lze fici, ze
spolecnost nevyuziva zadnych persondlnich agentur k najimani pracovnikli. Se vSemi
zamestnanci je uzavien hlavni pracovni zavazek, tzn., Ze se jednd o pfimou formu. (Interni

smérnice HR Workflow, 2020)
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Prezentace pracovni nabidky

Krom¢ klasickych inzerati na kariérnich strankach a inzeratu v tiskovinach a pracovnich
portalech se spolec¢nost pravideln¢é zucastiiuje veletrhti pracovnich prilezitosti. Spolecnost
ma také nastaveny referral program a déle se spolecnost prezentuje v ramci nahodilych aket,
napt. akce Otestuj Teslu, ktera probihala pti naboru testerti a spocivala v projizd’ce Teslou

zdarma pro vSechny zajemce, ktefi si auto chtéli otestovat. (Facebook Business Logic, 2020)
Osobnost

N¢éjakou osobnost maji vzdy ob¢ strany — zaméstnavatel a uchaze¢/zaméstnanec. To hlavni
spociva ve vzajemném souladu. Z toho divodu je jiz pfi prvnim pohovoru s HR kladen
vysoky diiraz na to, aby uchaze¢ néjakym zpisobem sedél do firemni kultury spolecnosti.
Proto je pohovor koncipovén také na lidskou stranku uchazece a je brano v potaz nékolik
kritérii tykajici se postoji, pfistupti, ndzord a hodnotové orientace. JelikoZ je Business Logic
rodinnd firma s ptatelskou atmosférou, posuzuje se, zdali by byl uchaze¢ ochoten szit
se s ostatnimi ¢leny tymu, protoZe né€kteti stavajici clenové jsou specificti. Je vzdy vybiran
¢lovek, ktery nema jen odborné znalosti a kvalitu, ale zaroven rezonuje s firemni politikou.
Tzn., ze je ochotny se prizpisobit stylu prace v tymu, dodrZovat pravidla, kterd jsou
stanovena, ma proaktivni ptistup, je pratelsky, tymovy, neni negativni atd. (Interni smérnice

HR Workflow, 2020)
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ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva marketingovymi situatnimi analyzami softwarové
firmy Business Logic s.r.o. Pro analyzu vnéjSiho prosttedi byly zvoleny PEST analyza
a analyza konkurence. Ke kazdému analyzovanému vlivu jsou nize uvedeny faktory

se zamétenim na personalni marketing IT firmy.

7.5 PEST analyza

Diky PEST analyze 1ze zmapovat makroprostiedi firmy, coz pomaha urcit, které faktory jsou

vvvvvv

které makroprostiedi spolecnosti Business Logic s.r.o0. vzhledem k HR nejvice ovliviuji.

7.5.1 Politicko-legislativni vlivy

Vsechny podniky jsou ovliviiovany riznymi zakony, které jsou spojeny s nafizenimi vlady
a musi byt dodrzovany. Ceska republika, jakozto ¢len Evropské Unie je povinna fidit

se nadnarodnimi zdkony vydanymi touto instituci.
Ochrana dat

Obecné nafizeni na ochranu osobnich udaji neboli GDPR (General Data Protection
Regulation) — celym nédzvem Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679
se 25. 5. 2018 dotklo vSech firem, instituci 1 jednotlivcl. Jedna se o uceleny soubor pravidel
na ochranu dat, tykajici se vSech, kdo shromazd'uji ¢i zpracovéavaji osobni udaje. Pted
zacatkem platnosti zmiflovaného zdkona byli vSichni zaméstnanci proskoleni a také
seznameni s Informacnim memorandem pro zaméstnance spole¢nosti, které popisuje, jaké
osobni udaje a jakym zptisobem jsou zpracovavany. Skoleni zahrnovalo i digitalni
a organizacni zabezpeceni. Co se tyce uchazecu, ti podepisuji pii prvnim pohovoru souhlas
se zpracovanim osobnich udaji, ktery je pak uchovavan ve fyzické i elektronické podobé.
Ve Standardech spolecnosti Business Logic s.r.o. jsou definovdna zakladni pravidla
pro uchovavani a praci s dokumenty a osobnimi udaj. Déale je GDPR zahrnuto ve vSech
pracovnich smlouvach a dohodach, ve kterych jsou vymezena prava a povinnosti

zaméstnancu a také mlcenlivost.
BOZP

Ceska republika je vazana ptedpisy Evropské Unie v oblasti BOZP neboli Bezpeénosti

a ochran¢ zdravi pfi praci. Rizika v IT a administrativé jsou samoziejmeé mensi nez napf.
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ve vyrobni spolecnosti, ale neni radno ptehlizet tuto problematiku. Proto je ve spolecnosti
Business Logic sestavena interni fidici smérnice Bezpecnost pii ochrané a Pozarni ochrany.
Tato smérnice definuje, komu a které typy Skoleni jsou urceny, vstupni instruktaz
na pracovisti, pracovnélékarské prohlidky, provérky BOZP, preventivni pozarni hlidky,
analyzu rizik, revize elektrospotiebicli a v neposledni tadé¢ se zabyva problematikou

pracovnich urazi.

Smérnice je zpracovana v souladu s pfislusnymi ustanovenimi nasledujicich obecné platnych

pravnich a ostatnich predpisu:
- Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace
- Zékon ¢. 309/2006 Sb., o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci

- Zéakon €. 258/2000 Sb., o ochrané¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich

zakont
- Zakon ¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach
- Zakon €. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pted skodlivymi G¢inky navykovych latek

- Nafizeni vlady €. 101/2005 Sb., o podrobnéjSich poZadavcich na pracovisté a pracovni

prostiedi
- Naftizeni vlady €. 361/2007 Sb., kterym se stanovi podminky ochrany zdravi pfi praci

- Natizeni vlady ¢. 362/2005 Sb., o blizsich pozadavcich na bezpe¢nost a ochranu zdravi pii

praci na pracovistich s nebezpecim padu z vysky nebo do hloubky

- Naftizeni vlady ¢. 378/2001 Sb., kterym se stanovi bliz8§i pozadavky na bezpecny provoz
a pouZzivani stroju, technickych zatizeni, pfistrojii a naradi

- Nafizeni vlady €. 495/2001 Sb., kterym se stanovi rozsah a bliz§i podminky poskytovani

osobnich ochrannych pracovnich prostiedkli, mycich, €isticich a dezinfek¢nich prostredk

- Natizeni vlady ¢. 168/2002 Sb., kterym se stanovi zplisob organizace prace a pracovnich
postuptl, které je zaméstnavatel povinen zajistit pii provozovani dopravy dopravnimi

prostiedky

- Natizeni vlady ¢. 375/2017 Sb., o vzhledu, umisténi a provedeni bezpecnostnich znacek

a znaceni a zavedeni signala

- Naftizeni vlady ¢. 201/2010 Sb., o zpiisobu evidence urazu, hlaSeni a zasilani zdznamu o

urazu
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- Vyhlaska ¢. 246/2001 Sb., o stanoveni podminek pozéarni bezpecnosti a vykonu statniho

pozarniho dozoru (vyhlaska o pozarni prevenci)

- Vyhléska ¢. 432/2003 Sb., kterou se stanovi podminky pro zatazovani praci do kategorii,
limitni hodnoty ukazateli biologickych expozi¢nich testii, podminky odbéru biologického
materidlu pro provadéni biologickych expozicnich testi a nalezitosti hlaSeni praci s azbestem
a biologickymi Ciniteli

- Vyhléaska ¢. 79/2013 Sb., o provedeni nckterych ustanoveni zédkona ¢. 373/2011 Sb., o
specifickych zdravotnich sluzbach, (vyhlaska o pracovnélékatskych sluzbach a nékterych

druzich posudkové péce)
- Vyhlaska ¢. 180/2015 Sb., o zakdzanych pracich a pracovistich

- Vyhlaska CUBP & 50/1978 Sb., o odborné zpusobilosti v elektrotechnice. (Interni
smérnice BOZP)

7.5.2 Ekonomické vlivy

Z ekonomickych vlivl je jako urcujici nutné zminit HDP, miru inflace, primérné mzdy
a nezaméstnanost. Vybrané ukazatelé, mimo HDP a inflaci, budou uvedeny za celou Ceskou
republiku a navic také za Zlinsky kraj, jelikoz sidlo firmy je prave ve Zlin€ a sidli zde vétsi

¢ast zaméstnancu.
HDP

Rast hrubé¢ho domaciho produktu, ukazatele, ktery se pouzivd k méfeni vykonnosti
ekonomiky, meziro¢né, ve srovnani s predeslym rokem 2018, vzrostl o 1,8 %, rlst za cely
rok 2019 ¢inil 2,4 %. Piestoze ¢eskd ekonomika v roce 2019 rostla, je nutné podotknout,
7e progres rustu ekonomiky béhem roku 2019 postupné klesal. (CSU, 2020a) Ke srovnani
je nize graf, ve kterém lze vidét rist a mezirocni rast HDP roku 2019, 2018 a 2017. (CSU,
2019a) HDP roku 2018 meziro¢né vzrostl o 2,8 %, rist za cely rok 2018 ¢inil 3 %, HDP
roku 2017 meziro¢né vzrostl o 5,2 %, rust za cely rok ¢inil 4,5 %. (CSU, 2018a)

Inflace

Primérnéa mira inflace, ¢ili mira cenové hladiny, v roce 2019 diky akceleraci cenového riistu
¢inila 2,8 %. Aktudlni mira inflace vyjadfenad ptirastkem primérného ro¢niho indexu
spotiebitelskych cen v bieznu 2020 ¢ini 3,1 %. Mira inflace je v grafu niZe vyjadiena

ptirtistkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. (CSU,2020b)
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Ve Zlinském kraji byla primérna hruba mzda za rok 2019 vycislena ve vysi 30 425 K¢,

v mezikrajovém srovnani, tak umistila ptedposledni piicku. (CSU, 2020c)

CSU se zaméfuje piimo na ICT specialisty. Median ICT specialistil za rok 2018 je ve vysi
52 498, avsak nutno podotknout, ze nekteré skupiny ICT specialisti maji mzdu jesté vyrazné
vyssi. U specialistil v oblasti bezpe¢nosti dat, systémovych analytiki ¢i vyvojara webu
a multimédii byl medidn mezd v roce 2018 skoro dvakrat vyssi, nez jaky byl mezi vSemi
zaméstnanymi v CR. Median u specialistd ¢inil 58 657 K&, U systémovych analytikt
57 736 K& a u vyvojati webu 57 542 K& oproti medidnu vSech zaméstnanych Ceské
republiky, ktery je ve vysi 29 184 K¢. Diky témto tidajim a ¢astkdm je jednoznacné, Ze tento

obor patii k nejvyse finanéné hodnocenym. (CSU, 2019b)

Dle prizkumil spolecnosti Hays, kterd je recruérskou spolecnosti, jsou ¢isla mnohondsobné
vy$§i, nez je pramér Ceské republiky. Z dat, ktera byla posbirana b&hem roku 2019,
zahrnujici 22 000 respondentli napii¢ obory, vysly vysledky obsahujici minimum
amaximum na dané pozici. Spolecnost Hays zvetejnila vysledky pro oblast Moravu,
pod kterou zatadila idaje od respondentli z Brna, Zlina, Olomouce a Ostravy. Minimalni
hrubd mzda senior .NET programatora ¢ini 65 000 K¢, maximum je ve vysi 130 000 K¢.

(Hays, 2020)

Jiné srovnani v IT oboru nabizi spolecnost Smitio, coz je recrutérskd spolecnost zamétena
na IT obor. Ta na programatorskou pozici uvadi primérnou hrubou mzdu ve vysi 55 000 K¢.
V tomto priizkumu se zucastnilo 1225 respondentl z celé Ceské republiky. (Vitkova,

2020c)

Spolecnost Business Logic s.r.o. si pro své ucely nechala vypracovat podrobnou analyzu
mezd ve Zlinském kraji pro senior programatora .NET od spole¢nosti Profesia CZ. Z jejich
prizkumu vysla hruba meésicni mzda ve vysi 45 747 K¢ (medidn). (Interni prizkum

spole¢nosti Profesia CZ,2018)
Nezaméstnanost

Nezaméstnanost, neboli podil nezaméstnanych osob, ve Zlinském kraji byla v roce 2019
ve vysi 2,43 %. Tento udaj predstavuje 10 000 uchazeci, ktefi byli k 31. 12. 2019 v evidenci
ufadu prace. V porovnani s ostatnimi kraji byl Zlinsky kraj Sesty v pofadi s nejnizsi
nezaméstnanosti. Co se tyce poctu pracujicich osob, tak zde se Cislo zastavilo ve vysi
283,3 tis osob. Mira ekonomické aktivity (podil poctu zaméstnanych a nezaméstnanych

na pocet vSech 15letych a starSich) za rok 2019 dosahla vyse 58,4 %. Z pohledu celé
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za cely rok 2019 ¢inil 2,0 %. (CSU, 2019¢)

7.5.3 Socialné-kulturni vlivy

Z hlediska kulturnich vlivil, 1ze vyzdvihnout tlak na firemni kulturu v IT firméch. V dne$ni
dob¢ se kazda IT spolecnost snazi byt co nejvice pratelskd, oteviena, tymova a celkovy
dojem je podcenovan premrsténymi benefity ¢i firemnimi akcemi, protoze IT odbornikli
je nedostatek. Co se tyCe socialnich faktor, zde by méla byt pozornost sméfovana
na zmifovany nedostatek IT odbornikil. Problém totiZ zagina jiz ve §kolach. Dle udaji CSU
se podil studentii a absolventi ICT oborti na celkovém poctu vSech studentd, resp.
absolventd vysokych $kol pohybuje kolem 6,6 %. I pfes mirné rostouci procentudlni
zastoupeni celkovy pocet studentii a absolventii ICT oborh klesd. Konkrétné v roce 2018
studovalo ICT obory na vysokych §kolach 20,1 tisic studentil, coZ je o 5,7 tisic mén¢ nez
vroce 2011, kdy byl pocet ICT studentti na nejvyssi hranici. PoCet absolventi poklesl
za poslednich 5 let o 1,1 tisic, z necelych 5 tisic na 3,8 tisic. Z poméru poctu studentti a poctu
absolventd ICT obort za rok 2018 vyplyva, Zze kazdy paty student uspesné dokonci své
studium na vysoké Skole. Tabulka niZe ukazuje vyvoj poctu studentti a absolventt ICT obort

na vysokych §kolach. (CSU, 2019b)
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Graf 3 Pocet studentid a absolventi oboru ICT
Zdroj: CSU, 2019b

Z celkovych udaji o vzdélani u ICT specialistti uvadi CSU, Ze 82 % ICT specialistli ma
terciarni vzdélani, 18 % ma vzdélani stfedni s maturitou a zastoupeni osob s niZ§im

vzd&lanim je mezi ICT specialisty zanedbatelné. (CSU, 2019b)
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Demografické vlivy

V ramci socialné-kulturniho prostiedi lze zkoumat i demografické prostiedi. V tomto
piipadé je sledovan celkovy poget ICT specialist. Dle CSU v CR v roce 2018 piisobilo
84,1 tisic ICT specialisti. Zhruba ze dvou tfetin se jedna o analytiky a vyvojaie softwaru
apocitacovych aplikaci a tfetinu pak predstavuji specialist¢é v oblasti databazi
a pocitatovych siti. Na celkové zaméstnanosti v CR se ICT specialisté v roce 2018 podileli
1,6 % oproti 0,8 % v roce 2005. V grafu nize 1ze vidét vyvoj poctu ICT specialistti a jejich
podilu na celkové zaméstnané populaci v CR. (CSU, 2019b)
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Graf 4 Vyvoj Poctu ICT specialistl a jejich podil
na celkové zaméstnané populci CR
Zdroj: CSU, 2019b

CSU dale uvadi, Ze nejvétsi zastoupeni ICT specialistil s trvalym bydliitém je v Praze,
a to 47 %, dale ve Stredoceském (45 %) a Plzeniském kraji (44 %). Nejmensi zastoupeni ICT
specialistil bylo v roce 2018 s trvalym bydlistém v Usteckém kraji (22 %).(CSU, 2019b)

7.5.4 Technologické vlivy

Technologicky vyvoj postupuje neustale doptedu ve vSech smérech a u IT sektoru to plati
dvojnésob. Co se tyce hledani potenciadlnich uchazecii, mlize recruiter vyuZzivat socidlni
média jako je predevsim profesni socialni sit” LinkedIn ¢i Facebook. Pro IT sektor Ize hledat
talenty na socidlni siti pro IT StackOverflow, Techloop nebo na cloudovém ulozisti pro
open-source projekty GitHubu. Mezi klasické zplsoby hledani uchazeci patii kariérni
stranky. Podle poslednich trendl za¢inaji fungovat predevsim néborova videa, protoze jsou
vetsinou kratka, a shrnuji vSe, co uchazeC potiebuje védét. Dale sem lze zaradit pracovni

portaly jako je napf. jobs.cz. Nejen jobs.cz je napojen na HR systém Teamio, ktery usnadiiuje
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nabor, tfidéni, odpovidani a praci s uchazeci. V dnesni dob¢ existuje neptfeberné mnozstvi
HRIS (Human Resources Information Systém) systému, které zahrnuji konzistentni
a sjednocenou sluzbu pro fizeni a spravu lidského kapitalu ve vSech oblastech personalistiky.
Pohovory jiz davno nemusi probihat jen v zasedackach spolec¢nosti. V soucasnosti, mj. diky
situaci COVID19, jsou ¢asto pohovory uskuteciiovany online a zélezi na spolecnosti, jaky
nastroj ke spojeni s uchazeCem pouzije. Nabizi se Skype, Microsoft Teams, Whereby,

WhatsApp nebo nastroj Google Meet, ktery je vyuzivan v Business Logic s.r.o.

7.6 Analyza konkurence a jejiho personalniho marketingu

Ve Zliné je nekolik firem, které vyviji svlij software. V ramci srovnani konkurence budou
vybrany tfi spolecnosti, které odpovidaji ptiblizné velikosti spolecnosti Business Logic
s.r.0., maji podobnou firemni kulturu, ¢i cilovou skupinu. Pro Gplnost, niZe v tabulce jsou
vypsany konkurenc¢ni spolecnosti sidlici ve Zliné nebo majici svoji pobocku ve Zliné

spole¢n¢ s kratkou charakteristikou, ¢im se spole¢nost predevsim zabyva.

Tabulka 3 Zlinska onkurence v IT

komplexni IT feSeni a sluzby pro firemni klientelu a statni
spravu (Autocont, 2020)

implementace digitalnich inovaci do firem ve vyrobnim
1 nevyrobnim sektoru predevS§im na platformé 10S (B2A
Digital Innovation, 2020)

vyvoji softwaru na miru pro zahrani¢ni zakazniky (CN Group,
2020)

zaméfeni na identifikacni systémy, turnikety a branky
(Cominfo a.s., 2020)

specializace na fizeni dopravy, parkovaci systémy, silni¢ni
meteorologii (Cross, 2020)

specializace na propojeni fyzickych a digitadlnich svéti mén
a plateb (Diebold Nixdorf, 2020)

vyvoj software na miru, pfedev§im ve specifické problematice
v oblasti mikroskopie ¢1 pro vyrobni prostiedi (Edhouse,
2020)

vyvoj a dodavky integracnich platforem pro chytra mésta
a inteligentni dopravni systémy (Incinity, 2020)

specializace na web design, vyvoj webovych aplikaci,
mobilnich feSeni a na tvorbu videi a her (Madeo, 2020)
specializace na bezpecnou identitu a elektronické platby
(Monetplus, 2020)

dodavatel vypocetni techniky, zaméfeni na cloudova fesSeni
a sluzby vlastniho datového centra (NWT, 2020)
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Zpracovani vlastni

7.6.1 Analyza vybranych konkurenti

Pro analyzu byla vybrana spolecnosti Edhouse s.r.o. a CN Group CZ a.s. Analyza
je zaméiena na vybrané aspekty, tykajici se predevsim persondlniho marketingu, které jsou
podlozené a snadno zjistitelné. M¢etitka jsou dand nésledovné: zaméteni spolecnosti,
velikost, umisténi, kariérni stranky, socidlni sité, hodnoty, benefity a dalsi zjisténé informace

tykajici se oblasti ndboru, marketingu, marketingové komunikace apod.
Edhouse s.r.o.

Jedna se so softwarovou spolecnost, zaloZzenou v roce 2006, ktera sidli ve Zliné. Pobocky
ma firma ve Vsetiné, v Uherském Hradisti a Olomouci. Jeji oblast zajmu spoc¢iva v oborech
vyvoje elektronovych mikroskopt, aplikované elektroniky v energetice, v oblastech

maloobchodu a pohostinstvi ¢i vyroby polovodici. (Edhouse,2020)
- Pocet zaméstnanci

Pocet zaméstnancti se pohybuje okolo 80 programatort véetn¢ zaméstnanci ze zminovanych

pobocek ve Vseting, Uherském Hradisti, Olomouci a sidla ve Zliné. (Edhouse,2020)
- Kariérni stranka

Na kariérni strance jsou nejdiive graficky zvyraznéné charakteristiky spoluprace s Edhouse,
v zéhlavi je umisténd spole¢nd fotografie celého tymu. Déle je sekce s fotografiemi
zameéstnancl, v prostfedi zlinské pobocky. Kazda fotografie je stylizovana tak, aby
prezentovala dan¢ho zaméstnance pii jeho oblibeném konicku ¢i zajmu. Déle se nachazi
vypsané pozice, které jsou vzdy spojené s fotografii ze zivota Edhouse. V samotném inzeratu
je nejprve popsana spoleCnost, pak je uchazeci pfiblizena népln prace, pak jsou
vydefinovany pozadavky na uchazeCe a je zde 1 sekce popisujici benefity a ptinosy
spoluprace. Pokud si uchaze¢ nevybere zadnou pozici, je zde 1 tak moznost piihlasit
se na nevypsanou pozici. (Kariéra Edhouse, 2020) Spole¢nost mé také kariérni stranku
urcenou pro studenty a stazisty. Kariérni stranka je ve stejném duchu, jako hlavni kariérni
stranka s vypsanymi volnymi pozicemi. Edhouse rozdéluje spolupraci se studenty na letni
staze pro studujici studenty a pro absolventy. Na kariérni strance pro studenty jsou realné

fotografie stazistl spolecné s jejich zkuSenosti. (Kariéra Studenti, 2020)
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Obrazek 14 Kariérni stranka spole¢nosti Edhouse s.r.0.

Zdroj: (Kariéra Edhouse, 2020)
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StaZe pro studenty

Posuri se od teorie k praxi.
Zjisti, jak to funguje v moderni IT firmé.

Prilezitosti pro studenty

DE R4Sy na ofdise 2020 niiiimdme nd 1 2 207(
Prihlasky na staze 2020 prijimame od 1.3.2020.

T <

[etni staze Absolventi

a&mi na zajimawvych softwarovych

nés délat software s pfidanou hodnotou

jiZ béhem studia. Jsme lokalni

ost s globalnimi klienty a bavi

Studentska 1éta se Ti bliZi ke konci a ty zacinas

Zivotopis a kde odstartujes

pfemyslet, kam pos

svou ka je daleZité, u nas ziskas

potfebny rozhled!

Obrazek 15 Kariérni stranka pro student spole¢nosti Edhouse s.r.0.
Zdroj: (Kariéra Studenti, 2020)

- Socialni sité

Spolecnost Edhouse vyuziva socidlni sit¢ ke komunikaci s okolnim svétem. Vyuziva
Facebook, Instagram, LinkedIn, a Twitter. Na Facebooku ma firemni stranka
997 sledujicich. Jeji ptispévky Casto prezentuji firemni kulturu, benefity, zivot ,,Edhousaka*,
jsou zde propagovany vlastni akce a také odborné piispévky. Dale ma spole¢nost profil
na Instagramu a Twitteru, na ktery je vétSinou postovan stejny obsah jako na Facebook.

(Facebook Edhouse, 2020) Co se tyce profesni socidlné LinkedIn, zde se objevuje protiizeny

obsah, ktery je spiSe odborné¢jsiho zaméteni.
- Nabor

Spolecnost inzeruje na svych kariérnich strankach a na pracovnich portalech jobs.cz. Prave
zde ma spolecnost zaplaceny profil, ktery si miize pfizpusobit napt. fotografii nebo

samostatnym popisem o firm¢. Dalsi inzerce byla nalezena na pracovnim portalech
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indeed.com, jooble.cz. Dale mé zalozené profily na pracovnich portalech, startupjobs.cz
a inwork.cz. Priibéh naboru je nastinén u kazdé z inzerovanych pozic. Zaslané CV nejdiive
posoudi HR Manager a n¢ktery z kolegii team leaderti, pokud je profil kandidata zaujme,
ozvou se uchazeci telefonicky ¢i emailem a domluvi si osobni schiizku. Zpétnou vazbu zasila
Edhouse vzdy, a to nejpozdéji do 5 pracovnich dnii. Vyrozuméni dostane uchazec
i v ptipadé, kdy nebude jeho profil odpovidat aktudlné¢ nabizenym pracovnim pozicim.
K naboru vyuziva spolecnost také vlastni naborovy spot, ktery oslovuje vSechny uchazece,

ktefi maji specifika a jednoduse chtéji skloubit praci a své zajmy. (Kariéra Edhouse, 2020)
- Benefity

Spolecnost na svych strankach prezentuje mnoho benefiti. Konkrétné se jedna o flexibilni
pracovni dobu, 5 tydnti dovolené, 2 sickdays za rok, home office, profit share program (ro¢ni
odmény), stravenky, notebook i pro soukromé ucely, interni workshopy, vyuku anglictiny,
masaze, fotbalek, firemni sport, skupinové teambuildingy a celofiremni akce. Tyto benefity

jsou textoveé vypsany v jednotlivych inzeratech. (Kariéra Edhouse, 2020)
- Atmoskop

Vramci hodnoceni spole¢nosti Edhouse s.r.o. ofima zaméstnancli si spolecnost
v nasledujicim souhrnu vede velmi dobie. Je vSak nutné podotknout, Ze se jedné o hodnoceni
pouze od 8 lidi. Tito lidé si nejvice pochvaluji neformélni pracovni atmosféru, praci bez

pres€astl a pruznou pracovni dobu.

Firemni atmosféra v kostce W Zaméstnanci si tu pochvaluji
JAKY JE ZAMESTNAVATEL Neformalni pracovni atmosféru
94 %
doporucuje 8
KOLEGOVE . Praci bez presgasl
doporutuie 7 m
NADRIZENI 98 % PruZnou pracovni dobu
doporutuie 6 m

Obrazek 16 Atmoskop spolecnosti Edhouse s.r.o.
Zdroj: Atmoskop Edhouse s.r.o0., 2020
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Ostatni

Spolecnost je velmi aktivni v ucasti na veletrzich, coz je zfejmé z piispévkl na socidlnich
sitich. Pravidelné se ucastni veletrhli pracovnich pftilezitosti ve Zling, také v Olomouci, Brné
a v Praze. Edhouse ma sviij vlastni pojizdny vozicek, na kterém jsou dostupné propagaéni
materialy spolecnosti. Jedinecnost tohoto voziCku spocivd v tom, Ze je na ném pfistroj
na vyrobu popcornu, ktery je rozddvam studentim a uchazeclim na akci. Edhouse s.r.o.
je viditelny diky offline reklamé, jako jsou inzeraty v tiskovinach ¢i billboardy. Spole¢nost
je také zapojena do spolutcasti ¢i celého zastfeSeni n¢kolika odbornych akei pro vetejnost.
Jedna se naptiklad o konference WUG (Windows User Group) a JUG (Java User Group),
pro vetejnost potada, je IT pivo ve Zling a IT sklipek ve Vsetin€. Jedna se o neformdlni
setkani programatort ¢i IT nadSenct, ktefi maji moznost poslechnout si zajimavé prednasky
¢i zapojit se do diskuzi. Spolecnost je také ¢innd ve sponzoringu. Jejich hlavni podpora je
zaméfena na organizaci NeoCup, kterd pomaha pied¢asné narozenym détem. Posledni,
dilezitou c¢asti pro uchazece je napli prace. Ta se odviji od pouzivanych technologii.
(Edhouse, 2020)

Technologie, kicré pouzivame

ORACLE’

DATABASE

, WPF
\gular JS, HTML5, XSLT

Microsoft,

.net

= OracleDB, OracleRAC, b ) SQL, PostgreSQL, SQLite

Obrézek 17 Technologie spolecnosti Edhouse s.r.o.
Zdroj: Edhouse, 2020

CN Group CZ a.s.

Mezinarodni spole¢nost CN Group a.s. byla zalozena vroce 1994 danskymi majiteli.
Vlastnikem CN Group CZ je tedy spole¢nost danského ptivodu CN Group Holding Aps.
Ceské pobocky (Praha, Zlin) se zaméfuji na nearshore software, vyvoj software na miru,

testovani a Quality Assurence servis, automatizované testovani atd. Konkrétné zlinska
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pobocka je predev§im zameéfena na zminované testovani, ale samoziejme 1 zde je nékolik
programatorti. Dal§i pobocCky jsou v Bratislavé a Bukuresti. Srovnani konkurence bude

zam¢ieno na zlinskou pobocku, ktera byla zalozena v roce 2007. (CN Group Jobs, 2020)
- Pocet zaméstnancu

Cela spole¢nost CN Group méa dohromady 300 zaméstnanci, takze se jedna o velkou firmu.
Zlinska pobocka je vSak mensi, aktudlné zde pracuje cca 60 zaméstnancti. (CN Group Jobs,

2020)
- Kariérni stranka

Na uvod je nutné fict, ze vzhledem k tomu, ze je spolecnost mezinarodni, je cely web veden
v anglickém jazyce. Kariérni stranky CN Group nabizeji nejprve moznost vybéru
pozadované lokality a nasledn€ se zobrazi pozice, které jsou aktualné oteviené pro dané
meésto. Inzerat je velmi piehledny s jasné danou strukturou. Na zacatku je popsana naplii
prace, poté jsou vypsany pozadavky, co zaméstnavatel od uchazece o¢ekava a posledni ¢ast
inzeratu je vénovana pifinosim pro uchazece. V zahlavi inzeratu je také redlna fotografie
tymu, avSak pouze malé skupinky. Spole¢nost nemd piimo na svych kariérnich strankach

sekci pro studenty. (CN Group Jobs, 2020)

JAVA (SCALA) DRUPAL DEVELOPER TEST ENGINEER
DEVELOPER
I N . DRUPAL

Obrazek 18 Kariérni stranka spole¢nosti CN Group CZ a.s.
Zdroj: CN Group Jobs, 2020
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- Socialni sité

Zlinska pobocka ma svij vlastni ucet na Facebooku, kde ji sleduje 286 lidi, a také
na Instagramu. Na ostatnich socialnich sitich je jiZ pouze profil, ktery zastituje celou Ceskou
republiku. Na zminovanych sitich, Facebooku a Instagramu, jsou prezentovany piispévky
predevsim z firemni kultury pobocky, z udalosti, vetejnych akci a samoziejmé ptispévky
tykajici se jejich zaméteni. Pres socialni sité jsou propagovany akce potfadané spolecnosti
pro vefejnost. Jedna se vétSinou o piednasky a konference na odborné IT téma. Tyto udalosti
jsou mj. propagovany také na strance jsemzezlina.cz. Spole¢nost ke komunikaci hojné
vyuziva videa, kterd jsou na firemnim profilu na Youtube.com. Videa vyuziva napf.

k ndboru, k prezentaci spole¢nosti, firemnich akci ¢i firemni kultury. (CN Group Zlin, 2020)
- Nabor

Spole¢nost CN Group, CZ se vyrazné¢ zamé&fuje na vzdélavani svych pracovniki, z toho
diivodu je pro toto téma vyclenéna ¢ast inzertni stranky. Pracovni inzeraty jsou zvetejnény
na pracovnich portalech jobs.cz, indeed.com, startupjobs.cz, pracekurzy.cz ve spojeni
s ifadem prace, jooble.cz a startus.cc. Cely ndborovy proces se spolecnost snazi vést co
nejvice transparentné, proto ho popsala Krej¢ikova ve svém videu (2018). Béhem prvniho
kola pohovoru se uchaze¢ potka s HR, potencionalnim nadfizenym a seniornim clovékem.
Pokud se naplni oc¢ekavani obou stran, je uchaze¢ pozvan na firemni snidani, na které je
seznamen s tymem a prostory pobocky, muze nahlédnout do kodu, na cokoliv se zeptat.
Rozhodnuti je pak na samotném uchazec¢i. Na kariérnich strankach je pak tento proces
piehledné zobrazen pomoci statickych ikon, jak ukazuje obrazek nize. Pokud pozornost bude
zameiena na konkrétni inzeraty do zlinské pobocky, pod kazdym inzeratem si mtize uchazec
udélat predstavu, s kym bude mit pohovor, jelikoZ je pod kazdym inzeratem fotografie HR
a vedouciho. (CN Group Jobs, 2020)

kil

Send us your CV Sit tight we will Personal meeting Feedback in one Meet your Accept Offer
call you week colleagues first

Obrazek 19 Pribéh naborového rpocesu ve spolecnsoti CN Group CZ a.s.
Zdroj: CN Group Jobs, 2020
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- Benefity

Na pracovnich portalech mé spolecnost své benefity vypsané slovné. Jedna se o flexibilni
pracovni dobu, homeoffice, dovolenou navic, stravenky, jazykové kurzy, externi a interni
Skoleni, benefitni systém cafeterie, firemni snidan¢, firemni akce, riznorodost prace na
projektech, moznost zahrat si Counter Strike Go nebo Stracraft 2. Na firemnich kariérnich
strankéach jsou pak benefity znazornény graficky, jak lze vidét na nésledujicim obrazku.( CN

Group Jobs, 2020)
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Obrazek 20 Benefity spole¢nosti CN Group CZ a.s.
Zdroj: CN Group Jobs, 2020

- Atmoskop

Na Atmoskopu je dohromady 15 hodnoceni této spolecnosti od soucasnych a byvalych
zamé&stnancl. Je nutné upozornit, ze vysledky, které jsou znazornény v obrazku niZe, jsou
za celou spole¢nost CN Group CZ a.s., takze nejsou specifikované pouze na zlinskou
pobocku. Z hodnoceni tedy vyplyva, Ze si zaméstnanci nejvice pochvaluji moznosti ucit

se novym vécem, neformalni pracovni atmosféru a moznost préace pfi studiu.
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Firemni atmosféra v kostce W Zaméstnanci si tu pochvaluji
JAKY JE ZAMESTNAVATEL MozZnost uéit se novym vécem
85 %
doporutuje 11 &
KOLEGOVE 02 Neformalni pracovni atmosféru
doporutuje 10 &
NADRIZENI a2 Moznost prace pfi studiu

doporutuje 9 &

Obrézek 21 Atmoskop spolecnost CN Group CZ a.s.
Zdroj: Atmoskop CN Group CZ a.s., 2020

- Ostatni

Zlinska pobocka spole¢nosti CN Group CZ a.s. se pravidelné ucasti veletrhli pracovnich
prilezitosti. Stanek je vétSinou sloZen z prezenta¢ni stény a pultu. Na stolech jsou k dispozici
propagacni materily a jako oZiveni nabizi uchazecim nakréjenou klobasku a pro damy jsou
pfipravené cervené riize. Spole¢nost je velmi aktivni v pofadani akei, pfednasek a konferenci
pro vetejnost z oblasti IT. Pro zbytek vetejnosti realizovala jiz dvakrat specialni akci
Lusténiny. Jedna se o vetejnou nelT Sifrovaci hru vytvofenou IT pracovniky spolecnosti.
Firma také spolupracuje s UTB a diky tomu jejich programatofi vyucuji vlastni predmét
na Fakulté aplikované informatiky. (Malanikova, 2019) Spole¢nost se vénuje talentovanym
lidem v rdmci CN Univerzity. Jednd se o program pro developery, ktery trva ptiblizné 6
meésicl a je rozdélen do né€kolika fazi. Pokud zaméstnanec zvladne prvni fazi, ma narok na
vyplaceni odmény. V pribéhu celé CN University je Ucastnikovi programu k dispozici
seniorni vyvojar. Po uspésném zakonceni programu, by se mél zamé&stnanec stat nedilnou
soucasti vyvojarského tymu. (CN University, 2020) Technologie, ve kterych spole¢nost

pracuje, jsou zobrazeny na kariérnich strankéch, viz obrazek nize.

WWW.CNJOBS.CZ

Obrazek 22 Technologie spole¢nosti CN Group CZ a.s.
Zdroj: CN Group Jobs, 2020
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Shrnuti

Z vySe zminéné analyzy lze obecné shrnout, ze vSechny analyzované spolec¢nosti vedou
persondlni marketing viceméné podobnym zptusobem. Odlisnosti spocivaji v malickostech,
v zasadnich vécech se vSechny firmy shoduji. Ve srovnani spole¢nosti Business Logic s.r.o.
s ostatnimi, Ize fici, Zze spoleCnost ma jest¢ prostor pro rozsifeni svych marketingovych
¢innosti, z toho divodu se bude projektova ¢ast mj. zabyvat i touto problematikou. Nutno
vSak podotknout, Ze cilem neni okopirovat napady konkurencni spole¢nosti. Vhodné&jsi by
bylo pievzit pouze inspiraci a udélat si v§e po svém. Koneckoncti i vySe zmiflované firmy se
musely rozhodné né€kde alespot minimélnim zptsobem inspirovat. Kazda firma je a m¢la
by byt autenticka a mit sviij osobity styl. Hodi se zminit, myslenku, ktera padla v popisu
naborového procesu CN Group CZ a.s. Nakonec se stejn€ rozhodne uchaze¢, zdali bude chtit

ve firmé pracovat.

7.6.2 Benchmarking

Ke srovnani konkurence byla stanovena kritéria, zabyvajici podobou kariérnich stranek
spole¢nosti, prubéhu naboru, nabidkou benefitli, ¢innosti na socidlnich sitich, kariérnimi
strankami pro studenty a aktivitami externiho personalniho marketingu. K ohodnoceni
pocet bodli hodnoceni a 5 predstavuje nejvyssi pocet bodi hodnoceni. V nasledujicich
tabulkach je popsana metodika hodnoceni a jednotliva kritéria. Celkové vysledky

jednotlivych spolecnosti jsou shrnuty v posledni srovnavaci tabulce.

Tabulka 4 Kariérni stranky

Je obtizné najit kariérni stranky spole¢nosti.

Kariérni stranky jsou dohledatelné, ale velmi nepiehledné.

Kariérni stranky jsou dohledatelné, ale ni¢im vyraznym nezaujmou.
Kariérni stranky jsou snadno dohledatelné a prehledné.

Kariérni stranky jsou dohledatelné, prehledné a na prvni pohled né¢im zaujmou.
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Tabulka 5 Prubéh naboru

Chybéjici nabor.

Nabor je nestrukturovany, uchaze¢ neni informovan.
Nabor je strukturovany, uchaze¢ neni informovan.
Nabor je strukturovany, uchazec¢ vi o prubéhu.

Nabor je strukturovany, uchazec¢ vi o pribéhu, zajimava forma.

Tabulka 6 Nabidka benefita

Benefitni nabidka chybi.

Benefitni nabidka je velmi nizkd, zahrnujici jen zéklad (napt. pouze stravenky).
Benefitni nabidka je pro IT obor standardni a nevyjimecna.

Benefitni nabidka je Sirokd, avSak bez atraktivnich benefita.

Benefitni nabidka je Siroka a zahrnuje jedinecné a atraktivni benefity.

Tabulka 7 Cinnost na socialnich sitich

Nizky (<500) pocet sledujicich alespon na jednom profilu, zdbavné piispévky, bez
riznorodosti ptispévkil.

Nizky (<500) pocet sledujicich alesponi na jednom profilu, odborné 1 zabavné
ptispévky, bez riiznorodosti formy piispévkd.

Nizky (<500) pocet sledujicich alespont na jednom profilu, odborné a zdbavné
ptispévky, rtiznorodé formy piispévki.

Stiedni (>500) pocet sledujicich alespon na jednom profilu, odborné i zabavné
ptispévky, riznorodé formy ptispévkil.

Vysoky (>1000) pocet sledujicich alespoit na jednom profilu, odborné i zabavné
ptispévky, rtiznorodé formy piispévki.
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Tabulka 8 Kariérni stranky pro studenty

Chybéjici kariérni stranky pro studenty, bez zminky uplatnéni studentt.
Chybéjici kariérni stranky, na kariérni strance je zminka o uplatnéni studentd.
Kariérni stranky pro studenty nejsou soucasti kariérniho webu.

Kariérni stranky pro studenty jsou soucasti webu, obtizn¢ dohledatelné.

Kariérni stranky jsou soucasti webu, lehce dohledatelné.

Tabulka 9 Aktivity externiho personalniho marketingu

Chybéjici aktivity externiho personalniho marketingu.

Spolecnost se zamétuje jen na ndbor pres vlastni kariérni strdnky ¢i pracovni
portaly, zadna dalsi aktivita.

Spolec¢nost se zamétuje na nabor pies vlastni kariérni ¢i pracovni portaly, ucastni
se pracovnich veletrha.

Spolecnost se zaméfuje na nabor pies vlastni kariérni ¢i pracovni portéaly, ucastni
se pracovnich veletrhli, zabyva se sponzoringem.

Spole¢nost se zaméfuje na nabor pies vlastni kariérni ¢i pracovni portaly, ucastni
se pracovnich veletrhii, zabyva se sponzoringem, potada akce pro verejnost.

Tabulka 10 Srovnavaci tabulka

4 4 5
4 4 5
5 5 5
5 4 3
3 4 1
4 5 5

Zpracovani vlastni
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8 VYZKUM

Cilem hlavniho vyzkumu této diplomové prace je zjisténi, jak zaméestnanci vnimaji svého
zam¢stnavatele z pohledu personalniho marketingu se zamérem sestaveni EVP spolecnosti.
Z tohoto diivodu byla zvolena kvantitativni metoda a byl sestaven anonymni dotaznik, ktery
byl rozeslan vSem zameéstnancim spolecnosti Business Logic s.r.o. Dotaznik obsahoval
16 polozek, které¢ se skladaly z otdzek uzavienych, otevienych, polouzavienych a byla
vyuzita 1 Likertova Skala. Dotaznik byl rozeslan elektronickou formou pomoci Google
Formulafe. Dohromady odpovédélo 50 respondentd, coz jsou % z celkového poctu
zameéstnancl. Spravné byly vyplnéné vSechny dotazniky, nebyl vyfazen zadny z nich. Téma

otazek smétovalo predevsim k zodpovézeni nasledujicich hlavnich vyzkumnych otazek:
- Jaké je image spole¢nosti Business Logic s.r.o. z pohledu jejich zaméstnanct?

- Jaké je celkovéa spokojenost zaméstnancti?

- Jaky typ benefitu zaméstnanci uptfednostiuji?

- Jaké maji zaméstnanci pfipominky a naméty ke spolecnosti Business Logic s.r.0.?

1. Jakym zpiisobem ses o Blogicu poprvé dozvédél/a?

Tabulka 11 Cetnost odpovédi na dotaz, jakym zptisobem ses respondent o Blogicu poprvé
dozvédél/a?

20 40
11 22
3 6
8 16
4 8
4 8

Z vyse uvedenych odpovédi vidime, ze 40 % zaméstnancii se o spolecnosti Business
Logic s.r.o. dozvédélo od svych kamarad, znamych ¢i spoluzakii. Tato odpoved

dokresluje analyzu vySe, kterd se zabyvala poctem piijatych spolupracovniki
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na doporuceni. Druhy zptisob, ktery zafungoval ve 22 % procentech, byly letaky a plakaty
na Fakulté aplikované informatiky UTB. Z inzertnich pracovnich portall se o spole¢nosti
dozvédélo 16 % respondentii a se stejnym procentualnim zastoupenim (8 %)
se o spolecnosti dozvédéli zaméstnanci ze socialnich sitich a kariérnich stranek

spolecnosti. Nejmensi procento a posledni misto obsadily pracovni veletrhy.

2. Jaka je Tvoje prvni asociace, kdyZ se Fekne Blogic?

vewr

Nejcastéjsi odpoved,, kterd se v této oteviené otdzce opakovala, byly na prvnim misté rodina,
préace, oranzova a pratelé. Dalsi asociace jednotlivych respondentt, které byly v této otdzce
zminény, byly nésledujici: ,,mladd, oranzova a vesela®, ,,mlada, ceska a uspesna“,” férovy
tym®, ,software”, ,IT*, ,business logika“, ,lidsky pfistup®, ,,cyklodresy®, ,,zabava“,
»komunikace®, ,,bug free software™ a ,,spolecnost, kterd jevi o zaméstnance zajem a déva
jim pfiileZitost®.

3. Jakou si mysli$, Ze ma Blogic povést?

V této otazce byla moznost zaznacit svou odpovéd’ na stupnici 1-5. 1 = negativni, 5=

pozitivni. Odpovédi absolutni a realné ¢etnosti jsou znazornéné v nasledujicim grafu.

30

20 22 (44 %)

13 (26 %)

01(0%)

Graf' 5 Blogic povést

Z téchto odpovédi 1ze soudit, Ze Blogic je na tom se svoji povésti docela dobie, protoze

44 % respondentli ohodnotilo povést podniku spiSe pozitivné a 22 % odpovédi ftika,

ze je povest Blogicu pozitivni.
4. Jak jsi ve svém soucasném zaméstnani spokojen/a?

V této otdzce byla moznost zaznacit svou odpoveéd na stupnici 1-5. 1 = nespokojen/a,

5 = spokojen/a. Odpovédi absolutni a realné etnosti jsou znazornéné v nasledujicim grafu.
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19 (38 %)

15 (36 %)

10 (20 %)

a 38 % respondentl odpoveédélo na stupnici 1-5 ¢islem 4, coz 1ze chépat, Ze jsou spiSe také

spokojeni. Pozitivni pro spolecnost je to, Ze nikdo neodpovédél, Zze neni spokojen.
5. MAaS pocit, Ze délas smysluplnou praci?

V této polouzaviené otazce uvedlo 42 osob (84 %), Ze maji pocit vykonu smysluplné prace,
5 osob (10 %) uvedlo, Ze nemaji pocit smysluplné prace a zbytek napsalo, Ze zalezi

na projektu.

6. Souhlasi§ s tim, Ze je Tvym ndzorim a pripominkim vénovana dostatecna

pozornost?

V této otdzce byla moznost zaznacit svou odpovéd’ na stupnici 1-5. 1 = nesouhlasim,

5 = souhlasim. Odpovédi absolutni a redlné Cetnosti jsou znazornéné v nasledujicim grafu.

20 (40 %)

15 (30 %)

1 (22 %)

Graf 7 Z4jem o zaméstnace a jejich nazory

Z odpovédi, které vychézeji z otazky cislo 6, lze fici, Ze 40 % odpovédi spiSe souhlasi,

s tim, Ze je jim a jejich pfipominkdm vénovéana pozornost a 30 % plné souhlasi. Neutralni
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postoj v tomto ptipad¢ zastdva 22 % respondentid a 4 % jsou nazoru, ze jim a jejich

pfipominkdm neni vénovana zddné pozornost.
7. Mas prostor pro vlastni profesni rozvoj?

V této polouzaviené otazce uvedlo 41 osob (82 %), Ze maji prostor pro osobni rozvoj, 5 osob

(10 %) uvedlo, Ze nemaji prostor a zbyvajici 4 osoby (6 %) by ocenily vice Skoleni.
8. Jak jsi spokojen/a se svym nadiizenym?

Tabulka 12 Spokojenost s nadiizenym

Jsem zcela spokojen, nemam vyhrady, vzdy mi pomize, poradi a 34 68
vyjde vstfic.

K nadfizenému mam mensi vyhrady, ale klady pfevazuji nad 9 18
zapory.

Svého nadfizeného 1 svou spokojenost s nim hodnotim neutralné. 3 6
Ke svému nadtizenému méam nékolik vyhrad, ale nechtél bych 2 4
nikoho jiného.

Se svym nadfizenym si nerozumime a zbytecné€ se ob¢ strany 0 0
trapi.

Jiné: 2 4

Z odpovédi zaméstnanct spolecnosti Business Logic s.r.o. 1ze vyvodit, Ze 68 % z nich je
se svymi nadfizenymi zcela spokojeno. 18 % ma ke svému nadiizenému mensi vyhrady,
6 % jej hodnoti neutrdlné, 4 % dotazovanych ma vice vyhrad, ale neménili by ho. Nikdo
neuvedl, Ze by si se svym nadfizenym absolutné nerozumél. Do moznosti jiné uvedli dva
respondenti svlj ndzor na svého vedouciho, ktery spocival v rozdilnostech nazori

a vytknuti mensi pozornosti, ktera je vénovéana ¢leniim tymu.
9. Jak jsi spokojen/a s kolektivem?

V této otazce byla mozZnost zaznacit svou odpoveéd’ na stupnici 1-5. 1 = nespokojen/a, 5=

spokojen/a. Odpovédi, absolutni a redlna Cetnost jsou zndzornény v nasledujicim grafu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

30

20 22 (44 %) 23 (46 %)
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1[2| %) 1(2 %)

Graf 8 Spokojenost s kolektivem

Na zéklad¢é vySe uvedeném hodnoceni Ize soudit, ze s kolektivem je v Business Logic
spokojena vétSina dotazovanych. 46 % je s kolektivem zcela spokojeno, 44 % je s nim

spisSe spokojeno. V dals$im hodnoceni byl pocet odpovédi velmi nizky.

10. Jak jsi celkové spokojen/a s informovanosti v ramci firmy? (nap¥. planované akce,
uspéchy a déni na projektech, plany do budoucna, personalni informace, "Blogic
life'")

V této otazce byla moznost zaznacit svou odpovéd’ na stupnici 1-5. 1 = nespokojen/a, 5=

spokojen/a. Odpovédi, absolutni a redlna ¢etnost jsou znazornény v nasledujicim grafu.

30

30 (60 %)

20

10 12 (24 %)

7 (14 %)
0(0 %) 1 i2| ")

Graf 9 Spokojenost s informovanosti ve firmé

Z téchto odpovédi jednoznacné vyplyva, ze jsou lidé ve firmé spokojeni s celkovou
informovanosti o novinkach, planech a bézném déni. Dokazuje to plna spokojenost odpoveédi

od 60 % respondentil.
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11. Na jakych socidlnich sitich sledujes spolecnost? (je moZné zaSkrtnout vice

odpovédi)

Nikde

Twitter

LinkedIn 21

Instagram

Facebook

Graf 10 VyuZiti socidlnich siti
U této otdzky je jednoznacny vitéz socidlni sit’ Facebook. 42 respondentl z celkového
pocti 50 sleduje Blogic na této siti. Obecné lze fici, ze Facebook je nejsilnéjsi siti firmy,

ziejme kvuli velké fanouskovské zékladné.

12. Které firemni benefity vyuZivas? (je mozné zaskrtnout vice odpovédi)

Odmeény za doporuceni

Multisport karta  IEEG—VE

Sluzebni tarif zdarma k soukromym tceldim
Vyuka anglictiny

Zapujceni firemniho vybaveni k soukr. tcelim
Firemni snidané

Duty Free

Firemni akce

Odmény napf. k Vanoclm ¢i Ziv. udalostem
Skoleni a konference

Homeoffice

Flexibilni pracovni doba
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Graf 11 Vyuziti firemnich benefiti
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13. Jaky benefit bys uvital/a? (Pokud mas konkrétni tip, uved’ ho prosim do posledni
odpovédi "Jina")
V této polouzaviené odpoveédi méli respondenti na vybér z penéznich (napt. ptispévek
na penzijni ¢i Zivotni pojisténi, firemni akcie, pfispévek na bydleni) a nepenéznich benefiti
(vybaveni pracovisté, sick days, pochvala od vedouciho, wellness program, podpora
v profesnim rozvoji). Respondenti mohli zaskrtnout i ob&é moznosti (tato varianta
se objevila 15x), pfipadné doplnit svlij tip. Na prvnim misté se umistily penézni benefity,
které byly vybrany celkem jednatficetkrat a nepenézni benefity byly vybrany
pétadvacetkrat. Z tipu, které se objevily se nejéastéji, to byly jednotlivosti, napt. 13. plat,
sick days, bonusy za nadstandardné odvedenou praci, firemni auto i pro osobni ucely,

piispévek na bydleni, pfispévek na dopravu, pfispévek na kulturu.

14. Jakym zpiisobem bys ted’ hledal/a jinou praci a zaméstnavatele?

Pfes Ufad prace

Navstévou pracovniho veletrhu
Pres socialni sité

Pfes zndmé a kamarady

Pres kariérni weby konkrétnich spolecnosti

N

Pfes inzertni portaly (napf. jobs.cz)

o
[62]
=
o
=
wv
N
o
N
(6]
w
o

35 40

Graf 12 VyuzZiti zptsobi k hledani nové prace

Tento dotaz byl polozen piedevsim z diivodi zjisténi, kam by se Sel ¢lovek, ktery je cilova
skupina spolecnosti, informovat o novych pracovnich nabidkach. Nejprve by se podival na
pracovni portaly jako je napt. jobs.cz, tak odpovédélo 36 zaméstnancti. Poté by Sel na
kariérni stranky spolecnosti, coz napovida o tom, ze pokud lidé maji o né&jaké firme
povédomi, jdou navstivit jejich kariérnich stranky. O maly kousek se na tfetim misté, s 27
odpovéd'mi, umistila doporuceni od znamych a kamarada. Nejméné lidi by praci hledalo

na ufadu prace a na pracovnich veletrzich.
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15. Jak diileZzité jsou pro Tvou spokojenost v praci nasledujici atributy? (1 = nedilezité,
5 = nejdilezitéjsi)

Tabulka 13 Dulezitost atributi spokojenosti

VysSe mzdy median 4 Dulezity
Atmosféra ve firmé median4,5  Dulezity
Vztahy s nafizenym medién 4 Dilezity
VIS0 G medin 4 Dilezity
Seberealizace median 4 Diilezity
\ELUENELTIES medidn 4 Dlezity
Dobré jméno firmy median 3 Neutralni
MozZnost uplatnit své napady median 4 Dalezity
Rozmanitost prace medidn 4 Dilezity
Napli prace median 4 Dulezity
Pracovni prostiedi median 4 Dulezity
Kariérni rist median 4 Dulezity
Benefity medidn 3 Neutralni
Dostatek ¢asu pro vlastni zajmy median 4 Dulezity

U této baterie otazek byla vyuzita hodnotici Skala od 1 ¢isla jedna (nedilezity) az po cislo
5 (dalezity). K vyhodnoceni je vyuzit median, ktery pfedstavuje stfedni hodnotu
setfidénych dat. Atribut, jehoz median lezi v intervalu <4;5>, je hodnocen jako dulezity,
nastroj, ktery méa hodnotu medianu 3 je hodnocen neutrdlné a nastroj, jehoz median lezi v
intervalu <1;2>, je pak hodnocen jako nediilezity. Z vysledkt lze vy¢ist, ze téméf vSechny
zminéné moznosti jsou pro zaméstnance Business Logic dulezité pro jejich spokojenost
v praci. Nejvyss$i medidn ziskala atmosféra ve firmé&, coZ znaci, Ze zaméstnance zajima,

cvwvr

firmy a benefitech.
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16. Doporucil/a bys svym znamym pracovat v Blogicu?

Posledni dotaz mél za kol zjistit, zdali by souc¢asni zaméstnanci doporucili zaméstnavatele
svym zndmym. Téméf vétSina 84 % neboli 42 zaméstnancl z 50 by Business Logic
doporucilo déle. 4 lidé by spolecnost nedoporucili a 4 lidé by ji doporucili na padesat

procent anebo s potiebnym komentarem.

8.1 Shrnuti vyzkumu

Po zanalyzovani soucasného personalniho marketingu a dotaznikového Setieni 1ze snadno

zodpoveédet na vyzkumné otazky, které byly stanoveny:

Jaka je image spolecnosti Business Logic s.r.o. z pohledu jejich zaméstnanci?
Zameéstnanci vnimaji image firmy jako pozitivni. Nabizi se spojeni, které navazuje na dalsi
dotazy z dotaznikového Setfeni. S ohledem na skute¢nost, Ze ma spolecnost pozitivni povést,
1ze vyvodit vazbu na fakt, ze by vétSina respondentii doporucila spole¢nost svym zndmym
¢i kamaradtm.

Jaka je celkova spokojenost zaméstnancii?

Z dotaznikového Setfeni od 50 respondentli, souasnych zaméstnanct, lze tvrdit, Ze jsou
zamestnanci spokojeni. Spokojenost byla vysoce hodnocena v oblasti informovanosti,

vztahtl s kolegy a nadfizenymi i se vstiicnosti a naslouchani zaméstnanctim.
Jaky typ benefitu zaméstnanci upiednostiiuji?

Zaméstnanci spole¢nosti Business Logic s.r.o. upfednostiiuji finan¢ni benefity o nekolik
malo vice hlast pied benefity nefinancnimi. Jedna se vSak o pfirozenou ndvaznost na baterii

otazek, ve kterych byly finance ohodnocené jako diilezité.
Jaké maji zaméstnanci pripominky a naméty ke spole¢nosti Business Logic s.r.o0.?

Zaméstnanci diky dotaznikovému Setieni vytvotili podklad pro vedeni spole¢nosti, které ma
moznost vSechny tyto odpovédi pievzit a zpracovat je. Od zaméstnanct zde padly napady
na rizné typy benefitli, dotazovani se také vyjadiili ke svému nadfizenému 1 ke zpiisobu

doporuceni.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 40 % soucasnych zaméstnancli se o spolecnosti
Business Logic s.r.o0. dozvéde€lo od svych znamych a kamaradti. Odpovédi na asociace firmy
potvrzuji vySe zminovanou firemni kulturu. Otazka, dotazujici se na sledovani spole¢nosti

na socialnich siti, dokazuje, Ze je spravny krok vénovat se firemni strdnce na Facebooku.
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Otézka €. 14, zabiedava do externiho persondlniho marketingu a pta se, jakym zptsobem by
zameéstnanci hledali nové zaméstnani. Z odpovedi vysla silnd trojice v podob¢ inzertnich
portalt prace (napft. jobs.cz), kariérnich stranek a kamarada ¢i znamych. Tyto odpovédi
potvrzuji, ze dalSim spravnym krokem spolecnosti je inzerce na zminéném portale jobs.cz.
Déle poukazuji na moznosti dalsiho zaméteni personalnich aktivit v oblasti kariérnich
stranek. V neposledni fadé nam nabizi moznost rozpracovani informace o tom, jakym

zpusobem se zaméstnanci o spolecnosti Business Logic s.r.o. dozvédéli.

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu personalniho marketingu a vysledkii dotaznikového
Setfeni lze sestavit hlavni EVP spolecnosti Business Logic s.r.o. Tyto hodnoty by mély
predevsim definovat, z jakého diivodu by ve firmé méli zaméstnanci zlstat nebo uchazeci
m¢eli zacit pracovat. Do EVP je tedy rozhodné zatazen kolektiv, naslouchdni zaméstnanctim,

mlady tym, firemni kultura, smysl prace, kariérni stranky, rodina a férovost.
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9 SWOT ANALYZA

Diky analytick¢ metodé¢ SWOT analyze 1ze identifikovat vnitini a vnéjsi faktory ptsobici
na podnik. SWOT analyza je rozdélena na analyzu S-W zabyvajici se vnitinimi faktory

a O-T analyzou zabyvajici se vnéjsimi faktory.

S-W Analyza

Silné stranky spole¢nosti Business Logic s.r.o. z pohledu persondlniho marketingu jsou
nasledujici:

- Blogic University pro juniory — zauc¢eni novacku

- Blogic Trainee program — motivacni program pro talenty

- Rodinna firma, pratelska atmosféra

- Naslouchani zaméstnanciim

- Informovanost v ramci firmy

- Smysluplnost ndpln¢ prace

Slabé stranky spolecnosti Business Logic s.r.o. z pohledu persondlniho marketingu jsou
nasledujici:

- Absence nékterych ukazatelti méteni persondlniho marketingu

- Kariérni stranky pro studenty nejsou umisténé na kariérni strance

- Nepotadani akci pro vetejnost (budovani komunity)

- Finan¢ni benefity pro zaméstnance

- Odchod novych zaméstnancii do 1 roku

O-T analyza

Mezi prilezitosti spolecnosti Business Logic s.r.o0. z pohledu personéalniho marketingu lze

zaradit:

- Technologicky vyvoj

- Piiliv lidského kapitalu
- Nové zakazky

- Pfiznivy vyvoj ekonomiky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

Mezi hrozby spolecnosti Business Logic s.r.o. z pohledu personalniho marketingu lze

zatadit:

- Nedostatek kvalifikovanych pracovniki na trhu prace
- Ztrata zékaznikl a projekti

- Rast konkurence

- Rust nakladt na provoz (najmy)

V souhrnu SWOT analyzy lze konstatovat, Ze ve firmé pievySuji silné stranky nad slabymi.
Nalezené slabé stranky budou feSeny v projektové ¢asti, aby se co nejdiive

a s co nejmensimi naklady presunuly do silnych stranek spolec¢nosti.

9.1 EFE Matice

EFE matice neboli External Factor Evaluation, v pfekladu hodnoceni externich faktort,
navazuje na SWOT analyzu. Vngjsi faktory predstavuji prilezitosti a hrozby spole¢nosti
Business Logic s.r.o. EFE matice je sestavena zakladé PEST analyzy. Jsou vybrany 4 faktory
prilezitosti a 4 faktory hrozeb. Kazdému faktoru je pfifazena urcita vaha a body. Vysvétleni
bodi je nasledujici: 4 — vyrazna piileZitost, 3 — nevyrazna piileZitost, 2 — nevyrazna, hrozba

1 — vyrazna hrozba.

Tabulka 14 EFE matice

01 Technologicky vyvoj 0,09 3 0,27
02 Priliv lidského kapitalu 0,15 4 0,60
03 Nové zakazky 0,20 4 0,80
04 Ptiznivy vyvoj ekonomiky 0,13 3 0,39
T1 Nedostatek kvalifikovanych pracovniki 0,12 1 0,12
T2 Ztrata zakaznikt 0,11 1 0,11
T3 Rust konkurence 0,10 2 0,20
T4 Rist naklada 0,10 2 0,20

Z matice EFE vyplyva pro spolecnost Business Logic stiedni citlivost na podminky
vnéjSiho prostiedi. Nejvyznamnéjsi faktor prilezitosti jsou nové zakazky a nejvyraznéjsi

hrozba je nedostatek kvalifikovanych pracovniki na trhu prace.
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9.2 IFE Matice

IFE matice neboli Internal Factor Evaluation (v piekladu hodnoceni internich faktori),
navazuje také na SWOT analyzu. Mezi vnitini faktory jsou fazeny silné a slabé stranky
spole¢nosti Business Logic s.r.o. Matice je vytvofena na zakladé¢ benchmarkingu. Bodové

hodnoceni 1-4 je mj. orientovano dle benchmarkingu ve srovnani Blogicu s konkurenci.
4 — vyrazna silné stranka

3 — nevyraznd silna stranka

2 —nevyrazna slaba stranka

1 — vyrazna slaba stranka

Tabulka 15 IFE Matice

S1 Kariérni stranka 0,15 4 0,60
S2 Cinnost na soc. médiich 0,08 3 0,24
S3 Informovanost 0,13 3 0,39
S4 Atmosféra 0,19 4 0,76
Wi Benefity 0,08 1 0,08
W2 Budovéni komunity 0,11 1 0,11
W3 Odchod zaméstnanct do 1 roku 0,20 1 0,20
W4 KPI HR marketingu 0,06 2 0,12

Vysledny vazeny pomér ziskany vynasobenim vahy a bodi kazdého faktoru, hodnoti interni
postaveni spolecnosti Business Logic s.r.o. Z IFE matice vyplyva pifesna stiedni citlivost
na vnitini prostfedi. Eliminace slabych stranek by mélo byt dosdhnuto rozvijenim silnych

stranek spole¢nosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT PERSONALNIHO MARKETINGU SOFTWAROVE
FIRMY

Projekt persondlniho marketingu softwarové firmy je v této ¢asti diplomové prace navrzen
na zéklad¢ provedenych analyz. Dulezitym piedpokladem je stanoveni primdrnich cili
projektii. Vychodiskem pro tuto projektovou cast je soucasna situace ve firme, spolecné

s jejimi cili.
10.1 Cile projektu

Z praktické ¢asti této diplomové prace vyplynulo nékolik poznatkl. Spole€nost si v ramci
své znacky vede mezi zaméstnanci dobte. Na zaklad¢ vyzkumu dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, zZe jsou zameéstnanci spokojeni s firemni kulturou spole¢nosti, informovanosti,
s naplni prace i se svymi nadiizenymi. Co se tyce benefitl, ty jsou ve spolecnosti hojné
vyuzivany. Z odpovédi dotazniku vyplynulo, Ze maji zaméstnanci z4jem o finan¢ni benefit.
Z analyzy soucasného personalniho marketingu spolecnosti Business Logic s.r.o. bylo
zjiSténo, Ze zameéstnanci doporucuji spolecnost svym znamym a kamaradim a takeé

Ze odchazi tetina novych spolupracovnikt do jednoho roku.

Z vyse zminénych divodu je stanoven cil projektu. Hlavni mySlenkou projektu je udrZeni
stavajicich zaméstnancli podpotenim jejich spokojenosti ve firmé€. Zaroven je dal§im cilem

podpora naboru novych spolupracovniki.

10.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou v tomto piipadé dveé. Prvni z nich jsou soucasni zaméstnanci firmy
a druhou skupinou jsou mladi programatofi a studenti z generace Y (od roku narozeni 1994)

a starsi cast generace Z (od roku narozeni 1996). (Nenadal, 2018, s. 214)

ey

Jedna se o skupiny lidi, které Ziji na socialnich sitich a jsou popisovany jako technicky
zdatnd, spolecenskd a mobilni generace. Ve vétsin€ piipadech maji zastupci této skupiny
mit smysluplnou praci. V soucasnosti tvoii milenidlové vice nezZ jednu tietinu pracovni sily,

takZe je jejich vyznam pro vétsinu firem Zivotné dulezity. (Tegze 2019, s. 297)
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10.3 UdrZeni stavajicich zaméstnanci

K udrzeni stavajicich zaméstnanct a k podpofte jejich plné spokojenosti bude navrzen novy
benefit. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze je zajem o financni benefity.
Existuje spousta moznosti nefinan¢nich benefiti, vzhledem k tomu, Ze spole¢nost jiz n€kolik

finan¢ni benefitl m4, je nutné zvazit, ktery bude ten nejefektivnéjsi.

10.3.1 Rozsifeni benefitu

Ke splnéni tohoto pozadavku muze dopomoci financni benefit v podobé piispévku
na bydleni. Jedna se o benefit, ktery nenabizi ani jednd zkoumana konkuren¢ni spolec¢nost.
Navic pfi dnes$nich cenach ndjmu ve Zling, je to prispévek, ktery by mohl byt pozitivné
privitan. JelikoZ je cilem udrZeni stdvajicich zamé&stnanci, je nutné nastavit pravidla, aby se
dostavil pfinos. Ptispévek na bydleni by mél dostat kazdy zaméstnanec, nehled€ na to, kde
nebo s kym bydli ¢i jaka je vyse jeho najmu. Vyse prispévku by byla urcena dle celkové
délky spoluprace. Tento ptispévek by ziskal kazdy po prvnim odpracovaném roce,
zaméstnanci by byl tento benefit sdélen pii vyro€nim pohovoru s HR managerem, ktery ma
zodpovédnost za kontrolu splnéni podminek a naleZitych administrativnich c¢innosti.
Podminkou ziskédni tohoto benefitu je spokojenost s praci zaméstnance, kterou kazdorocné

vyhodnocuje nadfizeny spolupracovnika.

Tabulka 16 Vyse ptispévku na bydleni

1 rok 500 K¢
2 roky 1000 K¢
3 roky 1500 K¢
4 roky 2000 K¢
5 a vice let 2500 K¢

Casovy harmonogram:
1) Ptipravna faze — srpen 2020. Administrativni zalezitosti, vycisleni ndklada.

2) Realizacni faze — zaii 2020. Prezentovani ndvrhu na finan¢ni benefit, schvéaleni navrhu

vedenim.
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3) Dokoncujici faze — prosinec 2020. Odhaleni nového benefitu v§em zaméstnanciim

v ramci kazdoro¢niho shrnuti uplynulého roku. Platnost benefitu od 1. 1. 2021.

Financni vycisleni:

Vzhledem k tomu, Ze kazdy mésic bude Castka jina, protoze kazdy mésic ma nékdo ze
zaméstnancl vyrocni pohovor, coz znamenad, ze dokoncil svlij dalsi rok v Business Logic,
budou néklady vycislené na jednotlivé mésice nasledujicim zplisobem (viz tabulka 17).
U kazdého zaméstnance bude nejprve zjisténa délka spoluprace, dle pravidel mu bude
pfifazena vyse piispévku pro dany mésic. Nutna aktualizace je ve vyro¢nim meésici, protoze
poté bude castka pro zbytek roku navysena. Naklady v tabulce nize jsou vycisleny

s aktualnim poctem zaméstnanct k 31. 5., tedy 70.

Tabulka 17 Naklady na piispévek na bydleni

Leden 88 000 K¢
Unor 89 000 K&
Biezen 91 500 K¢
Duben 92 500 K¢
Kvéten 94 500 K¢
Cerven 95 500 K¢
Cervenec 98 000 K¢
Srpen 99 500 K¢
Zari 102 000 K¢
Rijen 104 500 K¢&
Listopad 105 500 K¢

Prosinec 107 000 K¢
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Néklady pro rok 2021 budou ¢init 1 167 000 K¢&. Nutno podotknout, Ze zde nejsou zahrnuté
ptipadné odchody spolupracovnikd. Pokud bychom vzali hypotetickou situaci, pii poctu

70 zaméstnanct, ktefi budou ve firmé 5 a vice let, mohou naklady vysplhat do maximalni

rocni vySe 2 100 000 K¢.

K ptipravé celého programu bude potieba ¢as HR managera a provozniho feditele. Vyse
mezd nejsou zvetfejnény, avsak ve srovnani s predpoklddanou vysi vyplaty za doporuceni se

jedna o zanedbatelnou ¢astku. Za cely program odpovida HR manager.

10.3.2 Zpétna vazba pri odchodu spolupracovnika

Jak jiz bylo zminéno, tietina spolupracovnikl odchazi do jednoho roku. Pfestoze spolecnost
sleduje divody odchodu, bylo by na misté zamétit se na tento problém vice do hloubky.
Pti odchodu daného spolupracovnika je dilezité zjistit co nejpodrobnéji divody, kterého ho
k rozhodnuti odejit vedly. K tomuto Ucelu by m¢l byt zasilan dotaznik, ktery by pomohl
poodhalit pravou pfi¢inu odchodu a zaroven tak spole¢nost ziskd cenné informace tykajici
se zpétné vazby. Dotaznik by byl zaslany ptfes formulai Google Forms, ktery spole¢nost
béZné vyuziva, tudiz to pro zaméstnance nebude nic nového. Z divodu zjisténi co nejvice

potiebnych informaci bude vhodné, aby dotaznik obsahoval pfevazné oteviené dotazy.

Névrh na dotaznik, s otevienymi otdzkami, ktery by byl zasilan HR managerem odchozimu

zamestnanci je nasledujici:

»Ahoj, pfi svém odchodu ndm, prosim, vypli tohle kratké hodnoceni nasi spole¢né
spoluprace. Budeme moc radi za tvlij ndzor, protoZe nas zajima! Pteji ti, at’ se ti v budoucnu

jenom daii a jsi ve svém zivoté spokojen/a.

— Jaka byla Tva pozice a jak dlouho jsi u nés pracoval/a?

— Napis, prosim, upiimny ditvod Tvého odchodu.

— Mohli jsme Tvému odchodu zabranit? Pokud ano, jak?

— Jaké byla Tvoje nejvétsi pracovni vyzva nebo nejslozitéjsi pracovni ukol?
— Byl/a splnéna tva ptedstava o0 mzdovém ohodnoceni?

— Co by mohl zaméstnavatel ud¢€lat, aby zlepsil pracovni podminky?

— MAS jesté néco na srdci, co bychom méli veédét?*
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Za cely proces je zodpovédny HR manager, tento dotaznik by byl vyuzivan od procesu

odsouhlaseni s vedenim — zafi 2020 pokazdé, kdyz odejde spolupracovnik.

10.4 Nabor novych spolupracovniku

Dalsim cilem nejen této diplomové prace, ale i personalniho marketingu a firmy, je nabor
novych spolupracovnikil. Cilova skupina, generace Y, jiz byla vydefinovana.

10.4.1 Referral program

Z analyzy, kterd se nachazi v praktické ¢asti, byl determinovan vysoky pocet piijatych
spolupracovnikti diky doporuceni souc¢asnych zaméstnanci. Z této informace lze soudit, ze
tento zpusob ziskavani spolupracovniki je efektivni, proto se tento navrh zabyva programem

na doporuceni.

Cilem tohoto navySeni je vétSi motivace soucasnych zaméstnancli k doporuceni jejich
znamych. Pro spole¢nost spoc¢iva piinos v ziskani dal§iho spolupracovnika a predevsim se
bude op¢t rozrustat firemni Business Logic rodina. Je totiz pravdépodobné, ze ¢lovek, ktery
ve firmé pracuje, se bude stykat s lidmi podobného smysleni a filozofie. Ke stanoveni tzv.

referral programu je zapotiebi stanovit urcitd pravidla.
Pravidla pro poskytnuti odmény za doporuceni:

- Prijeti nového spolupracovnika, ktery setrva ve spolecnosti min. 6 mésicti od data

nastupu.
-V pfipad¢ ¢astecného tivazku je odména kracena vysi ivazku doporuceného.

- Doporu¢eny nastupuje na pozici, jehoz hlavni pracovni ndplni bude analyza, vyvoj,

testovani, support ¢i management.
Vyse odmény pro rok 2020
Ptijeti nového spolupracovnika na pozici junior: 15 000 K¢
Ptijeti nového spolupracovnika na pozici senior: 30 000 K¢
Casovy harmonogram:
1) Ptipravna faze — srpen 2020. Administrativni zalezitosti, vycisleni ndklada.

2) Realizacni faze — zaii 2020. Prezentovani nadvrhu na finan¢ni benefit, schvaleni navrhu

vedenim.
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3) Dokoncujici faze — prosinec 2020. Odhaleni nového benefitu vSem zaméstnanciim

v ramci kazdoro¢niho shrnuti uplynulého roku. Platnost benefitu od 1. 1. 2021.

Financni vycisleni: Vzhledem k Cislim z minulych let je predpoklad, Ze by pro rok 2020
byli na doporuceni pfijati 3 juniofi a 2 seniofi. V tomto piipad¢ by naklady vypadaly

nasledovné:

3 juniofi: 3 x 15 000 =45 000 K¢
2 seniofi: 2 x 30 000 = 60 000 K¢
Celkem: 105 000 K¢

K ptipravé celého programu bude potfeba ¢as HR managera a provozniho feditele.
Ve srovnani s ptedpokladanou vysi vyplaty za doporuceni se jedna o zanedbatelnou ¢astku.

Za cely program odpovida HR manager.

10.4.2 Kariérni stranky

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni a také z analyzy konkurence. Kariérni stranky jsou
dilezitym néstrojem personalniho marketingu, proto by jim méla byt vénovana pozornost.
Pii srovnavani kariérnich stranek Business Logic a konkurence, respektive pifi srovnavani
inzeratd, byly zjisténé podobné znaky. Ty spocivaly v obsahu a struktufe inzeratu. Nabizi se
cesta vymysleni unikatniho textu, ktery by byl vyuZit v inzeratech nebo se snaZit inzerat co
nejvice zjednodusit. Vzhledem k tomu, Ze na kariérnich strankach jsou benefity vypsany na
n¢kolika mistech a riznymi formulacemi, bylo by vhodné pouzit ikonky piedstavujici
benefity pro jasnou piedstavu. Na obrdzku nize je ndvrh, jak by benefity mohly nové

vypadat, v¢éetné navrhovaného ptispévku na bydleni.
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Obrazek 23 Navrh na grafické zpracovani benefiti
Interni zpracovani
Casovy harmonogram:
1) Ptipravna faze — srpen 2020. Grafika je pfipravena. Nutna konzultace s vedenim.
2) Realiza¢ni faze — zati 2020. Pokud bude v tomto meésici schvalen benefit v podobé

ptispévku na bydleni, mize byt schvalena i tato grafika.

3) Dokoncujici faze — leden 2021. Po odhaleni ptispévku na bydleni mize byt grafika

vystavena na web.
Finan¢ni naro¢nost

Néklady jsou vycisleny na 2 hodiny primémé mzdy programatora na vystaveni
a naformatovani ptrichystané grafiky na web. Je nutné do ndkladi zahrnout také 2 hodiny
prumérné mzdy grafika, pokud by byla potfeba revize ptipravené grafiky. Tento krok by m¢l
byt zaveden v rdmci spusténi nového vzhledu webu, ktery je ptfipravovan, takze se tato mensi

uprava stava zanedbatelnou ¢astkou.
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10.4.3 ZlepSeni vybérového rizeni

Z analyzy vysly vysledky, které poukazuji na fakt odchodli zaméstnanct v pribéhu prvniho
roku spoluprace. Na zakladé¢ téchto vysledkt by bylo vhodné vyjasnit si predstavu jesté pred
nastupem. Nabizi se moznost nabidnout uchazeci jeden den v praci na zkousku. Po pohovoru
suchazecem by se kandiddt a HR manager, v pfipadé oboustranného souhlasu, méli
dohodnout na zminiovaném dnu nanecisto. To znamend, ze by kandidat ptisel znovu do
firmy, HR manager by se mu vénoval, ukazal uchazeci prostory, kancelar, ve které by sed¢l,
uchazec by se seznamil s tymem a zaroven by se podival pod poklicku své prace. Dostal by
ukol, ktery by musel byt ve stejny den hotovy. Diky tomu bude uchazecova ptredstava
realnéjsi a pripadné nejasnosti by byly zodpovézeny a vytfeseny ihned. Uchaze¢ by mél
moznost vyzkouset si, jak probihd zadani tkolu, jakym zpisobem se mu budou kolegové
vénovat, co v§e musi za dany den splnit a zaroven kandidat zazije na vlastni kizi firemni
procesy. Pted timto dnem je vhodné poslat uchaze¢i manual, ktery by poodkryval informace
o spolecnosti. Takovyto manual Ize docela snadno zpracovat v nastroji Trello. Zde by bylo
popséno, jak by vypadal prvni den, s kym se potkd, uzitecné a praktické rady, nepsana
pravidla firmy atd. Nahled na tuto ndsténku v Trellu nize. Za cely navrhovany proces dne

nanecisto by byl zodpovédny HR manager.
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1) Piipravna faze — srpen 2020. Administrativni a organizac¢ni zalezitosti tykajici

se zavedeni procesu.

2) Realizaéni faze — zaii 2020. Konkrétni komunikace s programétory a manazery

o tomto procesu s danymi pravidly prace.

3) Dokoncujici faze — fijen 2020. Zavedeni tohoto procesu do HR workflow a nasledna

realizace s konkrétnim vhodnym uchazecem.
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Finanéni vycisleni:

Prvotni naklady jsou stanovené na 4 hodiny primérné mzdy HR managera v rdmci piipravné
faze. Dalsi naklady spadaji do realizacni faze, ve které jsou naklady vycisleny na 1 hodinu
praimérné mzdy HR managera (komunikace s konkrétnimi programatory a managery)
a 4 hodiny primérné mzdy programatora pro ptipravu ukolu. Po zavedeni procesu jsou
naklady stanoveny na 4 hodiny primérné mzdy HR managera, ktery se bude vénovat
uchazeci a 3 hodiny programatora, pfipadn¢ jiného vedouciho pracovnika, ktery by m¢l

za ukol uchazecovi radit a mentorovat ho.

10.4.4 Zpétna vazba na naborovy proces

V teoretické c¢asti této diplomové prace byly uvedeny néstroje uréené k méfeni HR
marketingu. Jeden ze zminovanych nastrojit byl urcen k ziskani zpétné vazby na pohovor
a souvisejici komunikaci. Tento nastroj miize byt uzitecny pro HR managera, ktery vede
pohovor, protoze se mize dozvédét vice o zplusobu chapani uchazecl a také zjisti, jak
uchazec¢i vidi svyma ocima cely ndborovy proces. K tomuto feedbacku lze vyuzit
jednoduchou hodnotici Skalu. Tento miniformuldt by byl vzdy odesilan spolecné
s jakymkoliv vyjadfenim ohledné vysledku vybé&rového tizeni. NiZe navrh, jak by mohlo

hodnoceni vypadat.

Obrazek 25 Spokojenost kandidata s naborem

Casovy harmonogram:

1) Ptipravnd faze — srpen 2020. Grafika je jiz piipravena. Sepsani pozadavki

na funkcionalitu pro programatory.
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2) Realizacni faze — zafi 2020. Naprogramovani a propojeni dotazniku Google Forms

s databazi.
3) Dokoncovaci faze — zati 2020. Dokonceni, testovani a vystaveni hotové verze k pouziti.
Finan¢ni naro¢nost:

Néklady jsou vy¢isleny na 8 hodin primérné mzdy programatora. V téchto hodinach je

zahrnuta rezerva, pro pfipad jakychkoliv zmén po otestovani hodnoceni.

10.4.5 Akce pro studenty

V ramci ziskani novych kontaktl a potencialnich uchazeci, se lze zaméfit na studenty,
nejlépe na ty v koncicich ro¢nicich. Z toho divodu se nabizi moZznost uspotradani akce
na Fakulté aplikované informatiky. Tato akce by méla byt realizovana pti zahajeni nového
semestru a miiZze nést nazev: Blogic vit4 studenty. Prvni Skolni den by HR Manager spole¢né
s dalsi kolegyni vitali vSechny studenty. Tento den lze pojmout jako mensi veletrh
pracovnich pftilezitosti. Uvnitt auly na FAI UTB by byly stoly, spole¢né¢ s firemnim
bannerem s velkou fotografii celého tymu. Na tento banner 1ze zavésit balonky, coz by to
kdyby se chtél nekdo posadit, popovidat si s nami nebo si jen odpocinout od narocného

prvniho dne.

Na stolech by byly pfipraveny propagacni materialy a darkové tasky pro studenty. Platéna
taska by obsahovala ptfedevS§im psaci potieby, blok, slune¢ni bryle, firemni bonbony a maly
letacek s informaci o volnych pozicich a uplatnéni studentli v Business Logic. Zaroven by
byly rozdavany oranzové energy drinky pro kazdého a na stole by byly na snidani
minidonuty s oranzovou polevou. Pro tuto akci je nutné informovat sekretariat fakulty
a domluvit si vymezeni prostoru ve vstupni hale. Zodpovédna osoba je HR Manager. Cilem
této akce je pripomenuti se stavajicim studentim, ukazat se pfed novymi studenty
a informovat o moznostech uplatnéni studentii ve spolecnosti. Diky tomu, Ze na vSech
propagacnich materidlech je nazev firmy, v ptipadé€, ze budou pouzivat obdrzené psaci

potieby a bloky, vryje se firma Business Logic s.r.o0. studentim do paméti.
Casovy harmonogram:

1) Ptipravna faze — srpen 2020. Kontrola marketingovych predmétli, ptipadna dopliujici

objednavka, ndkup energy drinkti, potvrzeni FAI UTB o konani této akce.
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2) Realiza¢ni faze — zahdjeni akademického roku 2020/2021, zati 2020. Den samotné akce
7:30 — 10:30, ¢asova narocnost stanovena na 4 hodiny vcetné piipravy vSech potiebnych
predméti a uklidu.

3) Dokoncovaci faze — fijen 2020. Vyhodnoceni poctu ptihlaSenych student se zdjmem

o spolupraci.
Finan¢ni narocénost:

Predpoklada se, Ze by mohlo byt osloveno 50 studentii. Na den samotné akce je potfeba
pocitat s naklady tykajici se HR managera a dalsi osoby, které budou zapojeny. Déle je nutné

vycislit hodnotu promo tasky, ktera bude rozdavana studentiim. Naklady znazornuje tabulka

nize.
Tabulka 18 Vy¢isleni naklady darkové tasky pro studenty
Platéna taSka 80 K¢
Blok 19 K¢
Bryle 50 K¢
Propiska 9 K¢
Zvyraznovac 13 K¢
Bonbony 6 K¢
Letacek 2 K¢
Energy Drink 35 K¢

Zpracovani vlastni

Hodnota jedné promo tasky ¢ini 214 K¢. Dalsi ndkladovou polozkou jsou minidonuty, které
budou rozdavany spolecné s energy drinky. Vzhledem k tomu, ze si nemusi vzit kazdy a
jedna se o jidlo nutné k okamzité spottebe¢, bude objednano maximalné 50 ks. 1 ks stoji u
soukromého dodavatele 9 K¢. Naklady celkem urc¢ime nasledujicim vypoctem. (50 x 214) +

(50x 9) = 11 150 K&
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10.5 Nakladova analyza

Finan¢ni naro¢nost hraje v kazdém piipad¢ dualezitou roli. U jednotlivych navrht
v projektové Casti této diplomové prace byly vycislené naklady na zakladé dostupnych

informaci. Shrnuti dostupnych nakladii znazornuje nasledujici tabulka.

Tabulka 19 Nékladovéa analyza

Ptispévek na bydleni Piedpokladany ro¢ni naklad 1 167 000 K¢
Referral program Piedpokladany ro¢ni naklad 105 000 K¢
Akce pro studenty Ptedpokladany naklad za akci 11 150 K¢

Zpracovani vlastni

Ostatni navrhy, které jsou v projektové ¢asti, nemohou byt konkrétné vycisleny, jelikoZ se
ve vypoctu kalkuluje se mzdou daného pracovnika. Z tohoto divodu jsou navrhy
vydefinovany pouze z pohledu mnozstvi potiebného cCasu vykonavajicich lidi. AvSak
v nékterych piipadech lze tuto ¢astku povazovat za zanedbatelnou vzhledem k velikosti
navrhovaného feSeni. Nicméné z tabulky vyplyva, Ze rozsifeni finan¢nich benefitd bude

pro firmu nejvétsi naklad.

10.6 Casova analyza

Casovy harmonogram je dilezity pro efektivni time management a také poméha k dosazeni
cili. Cely navrzeny projekt obsahuje spoustu aktivit, které jsou nutné k tispésné realizaci
a dokonceni projektu. Témér vSechny aktivity jsou nezavislé na sobé¢, z toho diivodu budou
odli$né ¢asové horizonty. V tabulce niZe lze vidét vydefinované aktivity. Pro pfehledné&;si

orientaci je pfiloZzen Ganttliv diagram, ktery zahrnuje konkrétni data jednotlivych ¢innosti.
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Tabulka 20 Doba trvani aktivit véetn€ navaznosti aktivit

Stanoveni cile projektu
Stanoveni rozpoctu projektu
Navrh projektu

Schvéleni projektu

Zpracovani projektu

Ptispévek na bydleni

Zpétna vazba od spolupracovniki
Referral program

Uprava kariérnich stranek
ZlepSeni naborového procesu
Zpétnd vazba na ndborovy proces
Akce pro studenty

Vyhodnoceni projektu

Zpracovani vlastni

,B

W O Wh Whn W

/

A

A

C

E

101 E
15 E
438 E
89 E
22 E
22 E
23 E
F,

380 G, H,LJ K,

Cely projekt zacind vydefinovanim cile projektu. Poté je nutné zpracovat finan¢ni rozpocet

na cely projekt, ktery schvaluje provozni feditel v kooperaci s finanéni feditelkou.

Na zaklad¢ schvaleného rozpoctu lze vypracovat navrh celého projektu. Projekt zahrnuje

jednotlivé aktivity, které byly navrZzeny v projektové casti této diplomové prace. Celkové

hodnoceni projektu bude zhotoveno az po jeho skonceni.

Tabulka nize ukazuje piesny casovy harmonogram. Od data zahajeni az po ukonceni dané

aktivity. Vyhodnoceni projektu personalniho marketingu spole€nosti Business Logic s.r.o.

bude 15. 1. 2021, z diivodu mozZnosti vyhodnoceni vétSiny navrZzenych cinnosti. Dalsi

vyhodnoceni je doporuceno na leden 2022, jelikoZ bude moci byt vyhodnoceni pfispévek

na bydleni, ktery je nejvice finan¢né naro¢ny.
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Stanoveni cile 03. 08. 2020 05.08.2020 3 0 3
projektu
Stanoveni rozpo¢tu  06. 08. 2020 12.08.2020 5 0 5
projektu
Névrh projektu 13. 08. 2020 19.08.2020 5 0 5
Schvaleni projektu 14. 08. 2020 26.08.2020 9 0 9
Zpracovani projektu  27. 08. 2020 31.08.2020 3 0 3
Piispévek na bydleni = 03. 08. 2020 21.12.2020 101 0 101
Zpétna vazba od 01. 09. 2020 15.09.2020 15 0 15
odchézejicich
spolupracovnikii
Referral program 03. 08. 2020 15.01.2021 165 0 165
Uprava kariérnich 03. 08. 2020 03.12.2020 89 2 28
stranek
Den nanecisto 03. 08. 2020 15.10.2020 22 0 0
Zpétna vazba na 03. 08. 2020 01.09.2020 22 2 28
naborovy proces
Akce pro studenty 20. 08. 2020 21.09.2020 23 0 23
Vyhodnoceni 01.01. 2020 15.01.2021 380 0 380
projektu
N o° P N N o® & NG SV
JC A A N A N N N

Stanowveni cile projektu
Stamoveni rozpoftu projekiu
Mavrh projekiu

schvéleni projektu

Zpracovani projektu

Prispévek na bydleni

Zpétna vazba od odchazejicich spolupracovniki
Referral program

Uprava kariérnich stranek

Den nanedisto

Zpétna vazba na naborovy proces
Akce pro studenty

vyhodnoceni projektu

Daokonceno (dny) Zywd (dry)

Graf 13 Ganttiv diagram
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10.7 Rizikova analyza

Kazdy projekt s sebou pfinasi jista rizika. Ta nesmi byt podceniovéana a v kazdém piipadé je
nezbytné nutné, aby byla determinovana. Dilezité je pfedchazeni rizik napi. pravidelnou

kontrolou.

Dtivodem vytvoteni této rizikové analyzy je odhaleni rizik a vyhodnoceni pravdépodobnosti

vyskytu. Mezi hlavni rizika jsou zafazeny nasledujici aktivity:

- Zamitnuti projektu vedenim spole¢nosti.

- Snizeni rozpoctu projektu.

- Nevhodné nacasovani projektu.

- Ptispévek na bydleni neudrzi zaméstnance ve spolecnosti.

- Odchozi zaméstnanec nevyplni dotaznik pfi odchodu.

- Referral program nenamotivuje doporuceni novych uchazecu.

- Uchazeci se po dni na zkousku nerozhodnou nastoupit do spole€nosti.

- Uchazeci nebudou reagovat na Zadost o zpétnou vazbu na naborovy proces.
- Nepiihlasi se Zadny uchazec¢ z akce pro studenty.

Na zakladé€ vySe uvedenych rizik je sestavena matice, ktera definuje vysi pravdépodobnosti
vzniku rizika a dopad rizika. Vynasobenim pravdépodobnosti a dopadu rizika je ziskana

hodnota rizika.
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Nizka Stiedni  Vysoka Nizky Stiedni = Vysoky
0.25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
9

Zamitnuti projektu X X

SniZeni rozpoctu X X

projektu

Nevhodné nacasovani X X
projektu

Ptispévek na bydleni X X
neudrzi zameéstnance ve
spole¢nosti

Odchozi zaméstnanec X X
nevyplni dotaznik pfi
odchodu

Referral program X X
nenamotivuje

doporuceni novych

uchazect

Uchazeci se po dni na X X
zkousku nerozhodnou

nastoupit do

spole¢nosti

Uchazeci nebudou X X
reagovat na zadost o

zpétnou vazbu na

naborovy proces

Nepftihlasi se zadny X X
uchazec z akce pro
studenty

Stanovené parametry:

Nizké riziko 0,00 — 0,20; Stiedni riziko 0,21 — 0,30; Vysoké riziko 0,31 a vice
Nizké riziko

- Zamitnuti projektu

Je nutné pocitat s moznosti zamitnuti celého projektu. To se muze stat napf. diky

nedostate¢né komunikaci ve spolecnosti nebo Spatné formulaci cili €1 jiné nenadélé situaci
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(napf. pandemie). V tomto ptipad¢ jsou vhodné konzultace se svym nadiizenym pied

zahajeni a v pribé&hu projektu.
- Zaméstnanec nevyplni dotaznik pii odchodu
Pokud nebude chtit zaméstnanec vyplnit pfi svém odchodu dotaznik, nelze ho nutit.

HR manager vSak mulze sdanym zaméstnancem prodiskutovat situaci a wujistit ho,

ze nebudou jeho odpovédi zvetfejnovany ani se nikdo nebude na vyjadieny nazor doptavat.
- Referral program nenamotivuje doporuceni novych uchazect

Pokud by nikdo ze zaméstnancii nemél zajem o doporuceni novych uchazeci, bylo
by vhodné zjistit pfic¢inu. Tomuto riziku 1ze ptedejit diky motivujici financni odmeéné.

- Uchaze¢i nebudou reagovat na zadost o zpétnou vazbu na ndborovy proces

V pfipad€, Ze by uchaze¢i nereagovali na zadost o vyplnéni zpétné vazby, je mozné
je pozadat jiz na pohovoru a zdiraznit tuto skutecnost o vyplnéni zpétné vazby. Pokud by

feedback vyzadoval pfili§ ¢asu anebo byl slozity, nabizi se moznost formulaf pro odpovédi

co nejvice zjednodusit.
- Nepiihlasi se Zadny uchaze¢ z akce pro studenty

V situaci, kdyby s neozval ani jeden student, by bylo vhodné zvazit, co by mohlo byt
pri¢inou. Ptedejit tomuto riziku lze spravnou prezentaci podniku pied studenty, aby diky

ni byli studenti namotivovani zaslat své CV a pftihlasit se jako zajemce o praci.

Stiedni riziko

- Snizeni rozpoctu projektu

Finan¢ni stranka je v celém projektu téméf klicova, ale je nutné pocitat i s variantou sniZeni
rozpoctu. Z tohoto ditvodu je vhodné zahrnout do navrhu ke schvaleni, pro tento pfipad,

rezervu. Samoziejmée zdkladem je peclive a realné vypracovany financni navrh rozpoctu

na projekt.
- Prispévek na bydleni neudrzi zamé&stnance ve spolecnosti

PrestoZze mySlenka pfispévku na bydleni méa pfispivat ke spokojenosti zaméstnanci,
je zitejmé, ze se nebude jednat o prioritni faktor, ktery by zaméstnance meél drzet
ve spolecnosti. Pokud by nastala situace, kdy budou zaméstnanci stdle odchazet, bylo

by vhodné zjistit jejich nové preference.
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Vysoké riziko
- Nevhodné nacasovani projektu
Projekt miize byt perfektné vypracovan, avSak pokud bude Spatné nacasovan, nemusi se nic

vydafit. Z tohoto diivodu je zapotiebi zjistit vSechny dulezité terminy, které by mohly projekt

ovlivnit.
- Uchazeci se po dni na zkouSku nerozhodnou nastoupit do spole¢nosti

Toto riziko mize byt problém, pfedev§im z diivodu finanéniho dopadu. Potencidlnimu
zameéstnanci je vénovan cely den, coZ je casov€ ndrocné pro vSechny zucastnéné. Tomuto
riziku Ize pfedchéazet peclivym vybérem osoby, které bude tato moznost dne na zkousku

nabidnuta.
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ZAVER

Trh prace se potyka s nedostatkem IT pracovnikil, z tohoto diivodu je velmi naro¢né obsadit
volné pozice v tomto dynamicky se rozvijejicim a stale posilujicim pracovnim odvétvi. Jeste
naro¢néjsi je vSak sehnat kvalitni IT pracovniky, jelikoz ti nejlepsi jsou jiz zaméstnani
v jinych spole¢nostech. Ty si jsou vétSinou védomy, jakou cenu pro n¢ kvalitni pracovnik
ma, proto se o n¢j vzdy nalezitym zpiisobem staraji. K ziskani takového ¢lovéka je potieba
rozvijet sviij firemni personalni marketing, aby zaméstnanci nemé¢li potiebu odchazet do jiné

firmy.

Dotaznikovym Setfenim mezi zaméstnanci spole¢nosti Business Logic s.r.o. byl zjistén
prostor pro zlepSeni spokojenosti zaméstnancti. Jednd se o financni benefity. V projektové
¢asti byly navrZeny benefity v podobé¢ pifispévku na bydleni a zmény vySe odmény v rdmci
referral programu. Tyto benefity lze vyuzit v ramci plnéni obou cilit diplomové prace, tzn. k
udrzeni stavajicich zaméstnanct a také ho Ize prezentovat pii naboru potencialnich novych
uchazect. Déle bylo navrzeno dotaznikové Setfeni, které je ur¢eno pro odchozi zaméstnance.
Piinos tohoto dotazniku spociva v ziskani podrobné zpétné vazby na celou spolupraci
se spolecnosti a tim 1 cennych informaci tykajicich se otazky, na co se zaméfit pii snaze

udrzet stavajici zaméstnance.

V této diplomové praci byla na zdklad€ analyzy soucasného stavu personalniho marketingu
spolecnosti zjisténa vysoka fluktuace zaméstnanct, ktefi jsou ve spole¢nosti méné nez jeden
rok. Na zédklad¢ tohoto poznatku byla v projektu navrzena opatieni ke snizeni poc¢tu odchodt
pracovnikil. Jeden z navrhi fikd, Ze je podstatné zamétit se na uchazece jesté pred samotnym
pfijetim. Uchaze¢ by mél mit moZnost vyzkouset a zazit si jeden den ve firm¢ na zkousku.
Na zéklad¢ této zkuSenosti by si ujasnil svoji pfedstavu o firemnich procesech a pozadavcich
a rozhodl by se, zda je Business Logic firma, kterd mu vyhovuje. Timto opatfenim by byly
eliminovany naklady na adaptaci nového pracovnika, které jsou v prvnich mésicich pro
firmu finanéné znacéné narocné. Co se tyCe obecné vylepSeni ndborového procesu, byl

navrzen zpusob ziskani zpétné vazby od uchazece, ktery se ucastnil pracovniho pohovoru.

Diky analyze srovnani konkurence byly zjiStény a zanalyzovany marketingové aktivity
v persondlni spojitosti. Bylo ur¢eno nékolik oblasti, ve kterych se miize Business Logic
zlepsit a posunout. Jednim takovych oblasti je srozumitelnost a jednoduchost inzerat

a vylepSeni kariérnich stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 128

K ziskani a zaujeti novych potencialnich uchazect zde byla navrzena moznost uspotfadani
akce na Fakulté aplikované informatiky, aby byla posilena znacka Business Logicu
a zaroven byli osloveni studenti béhem prvniho Skolniho dne. Pfedlozend diplomova prace
nabizi analyzu soucasného stavu problematicky personalniho marketingu v softwarové
spolecnosti a navrh projektu personalniho marketingu pro udrZeni stavajicich zaméstnanct
a osloveni novych uchazec konkrétni firmy, jez byly primarnim cilem této diplomové
prace. Lze tak konstatovat, ze cil stanoveny v uvodu této prace, byl splnén. V praktické ¢asti
byly navrzeny takové aktivity, které jsou v praxi snadno realizovatelné, a mély
by spole¢nosti pomoci dosahnout kyzeného tspéchu na pracovnim trhu. VSechny zminéné
aktivity vedou k podpofeni znacky zaméstnavatele a tim k posileni persondlniho marketingu

spolecnosti.

Z hlediska vyhledu do budoucna ma firma mé prostor, kam muize v ramci personalniho
marketingu rist a jaké problematiky mohou byt feSeny. Jednou znich muze byt
demograficky vyvoj souCasnych zaméstnanct. Vzhledem k tomu, Ze je ve firmé vétsi Cast
mladych lidi do tficeti let, je pravdépodobné, Ze za pat let mizou mit své vlastni rodiny.
V tomto piipad¢é by se mohly ménit jejich preference na volny ¢as, benefity atd. Zaroven
se mize zménit cilovad skupina, takze bude nutné zménit personalni marketingovou
komunikaci. Pokud by spolecnost chtéla stale cilit na mladé lidi, nabizi se moznost vétSiho

zacileni na nastupujici generaci Z.
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PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY

Personalni marketing Business Logic s.r.o

Ahojte, chtéla bych vas viechny poZadat o pomoc!

Prosim o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad k mé diplomové praci,
zabyvajici se personalnim marketingem nasi spolecnosti.

Cilem dotazniku je prizkum tykajici se image Blogicu a zjisténi, zdali jste spokojeni nebo
ne. Ma zakladé vasich odpovédi bude vypracovan projekt, jeho? cilem je navrh ke
zpracovani zjisténych poznatki a zlepseni nedostatkil. Proto véas prosim, vyplfiujte
dotaznik pravdivé - je zcela anonymni. Za vasi vstiicnost a spolupraci dékuji.
Dotaznik zabere max 10 minut.
Dékuji
Tereza
Jakym zpUsobem ses o Blogicu poprvé dozvédélia? *

Kamaradi, spoluzaci, znami

Letaky, plakaty na univerzité

Pracovni veletrhy

Inzertni portaly prace

Socialni sité

Kariérni stranky spole¢nosti

Jina...

Jaka je Tvoje prvni asociace, kdyz se fekne Blogic? *

Text dlouhé odpovédi




Jakou si myslis, ze ma Blogic povést? *

MNegativni O O O O O Pozitivni

Jak jsi ve svém soucasném zaméstnani spokojen/a? *

Mespokojen/a O O O O O Spokojen/a

Mas pocit, ze délas smysluplnou praci? *
Ano
Me

Jina...

Souhlasis s tim, ze je Tvym nazorlm a pfipominkam vénovana dostateéna pozornost? *

MNesouhlasim O O O O O Souhlasim

Mas prostor pro vlastni profesni rozvoj? *

Ano
Me

Jina...



Jak jsi spokojen/a se svym nadfizenym? *
Jsem zcela spokojen,nemam vyhrady, vZdy mi pomaze, poradi a vyjde vstfic.
K nadfizenému mam mensi vyhrady, ale klady pfevaZuji nad zapory.
Svého nadfizeného i svou spokojenost s nim hodnotim neutrélné.
Ke svému nadfizenému mam nékolik vyhrad, ale nechtél bych nikoho Jiného.
Se svym nadfizenym si nerozumime a zbytecné se obé strany trapi.

Jina...

Jak jsi spokojen/a s kolektivem? *

MNespokojen/a O O O O O Spokojen/a

Jak jsi celkové spokojen/a s informovanosti v ramci firmy? (napf. planované akce, Uspéchy a
déni na projektech, plany do budoucna, personalni informace, "Blogic life")

Mespokojen/a O O O O O Spokojen/a

MNa jakych socialnich sitich sledujes spolecnost? (je mozné zaskrtnout vice odpovédi) *
Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter
MHesleduji nikde

Jina...



Ktere firemni benefity vyuzivas? (je mozneé zaskrinout vice cdpovédi) *
Duty Free
Flexibilni pracovni doba
Zazemi kuchynky (kava, ¢aje, sirupy, ledovacg, varnice s horkou vodou)
Firemni snidané zdarma
Firemni akce
Stravenky
Vyuka anglictiny
Multisport karta
Homeoffice
Interni Skoleni a prezentace
Zaptjéeni firemniha vybaveni
Odmeny k Vanocim i Zivotnim udalostem
Blogic Trainee program - podpora novackd - juniord
Specificke pozadavky na vybaveni kancelare
Odmeény za doporuéeni nového kalegy
Zauceni v ramci Blogic University
Ugast na konferencich
Sluzebni mob. tarif k soukromym Gcelim
Jina...

Doporuéilia bys swym znamym pracovat v Blogicu? *

O Ano
O Me
o Jing:



Jaky benefit bys uvital/a? (Pokud mas konkreétni tip, uved ho prosim do posledni cdpovédi "Jinad") *
Penézni benefit (napf. piispévek na penzijni ¢i Zivotni poji&téni, firemni akcie, piispévek na bydleni)
Mepenézni benefity (vybaveni pracovité, sick days, pochvala od vedouciho, wellness program, podpora v...

Jina...

Jakym zplsobem bys ted hledal/a jinou praci a zaméstnavatele? *

Pres kariérni weby konkrétnich spoleénosti
Pres socialni sité

Pfes inzertni portaly (napf. jobs.cz)

Pfes (fad prace

Pfes znamé a kamarady

Mavitévou pracovniho veletrhu

Jina...



Jak dllezité jsou pro Tvou spokojenost v praci nasledujici atributy? (1=

Vyse mzdy

Atmosféra ve
firmé

Vztahy s
naiizenym

Vziahy s kolegy

Seberealizace

Vzdélavani se

Dobré jméno
firmy
MozZnost
uplatnit své

napady

Rozmanitost
prace

Mapln prace

Pracovni
prostiedi

Kariérni rist

Benefity

Dostatek casu
pro soukromé
Zajmy

O O O O O O O O

O O O O O O

O O O O O O O O

O O O O O O

O O O O O O O O

O O O O O O

O O O O O O O O

O O O O O O

O O O O O O O O

O O O O O O



