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ANOTACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat etiku personalniho marketingu v
nadnérodni vyrobni spolecnosti a podat navrhy na jeji zlepSeni. Pro dosazeni tohoto cile
bude provedeno interview s manazery firmy. Teoreticka ¢ast se obecné vénuje pojmim
etika a personalni marketing, nasledujici Cast se zabyva analyzou personalniho
marketingu. V posledni ¢asti jsou uvedeny kroky vedouci ke zlepSeni soucasného stavu.
Prace a jeji vysledky budou ptedlozeny spolec¢nosti MenSeek, s.r.o. Vysledky budou

také poskytnuty analyzované spole¢nosti.

Kli¢ova slova:

etika, podnikatelska etika, personalni marketing, zaméstnani

ANNOTATION

The main goal of this thesis is to analyze personal marketing ethics in multinational
produce company and make a suggestion to improve it. In order to attain this goal, an
interview will be conducted among managers the company. The teoretic part of the
thesis deals generally with the cocepts of ethics and personal marketing, following part
include analyse of personal marketing. The last part contains suggestion to improve
actual situation. The thesis and its results will be sumbitted to agency MenSeek s.r.o. Its

resultes will be provided to analyse company.

Key words:

ethics, business ethics, personal marketing, employees
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Motto: ,, Financni krize je prilezitost pro lidi, kteri maji vizi. “ (Libor Maly, majitel LMC)

Uvod

Do roku 2007 se mnoho spoleénosti v Ceské republice potykalo s nedostatkem
kvalifikovanych zaméstnancli. Zameéstnanci chybéli predevSim ve specializovanych
profesich s vyssi kvalifikaci (napfiklad informacni technologie, tézky prtimysl). Pro
absolventy vysokych Skol bylo snazsi najit si dobte placenou praci. Persondlni agentury
oteviraly své nové pobocky, v priméru vznikala minimalné jedna dennd. Casto byly
vazany pfimo na automobilovy primysl. Firmy mély vice prostfedkd na PR aktivity,
reklamu, benefity, temabuildingy pro zaméstnance a dalsi ¢innosti spojené s budovanim
dobrého jména zaméstnavatele.

Situace na trhu se zménila, kdyz se do Evropy dostala financni krize z USA. Ta méla
dopad na mnoho odvétvi, ale nejvice zasahla automobilovy pramysl. V Ceské republice
je mnoho spole¢nosti napojenych pfimo na automobilovy pramysl (Skoda, TPCA).
Téchto subdodavatelii se dotklo propousténi a velké mnozstvi z nich muselo snizit stavy
zaméstnancl. Podle odhadu Asociace poskytovatelll personélnich sluzeb se snizi do
konce financni krize pocet persondlnich agentur asi o 40%. Pro vyrobni firmy je ted’
snaz$i ziskat kvalitni zaméstnance. Poptavka po zaméstnancich do vyroby je ted’ mensi
nez jejich nabidka. Ziskat odbornika na vyssi pozice je ted’ také o néco snazsi (naptiklad
Casto pfistoupi na niz8i plat). Nékteré firmy vyuzivaji slova ,krize®, aby lépe prosadily
své zaméry. Trend je ted’ snizovat naklady na co nejnizsi uroven. Firmy davaji spise
prednost lidem se zkuSenostmi, nez absolventiim, které si mohou samy vzd¢lat. Tento
trend je opacny oproti minulym rokim.

V této dobé je komunikace ve firmach extrémné dillezitd. Spravné zvladnout personalni
politiku patii ke klicovym faktorim tspé$ného rozvoje podniku. Tato politika by méla
obsahovat nejvyssi etické standardy. Proto se budu béhem mé diplomové prace zabyvat

etikou v persondlnim marketingu.
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1 Cile diplomové prace

Cil mé diplomové prace je analyzovat etiku persondlniho marketingu v nadnérodni
vyrobni spole€nosti. Zkoumat také pfistup manazerti k otazce etiky v personalistice a
jejich komunikaci smérem k zaméstnancim. Spravné zvolena personalni politika

dovede firmu k prosperit¢ a zisku.

Hlavnim cilem préace je doporucit analyzované spolecnosti feSeni, ktera bude aplikovat
v ramci svého personalniho oddé¢leni. Cilem jednotlivych feSeni bude zlepSeni jména
firmy jako spoleCensky odpovédného zaméstnavatele a zlepSeni etiky v persondlnim
marketingu. Tato feSeni budou obsahovat konkrétni kroky, které budou financné

vycisleny.

Jako sekundarni cil prace si kladu zlepSeni komunikace ve spolecnosti, zvySeni
transparentnosti rozhodnuti, etického jednani a také loajality zaméstnanci. Tato prace
bude také aplikovatelnd pro spole¢nost MenSeek. Ta na zéklad¢ analyz, interview s
manazery, sbéru sekundarnich i primarnich dat ziska uzitecné informace ke zkvalitnéni

své obchodni ¢innosti.
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2 Teoreticka ¢ast
V této Casti se budu zabyvat teoretickym rozborem etiky a oblastmi, které s etikou uzce
souvisi. Teoretickd cast vznikla na zaklad¢ syntézy sekundéarnich dat. Na tuto cast

plynule navéaze analyticka Cast.

3 Etika

Etika je védni disciplina a nabyva v podnikatelské sféfe ¢im dal vice na vyznamu. Etika
ovlivituje spolecenské klima v zemi. Podnikatelé¢ zacinaji klast stale vétsi diraz na
otazky etiky a spolec¢enské odpovédnosti firem.

Slovo Etika (z rfeckého ethos - mrav), nebo téz teorie moralky je filozofickou
disciplinou, kterd zkouma moralku nebo moraln¢ relevantni jednani a jeho normy. Etika
je disciplinou praktické filozofie. Zabyva se teoretickym zkoumanim hodnot a principii,
které usmérnuji lidské jednani v situacich, kdy existuje moznost volby prostfednictvim
svobodné vile. Hodnoti ¢innost ¢loveka z hlediska dobra a zla. Na rozdil od moralky,
ktera je blize konkrétnim pravidlim, se etika snazi najit spole¢né a obecné zaklady, na
nichz moralka stoji, popf. usiluje moralku zdivodnit. Etika je véda, ktera zkouma
mravné relevantni jednani, projevuje se v ni predevSim hodnotici aspekt, ktery ¢loveku
tika, o€ ma v zivoté usilovat a jak se ma chovat k jinym lidem. Mravn¢ relevantni
jednani v sob€ zahrnuje odpoveédnost a opravnénost v bezprostfedni vazby na svobodu
volby. Etickd odpovédnost je obsazena ve vSech oblastech lidského jednani, je to
odpovédnost za to, co délame a vykondme. Etika mize zkoumat to, co ,,je* nebo také
,,co by mé&lo byt“. Clovék neni jen zodpovédny za chovani vii¢i sobg, ale i k druhym. 'K
problému odpovédnosti velmi Casto pfifazujeme 1 opravnénost mravniho jednani.
Opravnénost Ize charakterizovat jako mandat k jednani; je to opravnénost, resp. mravni

kompetentnost k urcité volbé v rozhodovacim procesu.

3.1 Vztah etiky a moralky

Etika je dnes relativné samostatnd védni disciplina filozofického charakteru, ktera

zkouma moralku. Etika by méla vést ¢lovéka k dobru. Neni vSak receptem, ale analyzou

SEKNICKA, P. a kol.: Uvod do hospodarské etiky, CODEX Bohemia, Praha 1997, s. 15.
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2

hodnot a mechanismt regulace, ktera ma za cil prekraovat stavajici moralni konvence.
*Mravni soud je vzdy vazan zejména na etické principy a hodnoty. Bez vztahu k témto
principiim a hodnotdm nemaji mravni tvrzeni o tom, co ,,ma byt“, opodstatnéni. Proto
pfi rozhodovani musime vzdy zvaZovat:

e fakta

e principy a hodnoty

o konkrétni situaci

Etika jako teorie moralky vyjadiuje i stupent humanizace piirody v ¢lovéku i mimo n¢;.
Orientuje se na feSeni dvou zakladnich otazek:
e coje dobré?

e co je spravedlivé?

Dobré miZzeme chépat jako védomé jednani, které odpovida mravnim zédkoniim, avSak
neustale sebou nese 1 alternativu zla. Zlo mizeme rozliSovat vétSinou fyzické (nemoc,
smrt, zabiti) a mravni (vznika, kdyzZ ¢lov€k porusuje svym jednadnim a chovanim mravni
zakon, a praveé tomuto zlu se etika vénuje v nejveétsim mnozstvi ¢asu). Dobré je to, co je
lidsky hodnotné; je to ve své podstaté ,,dobro pro ¢lovéka®™. Dobro ¢ini lidsky Zivot
smysluplny, zvySuje kvalitu lidského byti. Kiestané¢ definuji, co je dobré jako 10
ptikazani, kterd jsou obsazena v Bibli. Podle jejich nazoru je jakakoliv jind definice
dobra potom subjektivni ndhled né¢koho dalsiho.

K druhé otazce, co je spravedlivé? ZaleZi na tom, zda zkoumame situaci z pohledu
jednotlivee, kolektivu nebo konkrétniho procesu. Dulezitd otazka, kterd je spojena s
pojmem spravedlnost, je: ,,Pro¢ je lepsi byt spravedlivy nez nespravedlivy?“. Jde o
nalezeni obecnych limitl rovnosti, coz v navaznosti na socidlni principy predstavuje

velmi naro¢ny proces.

PUTNOVA, A, SEKNICKA, P.: Etické Fizeni ve firm&, GRADA Publishing, Praha 2007, s. 42.
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3.2 Jak ¢lenime etiku?

3.2.1 Z hlediska logické vystavby

Deskriptivni etika
Popisuje zejména mravni rozhodnuti a hodnoty, jez zastavaji konkrétni spolecnosti.
Zjistuje také faktory odpovédné za promeénu moralnich hodnotovych piedstav a

zakladnich ptredpokladd ovliviiujicich urcité faze jednani a chovani.

Normativni etika
Orientuje se na normativni prvky, podle nichZ se lidé ve svém rozhodovani tidi. Zabyva
se otazkami tykajicimi se povinnosti a hodnot, které mravni rozhodnuti ovliviluji a

n¢kdy také vyjadiuji.

Analyticka etika neboli metaetika

Zabyva se predevsim rozborem etickych pojmi a vyrok vzhledem k jejich logické
struktute, tedy zkouma predevsim jazyk moralky. Zejména v prib&hu 20. stoleti sleduje
nalézani formalnich kritérii pro odliSeni moralky od ostatnich forem spolecenského

védomi, respektive odliSeni moralnich forem Zivota od jinych forem.

3.2.2 Z pozice ¢asové posloupnosti’

Etika ctnosti
- muzeme fici, Ze ctnost je pojem, ktery oznacuje schopnost Clovéka jednat v
navaznosti na urcité etické artefakty
- zakladni rozdéleni rozlisil Aristoteles, jedna se o:
e Ctnosti zalozené na rozumu — coz je schopnost ptedevsim rychlého tisudku, ale
také moudrost, védecké mysleni, coz vytvari zéklad
e C(Ctnost zalozend na vuli — hledd sprdvnou miru jednani a chovani, hleda

sttedovou hodnotu, viz nasledujici tabulka:

3 PUTNOVA, A., SEKNICKA, P.: Etické Fizeni ve firm&, GRADA Publishing, Praha 2007, s. 44.
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Zlaty stied ctnosti

Zanedbavani Zlaty stied ctnosti Ptehanéni
nerozumnost rozumnost opatrnictvi
zbabélost state¢nost opovazlivost
bezcitnost uméfenost nevazanost
trpét bezpravi spravedlnost ¢init bezpravi

Tabulka 1: Zlaty stied ctnosti

Aristoteles a jeho Zaci pfipadné nasledovnici poukdzali na tfi dimenze ctnosti:

Rozum a naklonnost — v popiedi vystupuji duSevni schopnosti ¢lovéka — rozum a
vile

Pojem ctnosti je fixovan na hodnotny zpiisob ¢innosti

Zpusob zivota, jedna se o jednotu rozumovou a smyslovou, s cilem dosahnout

harmonické osobnosti.

Etika povinnosti

je vazana na racionalitu ¢loveka a o jeji rozvinuti se postaral Immanuel Kant
vychézi ze dvou zakladnich atribut

Prvni je kategoricka povinnost, kterd by méla byt za kazdych okolnosti splnéna. Je
to napf. kategoricky imperativ u Kanta*

podstatou moralky je bezpodmine¢né plnéni povinnosti

Kant vychézel z Davida Huma zejména z jeho tvrzeni: Clovék se nemiize rozumem
dostat od toho, co ,,je, k tomu co ,,ma byt*

stézejni pojem v etice povinnosti je ,kategoricky imperativ®, Kant ho oznacil za
mravni postoj, jehoz zédkladem je bezpodminecné splnéni povinnosti. Zarovei
neexistuji zddné podminky, které by takové jednani limitovaly

Druhy je Svoboda volby — ta je v podstaté podminkou pro naplnéni prvniho

‘Immanuel Kant (1724 1804) byl pruskym filozofem, jenz je povazovan za jednoho z
nejvyznamnéjSich evropskych mysliteli, posledniho z predstavitelt osvicenstvi, ktery
ovlivnil pozdéjs romantické a idealistické filozofy 19. stoleti. Dostupné z WWW:
<http://http://www.spisovatele.cz/immanuel-kant>
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- hlavni ptedstavitelé etiky jsou Cicero a Kant

Etika uzitku
- povazuje za klicové kritérium ,,princip uzitku“, a to z pohledu ,,mravniho dozoru*
pro vSechny
- zaklad etiky uzitku spoc¢iva v ,,principu uzite¢nosti® pro vSechny zicastnéné strany
- podle O. Hoffeho je zaloZen na ¢tyfech zasadach:
1. zasada konsekvence — kritéria hodnoceni nejsou umysl, z n¢ho jednani vychazi,
ale nasledky
2. zasady utility — souhlas s nasledky nebo odmitnuti nezéavisi na viili jednotlivce,
ale jsou podminény dobrem jako takovym
3. zéasada hédonismu — dobro samo o sob¢ je $tésti, rozko$ a radost, které souvisi s
procesem uspokojovani potieb u lidi
4. zésada socidlni — nehledame individualni Stésti, ale Stésti vSech, jichz se jednani

dotyka, jakoZz i socialni prospéch obecné

Etika odpovédnosti

- vénuje se predevsim specifikaci nasledka riznych zplsobi jednani

-k jakémukoliv jednani je tfeba ziskat odbornou a mravni kompetentnost, resp.
opravnénost

- sleduje v podstaté Ctyfi elementy — kdo, komu a za co je odpoveédny, musi byt také

zaroven znamo 1 kritérium odpoveédnosti

3.3 Vztah mezi etikou a ekonomii

>Centrem obou téchto védnich obori je ¢lovék. Zakladem zkoumani se stava zkoumani
zivotniho procesu. Z tohoto divodu musime zkoumat cisté¢ logicky ptistup i Cisté
emocionalni pfistup. Ekonomické véda i etika se zabyvaji redlnymi lidmi, a proto nelze
zapomenout na dvé dimenze ¢lovéka — télesnost a duchovnost. Clovék negini

rozhodnuti pouze na zéklad¢ racionality a logiky, ale také na zdkladé¢ emoci a citl.

S SEKNICKA, P. a kol.: Uvod do hospodaiské etiky, CODEX Bohemia, Praha 1997, s
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Musime zvazit kritéria, podle nichz se mizeme fidit a hodnotit. Vybereme ta kritéria,
ktera ovliviiuji a reguluji lidské jednani. Ekonomii nemizeme chapat jako mravné
sterilni védni disciplinu, kterd se vyhyba hodnoceni rozhodnuti a postojt a ktera prehlizi
citovy Zivot.

Ekonomie v sobé¢ jiz od pocatku svého vzniku zohlediiuje mravni hledisko. Je dulezité
si uvédomit, ze ekonomickd véda byla po dlouhou dobu odvétvim etiky. Jedno ze
stézejnich d¢l tykajicich se vztahu etiky a ekonomie napsal A. Sen, s nazvem ,,On
Ethics and Economies®. Popisuje v ném, Ze ekonomie ma dva rozdilné zdroje — eticky a

inzenyrsky.

Eticky pristup
Aristoteles jako prvni propojil ekonomické a lidské cile. V tomto pfistupu neni Zadna
snaha odloucit ekonomii od moralni filozofie, resp. etiky. Jsou zkoumény pfedevs§im

tyto dva druhy problémi:

e problémy lidské motivace, které jsou spojeny s otazkou ,,Jak ma €lovek Zit?*, resp. s
etickym pohledem na motivaci
e jak posuzovat socidlni vydobytky, resp. eticky pohled na socialni vyhody, ptipadné

jak dosahnout dobra pro ¢lovéka

InZenyrsky pristup
Zrodil se v moderni primyslové éte. Tento pfistup odmitd motivacni schémata a etické
otazky pro néj nejsou dulezité. Klade diraz predevSim na logické, matematické ¢i

technické problémy.

Sen tvrdi, Ze oba pfistupy maji vyznam pro formovani ekonomie a hospodarské politiky.
Z4adny smér & $kola ekonomického mysleni se viak nevytvéiely v &isté podobg, vzdy
kombinovaly oba uvedené prtistupy. Vliv etického pfistupu s vyvojem moderni
ekonomiky slabne. Zejména ve dvacatém stoleti vystupuje do poptedi pozitivni piistup
v ekonomické véde, ktery se kromé jiného vyznacuje i1 tim, Ze se vyhyba normativni

analyze. Tento pfistup stavi do pozadi mnozstvi etickych tvah ovliviiujicich redlné
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chovédni a jednéani lidi. Sen dale tvrdi, ze podstata moderni ekonomie byla vyrazné
ochuzena odtrzenim od etiky, tim vSak nepopira, Ze by pfinos pozitivni ekonomie, resp.
inzenyrského pfistupu nebyl vyznamny.

V soucasné neoliberalni ekonomii prevlada pojeti racionality pomoci vlastniho zajmu,
které souvisi s nedocenénim etického pohledu na lidskou motivaci. Kazdé odboceni od
striktni maximalizace vlastnich z4ymt musi zdkonité vést k podcenéni role etiky v
redlném rozhodovacim procesu. Je tfeba vSak podotknout, Ze riizné moralni teorie

vykladaji relaci mezi vlastnim z4jmem a moralitou rliznym zptsobem.

3.4 Podnikatelska etika

Podnikatelska etika fesi vécny konflikt mezi vlastnim sebezdjmem a zajmy ostatnich

lidi, konflikt odeddvna spojovany s obchodni Cinnosti. Na druhé stran¢ je to nova

disciplina, kterda hleda teoretické koncepty a modely chovéani firem i jejich

zodpovédnych zéstupcl v globalizovaném a hodnotové nestejnorodém svété podnikani.
Podnikatelsk etika je profesni, aplikovand a normativni etika.

"Vztah etiky a podnikani miZzeme chapat ve dvojim pojeti:

1. Sirsi pojeti vymezuje vztah: byznys — stat — spole&nost

2. Uzsi pojeti charakterizuje predevSim vztah uvnitf firmy (vlastnici, manazefi,

zameéstnanci) a vztahy k nejblizSimu okoli firmy (zdkaznici, dodavatelé,

konkurenti)

Etika ve vztahu k byznysu, statu a spole¢nosti
Me¢la by vychazet ze tii zdkladnich principi:

e respektovani lidskych prav

e rovnost pfileZitosti

e solidarita obcanti

Témto principtim by také méla byt podiizena morélka ve spolecnosti.

S PUTNOVA, A., SEKNICKA, P.: Etické fizeni ve firmé, GRADA Publishing, Praha 2007.
7 SEKNICKA, P. a kol.: Uvod do hospodaiské etiky, CODEX Bohemia, Praha 1997.
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Moralka trzniho systému zahrnuje predevsim:

e svobodu volby

e spravedlnost vztazenou k rozdélovani
e osobni odpovédnost

e transparentnost trzniho systému

e dlvéru k ekonomickym subjektim

Cilem je rozvinout moralku v podnikéni a s jeji pomoci pisobit na ekonomicky rust. V
této oblasti je nezastupitelny dohled vefejnosti nad rozvojem ekonomického Zzivota,

ktery by mél byt bez nekalych praktik, jako napt. nepoctivost, klamani a bezohlednost.

Podnikatelska etika na urovni firmy
Za nejvyznamnéjsi problémy podnikatelské etiky na rovni firmy povazujeme:

Vztahy vuci spotiebiteliim:

odpovédnost za vyrobek (jakost, bezpecnost, atd.)
- reklama (pravdiva, neméla by byt klamava, atd.)
- zarucni servis

- zakaz dévat tplatky potenciondlnim zakazniklim
Vztahy vii¢i majiteliim a investorum:

- z4jmy majitell a investort

- poskytovani pravdivych informaci o hospodateni

Vztahy k zaméstnanciim:

respektovani prav osobnosti

nediskriminace pii zaméstnavani osob

- pracovni prostiedi (bezpecnost, pracovni podminky)
- spravedlnost pfi stanovovani mezd a jinych odmén
- préavo na informace

- spoluucast pii rozhodovani
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Vztah k obchodnim partnerim:
- spolecné z4jmy, divéra

- dodrzovani platebnich a jinych zavazkt

Vztahy viii statu:
- vcasné a spravné placeni dani
- vedeni Gcetnictvi

- dodrzovani predpist

Vztahy viuci konkurenci:
- dodrzovani pravidel poctivé soutéze
- neposkozovani dobrého jména konkurence

- obstaravani informaci ke konkurenci pouze legalnimi prostfedky

The Institute of Business Ethics (Webley) identifikoval hlavni oblasti podnikatelské
etiky:®

- Individualni, osobni etika

- Prava zamé&stnancii

- Ochrana spotiebitela

- Diskriminace

- Kodexy chovani

- VyuZivani energie

- Vyuzivani utajenych informaci pro obchodni jednani
- Vyhody poskytované organizaci

- Globalizace podnikéani

- Odpovédnost organizace

- Odpovédnost zaméstnanct

- Vztahy s odbory

- Reakce zaméstnanct na neetické jednani

- Pocita¢ova data o ochran¢ osobnich tdaji

Dostupné z WWW: <http://www.ibe.org.uk>
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Ochrana prostiedi

Ochrana zvifat a vyzkum

Priimyslova Spionaz, korupce

Odmény pro manazery (zejména na vrcholové trovni)

Hladomor a zemé tietiho svéta

3.4.1 Ekonomické divody napliiovani podnikatelské etiky v trZni ekonomice’

V Ceské republice stile jesté existuji lidé ve vrcholovém vedeni spolednosti, kteii

pochybuji o piinosu toho, Ze se jejich firma chova z podnikatelského hlediska eticky.

Mezi hlavni otdzky patii:

e Vyplati se firm¢ chovat eticky?

e Neznamena to pro firmu dobrovolné omezeni, tim padem 1 ztratu
konkurenceschopnosti na trhu?

e (Co nam pfinesou investice do vzdélavani lidi a kultivace firemniho prostiedi?

e Jaké jsou tedy motivy pro to, aby se firma chovala eticky?

Zde je n¢kolik ekonomickych zdivodnéni, proc je pro firmu vyhodné chovat se eticky:

SnizZeni transak¢nich nakladu

do téchto nakladl se zahrnuji ndklady na obchodni soudni pfe a obecné na vymahani
plnéni smluv a dohod. Stejné tak zahrnuji néklady na kontrolni mechanizmy,
provéfovani osob, ochranu osob a majetku. Nesmirn¢ vysoké transak¢éni naklady
jsou spojené s ochranou majetku 1 osob v zemich s velmi nizkou urovni

podnikatelské etiky a vysokou mirou korupce, napi. Latinskd Amerika.

Posileni loajality zaméstnanci

ve svobodném prostfedi hledaji nejproduktivnéj$i zameéstnanci, nejlevnéjsi a
nejflexibilnéjsi zdroje a nejlepsi dodavatelé vice ,,dobry byznys“ nez podvody a
necestné jednani. Nepiiznivé klima — casté konflikty, netransparentnost

rozhodovéni, nepfesné informace — vedou ke snizeni kvality a efektivity. Pfiznivé

PUTNOVA, A., SEKNICKA, P.: Etické fizeni ve firmé, GRADA Publishing, Praha

2007.
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socialni klima posiluje dobré a dlouhodobé vazby mezi zaméstnanci a

zaméstnavateli a piispiva k divéfe zaméstnancii viici firmé.

Vytvareni a posilovani image firmy

- loajalita zamé&stnancli pfiznivé ovliviluje reputaci mezi ostatnimi stakeholders.
Dilezita je pro pozitivni vnimani firmy transparentnost a dostate¢na informovanost,
ktera snizuje prostor pro neetické chovani. Konzultantské firmy udavaji jako jedno z
kritérii dostupnost informaci a transparentnost. Jsou povaZovany za stejn€ vyznamné
jako naptiklad trovenl managementu anebo vykonnost firmy. Z vyse uvedeného
vyplyva, ze se jednd o dostatecny divod pro zaClenéni chapéani a pfistupu k

podnikatelské etice jako vyznamného faktoru uspéchu.

Posilovani spokojenosti zakaznik

- vysledkem uspé$né podnikatelské strategie je spokojeny zakaznik, ktery se k firmé
vraci. Na druhé stran¢ je situace, ktera zptisobi firmé obrovské problémy a to je
zakaznicky bojkot. ZvySuje se ekologickd uvédomélost a obecnd vzdélanost v
otazkach vyuzivani détské prace v zemich ttetiho svéta. V bohatych zemich ptibyva
zakazniktl, ktefi nechtéji nakupovat od spolecnosti, jez se projevily necitlivé vici
zivotnimu prostiedi ¢i svym zaméstnancim. Spokojeny zdkaznik je samoziejmé

odménou pro zaméstnance a posiluje smysluplnost jejich pracovniho Usili.

Prispivani k loajalité investori
- predvidatelné prostiedi a dobré reference jsou diillezitym piedpokladem pro ziskani
investorl. Spokojeni zdkaznici a motivovani zaméstnanci jsou silnou strankou

spole¢nosti usilujicich o dlouhodobé investice.

Prispévek k zisku
- podnikéni, které ignoruje pozadavky podnikatelské etiky, nemize z dlouhodobého
pohledu maximalizovat hodnotu majitele. A. Sen tekl: ,, Ekonomika miize byt

produktivnéjsi, bude-li respektovat etické normy. “
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Kultivace podnikatelského prostiedi

Ekonomika je ovlivilovana mnozstvim faktori — klima zemé&, bé&zné praktiky v
obchodnim styku, praktiky managementu, obchodni pravo a jeho vymahatelnost. Nelze
pfesn¢ vycislit, do jaké miry se podili na prosperité¢ zem&. Zanedbani, podcenovani
nebo pohrdani témito faktory mutze vést k velkym ekonomickym ztratdm, napf.
nediivéra investorll. Je dulezité, aby vétSina firem dodrZovala zasady fair play. Firmy
jsou zéaroven producenty i konzumenty podnikatelské etiky, a tak ovliviiuji kulturni

prostiedi.

3.5 Rozdily v evropském a americkém pristupu

"“Jako samostatna disciplina se zacala podnikatelska etika rozvijet nejdiive v Severni
Americe a s n€kolikaletym zpozdénim v Evropé€. Kulturni i ekonomické rozdily se v§ak
projevily v pfistupu jak v oblasti vyzkumu, tak i v praktickém zaméteni. V Americe je
dana silnd vdha na osobni odpovédnost a firemni Uroven v ramci podniku. Je
podporovan systémové, naptiklad osobami podilejicimi se na monitorovani etického
klimatu ve firmé, tzv. etickymi komisafi ¢i etickymi ombudsmany. V Americe ma kazda
pata firma tuto pozici vytvoirenou. V Evropé nartstd pocet kurzii podnikatelské etiky
predev§im na univerzitach. Skoleni a tréninky pro profesionaly jsou v podnikatelské
sféfe méné dostupné. Poradenské firmy a sluzby tykajici se rozhodovéani v otazkach
podnikatelské etiky jsou limitovany poptavkou. I v Ceské republice je etické

poradenstvi zastoupeno pouze okrajove.

" PUTNOVA, A., SEKNICKA, P.: Etické fizeni ve firmé, GRADA Publishing, Praha 2007.
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Piistup k podnikatelské etice v Severni Americe a Evropé

vyzkum, vzristajici pocet

konzultantskych aktivit.

Podnikatelska | Severni Amerika Evropa

etika

Sémantika Jeden jazyk, nejsou problémy v|Vice jazyktl, obtize pfi hledani spolecného
pojmovém aparatu. pojmového aparatu.

Pristup Osobni a firemni odpovédnost. Zajem o celkovy pohled z pozice statu,

legislativy a osobni troven.

Zameéteni Méné internaciondlni. Vice internacionalni.

Argumenty Snaha vyhnout se skandalim a|Ekonomické zdivodnéni.
podpora ,,dobrého byznysu®.

Praktické Siln¢ orientované na praxi. Slab¢ orientované na praxi.

zaméieni

Paradigma Jasn€ normativné orientované. Spojeni se socidlnimi védami.

Vyuka Siroce pfijimana v Business School, | Po¢inajici, ne vSeobecnd piijimand a
zcela integrovand do studijnich|integrovana do studijnich program.
programi.

Iniciativa firem |Rozsahlé rozsiteni etického kodexu, | Dobrd, vzristajici rozSifovani etického
vzristajici pocet etickych poradcti a|kodexu, malo etickych tréninkovych
tréninkovych programt. programtl, nejsou zde eti¢ti poradci.

Role, kterou | Vychova hlavné budoucich|Vychova  studenti, méné  prakticky

hraje v byznysu |manazeri, prakti¢téji orientovany|orientovanych, konzulta¢ni aktivity jsou v

pocatku.

Tabulka 2: Pristup k podnikatelské etice v Severni Americe a Evropé

3.6 Obvyklymi nistroji institucionalizace etiky v organizaci jsou:"

e Etické kodexy

e Kodexy chovani

e Urfad ombudsmana

e Etické vybory

"' Dostupny z WWW  <http://www.rotary.cz/cs/>
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e FEticky audit

e Vychova k etickému jednani

3.6.1 K ¢emu slouzi eticky kodex?

Eticky kodex je nastroj, ktery poméha zajiStovat, aby kazdodenni aktivity podniku
(profesniho sdruzeni, asociace firem atd.) a jednani vSech jeho zaméstnanct (¢lent)
odpovidalo stanovenym zasadam. Jde o soubor konkrétnich pravidel, kterd vychdzeji z
hodnot a principll organizace a vymezuji standard profesionalniho jednéani. Ustanoveni
etického kodexu slouzi k prosazovani etického chovani a rozhodovani a pomaha tak
zlepsovat celkové prostfedi v ramci podniku (odvétvi), a tim i1 celé podnikatelské
prostiedi. Vytvoreni a implementace etického kodexu pfedstavuje konkrétni uplatnéni
etickych hodnot v podnikové kultute. Etické kodexy obsahuji pravidla etickych postojt
jednotlivych firem. Etické kodexy jsou standartni soucasti firemni politiky americkych 1
evropskych spolecnosti a predstavuji tendencni néstroj zlepSeni profesni etiky, ktery se
v téchto vyspélych zemich osvédcil (kodexy jsou nejrozsitencjsi v USA a ve Velké
Britanii — v soucasnosti vice nez 90% americkych spole¢nosti ma etické kodexy).
Vypracované etick¢é kodexy maji formu pisemného dokumentu a vyjadiuji zékladni
principy etického chovani pro celou firmu. Jde o popis chovani, které danad firma ci
profesni svaz povazuje za vhodné a pfijatelné. Tento druh etickych prohlaseni
pfedstavuje jeden z moznych zplisobl, kterym podnik deklaruje své stanovisko k
moralnim otdzkam v podnikéni.

Eticky kodex je dokument, na ktery se mohou odvolat zainteresované strany v piipadé,
ze by se po nich vyzadovalo jednani, které by bylo v rozporu se zasadami uvedenymi v
kodexu. Maji obvykle charakter doporuceni, ale pro subjekty, které k nim pfistoupi,
Ptijeti etického kodexu podnikem ma ujistit spotiebitele 1 vefejnost, Ze tato spolecnost
dodrzuje standartni moralni principy. Zaroven slouzi jako zaklad pro postih - jestlize
chovéni ¢lena podniku neni v souladu s pozadovanou normou stanovenou v kodexu.
Firemni etické kodexy, podobné jako kodexy pfijimané profesnimi svazy, pfipravuji

obvykle manazefi firmy ve spolupraci se zaméstnanci.
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Jaké jsou prinosy etickych kodexii?

Kodexy davaji managementu a zaméstnancim voditko a ndstroj umoziujici
upevilovat firemni kulturu odrazejici hodnoty uznavané danou firmou. Definuji
firemni politiku ve vSech moznych oblastech a ve vztahu k riznym
participujicim (z4jmovym) skupinam. Omezuji subjektivitu a nekonzistentnost v
rozhodovani. Zlepsuji reputaci firmy na veiejnosti 1 u zékaznikd.

Jsou 1 ochranou organizace pii obvinéni z neetického jednani ¢i poruseni zédkona.
Demonstruji snahu organizace jednat v souladu s platnymi a dobrymi mravy.
Zvysuji loajalitu zaméstnanct, hrdost byt zaméstnancem dané firmy a usnadiuji
tak ziskavani vysoce kvalitnich pracovnikii.

Napomahaji vytvaret piiznivé pracovni klima.

Jsou dualezitym ptedpokladem u¢inného vedeni. Dosahovani vysokého standartu
v jednani vrcholového managementu velmi pozitivné ovliviiuje ostatni
zameéstnance.

Jsou katalyzatorem pozitivnich zmén.

Napomaédhaji vyjadfeni z4jmi organizace, stanoveni cil i jejich plnéni.
Usnadnuji jednani se zainteresovanymi skupinami.

Napomahaji dobré a oteviené komunikaci.

Zabranuji nadfizenym, aby po podfizenych pozadovali nespravné jednani.
Zveétsuji vykonnost organizace a jeji konkurencni schopnost, zlepSuji a

zjednodusuji komunikaci s partnery.

3.6.2 Eticky audit

Audit predstavuje synonymum pro objektivnost, i¢innost a nastroj zkvalitnéni fizeni. T.

Lee charakterizuje audit nasledujicim zplsobem: ,,Audit v obecném smyslu je

prostfedek, jimz jedna osoba ujiStuje druhou o kvalité, podminkach ¢i stavu urcité

skutecnosti, kterou prvni osoba prozkoumala. Potfeba takového auditu vyplyva z

nejistoty nebo pochybnosti druhé osoby o kvalité, podminkach ¢i stavu pfedmétné

skuteCnosti a z nemoznosti tuto nejistotu nebo pochybnost odstranit vlastnimi silami®.

Zékladni dvé kategorie auditl jsou finan¢ni audit a nefinan¢ni audit. V podnikatelském

sveété je stale CastéjSim a obvyklejSim zplisobm kontroly forma socidlniho auditu.

27



Mame 4 zakladni oblasti:
e zameéstnaneckou politiku
e ckonomicky rozvoj spolecnosti
e environmentalni politiku

e dobroc¢innost

Eticky audit byva soucasti socialniho auditu a je orientovan ptredevsim na:
e systematické hodnoceni etického programu v organizaci

e provefovani etickych standard

Sila finan¢nich auditorti spociva v ukotveni tohoto auditu v zédkoné, naproti tomu sila
etického auditu spociva ve spolecenské zavaznosti a prestizi, kterou spolecnost ziska.

Dtlezita je kompetentnost a diivéryhodnost auditora.

Prinosy etického auditu pro jednotlivé skupiny stakeholders
Zaméstnanci — maji moznost vyjadfovat se regulérnim zptsobem k praktikdm, které se
ve firmé prosadily ¢i prosazuji, a se kterymi z hlediska svych hodnot nesouhlasi. Toto

snizuje jejich stresovou zatéz a ozdravuje vztahy mezi lidmi.

Akcionaf a vlastnici firmy — eticky a socialni audit jim nabizi srovnani z hlediska
jejich hodnot. Dostavaji zpétnou vazbu, ktera neni formulovdna managementem.

Objektivni a nezavislé provedeni auditu jim ukaze i rezervy v oblasti lidskych zdrojt.

Management — pro né¢j ma eticky a socialni audit klicovy vyznam. Analyzuje socidlni
klima spolecnosti, 1ze zjistit moralni konflikty ve firmé. Ne vzdy do hloubky rozumi

témto problémim nebo je nechce fesit.

Ziakaznici — Diky auditu se zvysi transparentnost firem, znamend pevnéjsi a trvalejsi

vztahy a zdkaznickou loajalitu.

Dodavatelé, mistni komunita a organy statni spravy — jsou prostfednictvim zpravy

28



vvvvv

socialniho auditu jasné poselstvi, které pomulzZe eliminovat necisté praktiky ze strany

téchto stakeholders.

4. Spolecenska odpovédnost firem (CSR)
“Timto pojmem je minéno dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek
do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi operacemi a interakci s
firemnimi stakeholders. Spolecenskd odpovédnost je dlouhodobou investici pro
udrzitelnou budoucnost. Klasifikace CSR je postavena na tiech zakladnich pilitich:

e ckonomickém

e socidlnim

e ecnvironmentalnim

4.1 Teorie zahrnujici spole¢enskou odpovédnost
Existuje néckolik teorii zahrnujicich spolecenskou odpovédnost firem. Nize jsou

uvedeny dvé€ nejvyznamnéjsi:

4.1.1 Teorie stockholder

Tento ndzor se formoval od devatenactého stoleti. Piedpokladal, Ze dokonala
konkurence odstrani z trhu nezadouci formy jednani, které poskozuji Gcastniky a trh
jako takovy. Kritériem odpovédnosti je otdzka maximalizace zisku vlastniki.
NejznaméjSim predstavitelem tohoto ndzorového proudu je Milton Friedman. Podle
Friedmana: ,,Existuje jedna a jedina spoleenskd odpovédnost podnikani — pouzivani
zdrojii a vytvaieni aktivit vedoucich ke zvySeni zisku vlastnikli, pokud se stale
pohybujeme v pravidlech hry.“ Tvrdi, Ze je tkolem vlady urc€it pravidla a podnikani by
se m¢lo drzet tésné predepsanych pravidel, totiz maximalizace spole¢nych ziski.
Zpochybnéni $irSi odpovédnosti podnikani Friedman postavil na nékolika argumentech:
1. Firma jako pravnicka osoba je socialni konstrukt a zodpovédnost mlize mit jenom

realna osoba.

2PUTNOVA, A., SEKNICKA, P.: Etické Fizeni ve firmé, GRADA Publishing, Praha 2007, str.
125
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2. Management zastupuje vlastniky a jeho hlavni povinnosti je odpovédnost viici
vlastnikiim, nikoli vii¢i Sir§Sim skupindm stakeholders.

3. Zohlednéni nebo ochrana neakcionarskych stakehodlers by se prakticky délo na tkor
akcionafi, a tim by je management fakticky zdaioval.

4. Teorie stockholder (akcionat) podporuje individualni odpovédnost, coz mluvi ve
prospéch této teorie.

5. CSR poskozuje svobodu spolecnosti a snizuje ekonomickou svobodu tim, Ze na sebe

ptebird zavazky, jimiz deformuje pluralistické stietdvani zajmu.

4.1.2 Teorie stakeholders

Jako odezva na predchazejici klasicky pohled a pfirozeny vyvoj v korporacich byl vyvoj
teorie stakeholders. Podle této teorie by firma neméla byt vynata z pozadavku na
moralni odpovédnost. Z této teze se postupné vytvorila stdle popularnéjsi teorie

participujicich skupin — stakeholders.

Zaméstna
J

Akcionafri

Dodavatelé

Zakaznici

Mistni
komunita

Obrazek 1: Teorie stakeholders

30



Do prvniho okruhu stakeholders pfimo spojenych s fungovanim firmy jsou zatazovani
tzv. primarni stakeholders. Mezi sekundarni stakeholders jsou zafazovany také odbory,
konkurence, média a zajmové skupiny. Tato teorie je postavena na pozadavku
nezvyhodnovat jednu skupinu (vlastniky) a podfizovat jim zajmy ostatnich skupin. Tyto

skupiny nemohou slouzit jako prostfedek k dosazeni cile jinych lidi.

4.2 Duvody prijeti spoleCenské odpovédnosti

Ceské prostiedi v informovanosti o otazkach CSR velmi zaostava. Navic tento model
neni jednoduse pfijatelny pro majitele a manazery firem, kteti jsou zvykli vyjadiovat se
pomoci Cisel a presnych dat. I pfesto, ze mezi ekonomy neexistuje shoda, co do priorit a
rozsahu spolecenské odpovédnosti firem, moderni pohled na podnikani respektuji a v
rozvinutych zemich i podporuji pfijeti spoleCenské odpovédnosti minimalné z téchto

duvodu:

Jako snahu vyhnout se vladnim zasahim
Firmy jiz mnohokrat dospély k nazoru, ze je lep$i stanovit si vlastni sebeomezeni a
radmce svého chovani, nez pfijmout autoritativné zamétené regulace, které jsou Casto

reakci na nevhodné chovani firem.

Potiebu seberegulace byznysu jako odpovédi na jeho vzristajici ekonomickou moc
Ekonomickéd sila velkych korporaci s sebou piindsi kromé téméf neomezené
ekonomické moci jest¢ jeden vyznamny aspekt. Velké firmy jsou svym chovanim
pfikladem pro malé firmy. Jsou tedy zasadnimi tvilirci a nositeli chovani, které dalsi

firmy napodobuji.

Proménujici se vnimani byznysu ze strany verejnosti

Roste pozadavek kontroly a transparentnosti podnikdni. Je to soucasti moderniho
zivotniho stylu, ktery v rozvinutych zemich klade diiraz na ekologické i socidlni
pfistupy k ekonomickym aktivitdim. Dnes maji zékaznici vice nez kdykoli predtim

moznost informovat se o spoleCenské odpovédnosti firem.
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4.3 Charakteristika CSR

r~r

Jak uz je uvedeno vySe, mluvime o tfech zakladnich pilitich CSR: ekonomickém,

socialnim, environmentalnim.

Ekonomicka oblast v pojeti spolecenské odpovédnosti piredstavuje:
e vypracovani etického kodexu nebo podobného dokumentu
e piijeti principti Corporate Governence
e transparentni chovani a trvaly dialog s akcionafi
e protikorup¢ni politiku
e ochranu duSevniho vlastnictvi

e definovani vztaht k zakaznikim, k investorim a dodavateliim

V sociilni oblasti pak spolecenska odpovédnost zahrnuje:
e trvaly dialog a spolupraci se stakeholders
e rozvoj lidského kapitalu se zietelem na zdravi a bezpecnost zaméstnancii
e péci 0 vyvazeny pracovni a osobni Zivot zaméstnancii
e rovné piilezitosti
e dodrZzovani lidskych prav na pracovisti
e zakaz détské prace
e rozvoj lidského kapitalu

e dobrocinnost firmy

Environmentalni oblast je zaméfena na:
e vytvoreni ekologické politiky firmy
e ckologickou vyrobu, produkty i sluzby
e ochranu ptirodnich zdroji

e aktivitu vedouci ke snizovani negativnich dopadii na zivotni prostiredi
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5. Personalni marketing

Za poslednich deset let se na ¢eském trhu vytvofila silnd konkurence v jednotlivych
odvétvich podnikéni. Tato konkurence zplisobuje nedostatek kvalifikovanych
zaméstnancl. Firmy zacaly hledat moznosti, jak lépe peCovat o své stavajici
zaméstnance a tim budovat jméno dobrého a zodpovédného zaméstnavatele. Firmy se
také zacaly vice zamétovat na komunikaci smérem k potencidlnim zaméstnancim. Na
zaklad¢ téchto podnétl vznikl persondlni marketing.

SPersonalni marketing se zabyva urcitymi mySlenkovymi postoji. Tyto postoje chapou
stavajiciho, ale 1 potencidlniho zaméstnance jako zakaznika a stavi jej do stiedu
podnikatelského zajmu.

Personalni marketing je souhrn ¢innosti marketingového a personalniho odd¢leni. Tato
odd¢leni maji spoleéné za tkol zjistit, zpracovat a vyhodnotit informace tykajici se
budoucich zmén v personalni oblasti. Tyto informace se mohou tykat naptiklad zmény
profild potfebnych profesi, sledovani konkurence nebo vytvafeni systému
zamé&stnaneckych benefiti. Po analyzovani takto ziskanych informaci firma muze
naptiklad zjistit, zda by bylo vhodné "ulovit" u konkurence Spickového odbornika ¢i
jestli by mohla o své schopné zaméstnance piijit.

Personélni marketing je tedy souhrn ¢innosti spojenych s vytvafenim dobrého jména
zamé&stnavatele sméfovanych k vlastnim 1 potencidlnim zaméstnanciim. Je hlavnim
vytvofenim piedpokladii pro dlouhodobé zajisténi kvalifikovanych a motivovanych

zameéstnancu.

5.1 Druhy personalniho marketingu

Externi personalni marketing

Zaméiuje se hlavné na osloveni a ziskani novych kvalifikovanych zaméstnanct. Mezi
jeho hlavni nastroje pati:

- nabidky pracovnich mist na internetu

' Dostupné z WWW: <http://managerweb.ihned.cz/c4-10117500-18755310-T00000_d-
personalni-marketing-ano-ci-ne>
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- zadavani diplomovych praci studenttim vysokych skol
- nabidky pracovnich mist na internetu
- Ucast na pracovnich veletrzich

- ¢lanky a inzerce v odbornych ¢asopisech

Interni personalni marketing
Zamgétuje se na péci o stavajici zameéstnance, mezi jeho hlavni nastroje patfi:

- .vzdélavani zaméstnanci

prémie, podily na zisku

dny otevienych dvefi, sportovni hry

rizné benefity

5.2 Zakladni informace o spole¢nosti MenSeek, s.r.o.

Firma MenSeek s.r.0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 10. 7. 2007. Drive jako
Ing. Tomas Mensik, fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona nezapsana
v obchodnim rejstiiku, datum vzniku 10. 7. 2006 [69].

Predmétem podnikéani PO je dle vypisu dat z obchodniho rejstiiku v ARES [69]:
e zprostiedkovani obchodu a sluzeb
e reklamni ¢innost a marketing
e  Cinnost podnikatelskych, finan¢nich, organizacnich a ekonomickych poradcti
e vydavatelské a nakladatelské Cinnosti
e poradani odbomych kurzi, Skoleni a jinych vzdélavacich akei véetné lektorské Cinnosti
e poradani vystav, veletrhtl, prehlidek, prodejnich a obdobnych akci

Identifikac¢ni idaje:
MenSeek s.r.o.
Milady Hordkové 1
602 00 Bmo

Czech Republic

IC: 27738124
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DIC: CZ27738124

Spolecnost Menseek, sro je personaln¢ marketingova agentura poskytujici komplexni sluzby
zejména v oblasti externi a interni persondlni komunikace. Vznikla koncem cervna roku 2007.
Z&kladem jejich sluzeb je aplikace prvkii marketingu v oblasti budovani a fizeni lidskych zdrojt. I
pres kratkou dobu piisobeni ma za sebou celou fadu projekta, pii kterych se nekolikrat fesila prave
etika v personalnim marketingu. Zakladatel spolecnosti je Tomas Mensik, ktery tuto firmu zalozil na
zaklad¢ zkuSenosti, které nabyl v oblasti persondlniho marketingu ve spolecnosti Grafton. Organiza¢ni
struktura je velice jednoduché, jelikoz se na chodu firmy podili pouze tii lidé ajeden Clovek extemé.

Jednatel firmy

Obchodnik

Obrazek 2: Organizacni struktura firmy

Externi
grafik

5.2.1 Nabizené sluzby firmy MenSeek:

Nabizené sluzby této spolecnosti miizeme rozdélit do tii hlavnich skupin:
e externi marketing
e interni marketing

e dalsi marketingové sluzby

Externi personalni marketing

Primarnim tkolem je ziskat kvalifikované a schopné pracovniky a stat se atraktivnim
zamé&stnavatelem. Dalo by se fici, Ze tou jednodussi ¢asti je ptimé osloveni kandidatu.
Timto se zabyva a Zivi mnoho personalnich agentur puisobicich v Ceské republice.

Timto tématem se budu zabyvat v dals§i ¢asti této prace. V dlouhodobém horizontu
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znamena externi persondlni marketing systematické budovani dobrého jména

zameéstnavatele na trhu prace.

Nabidka nastrojii pro externi persondlni marketing:
e realizace medidlnich kampani
e pfiprava personalniho inzeratu

e testovani inzerce cilovou skupinou

e vybér a nakup médii

e zadani inzerce, kontrola, dokumentace,

vyhodnoceni

Obrazek 3:Citylight

Komplexni zajisténi dalSich prezentacnich sluzeb:
e letikové a plakatové kampané ve vybranych lokalitach |
e prezentacni akce typu Roadshow v terénu

e dny otevienych dvefi il
E DO
2541162 1

BRE Zap|

e prezentace na univerzitach i sttednich Skolach

e Tcast na persondlnich veletrzich (Jobfair)

Obrazek 4: Velkoplo$ny plakat
Dalsi sluzby:
e vyzkum trhu prace
e skryté testovani naborového procesu
e call centrum — pfijem reakci z inzerce, dopliiovani informaci

e recruitment — preselekce kandidati, pohovory s uchazeci
Interni personalni marketing
Internim persondlnim marketingem se rozuméji takové aktivity, které slouzi ke

zvySovani a zachovavani atraktivity podniku jako pracovniho mista pro stavajici
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zameéstnance.

Interni persondlni marketing Uzce souvisi s budovanim dobrého jména zaméstnavatele

na trhu préce. Spokojeni a hlavné¢ spravné informovani zaméstnanci jsou hlavnimi

nositeli informaci o spole¢nosti jako o dobrém zaméstnavateli.

Nabidka nastrojii pro interni persondalni marketing:

interni marketingovy prazkum

prizkum pro zjiS$téni ndzorti a postojii zaméstnanct
analyza ziskanych vysledku

navrhy na zlepSeni ¢i odstranéni zjiSténych nedostatk

priprava vhodného interniho komunika¢niho mixu

Zajisteni internich informacnich médii:

prezenta¢ni materidly, interni manuély ¢innosti
AV média — audio a video spoty, elektronické prezentace
LCD panely, on-line 1 klasické nasténky,
intranety

firemni Casopisy, newslettery

darkové predméty pro zaméstnance,

firemni obleCeni a dals$i

Obrazek 5: Akce pro zaméstnance

Organizace akci pro zaméstnance:

celofiremni setkani — interni prezentace
mitinky, Skoleni, konference mimo firmu
dny s piekvapenim

organizace spolecensko-sportovnich dni na kli¢
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Outplacement — pomoc pri propousténi:
e plna komunika¢ni podpora pii snizovani poctu zaméestnanct
e individudlni konzultace a poradenstvi
e analyza trhu prace a aktualni nabidky pracovnich mist
e organizace pohovori u potencidlnich zaméstnavateli (outplacement bude

podrobnéji rozebran v dalsi kapitole)

Dalsi marketingové aktivity: Roadshow

e Koncept roadshow lIze vyuzit jak v oblasti

klasické komeréni komunikace, tak v oblasti P
budovani lidskych zdroji T
e Pii vytvafeni koncepce Roadshow je vzd
kladen duraz na originalitu provedeni, a také @ ‘

na emocionalni zazitek zacastnénych.

Obrazek 6: Roadshow
e Soucésti akce neni jen propagace sluzby, produktu, jména, ale i originalni

doprovodny program. Celd akce je pfipravovana ,,na klic*.

Ostatni marketingové sluzby
e profesiondlni graficky design, DTP
e 7ajisténi vyroby prezentacnich materidlti (prospekty, brozury, letéky...)
e darkové predméty pro zaméstnance
e jazykové¢ korektury a preklady
e administrativni podpora, zpracovani dokumentti

e polepy automobilii, vyzdoba kancelari

38



5.3 Vize spole¢nosti MenSeek, s.r.o.

Stat se respektovanym poskytovatelem komplexnich sluZzeb v oblasti personalniho

marketingu a dalSich marketingovych sluzeb.

5.3.1 Cile pro rok 2009

1. Vytvotit celkovy ro¢ni hruby profit ve vysi min. 1.200 000,- K¢.

2. Ziskat 6 velkych klienti (projekti), hruby profit min. 100 000,- K¢/rok.

3. Rozsifit a stabilizovat tym (3 konzultanti + asistentka).

Marketingovy plan pro rok 2009

1. Intenzivni akvizi¢ni ¢innosti, min. 2 schizky tydné (primér)

2. Rozsitovani portfolia sluzeb (dle aktualnich pozadavki klienti)

3. Riist navstévnosti a obecného povédomi o Jobfairs.cz a v souvislosti s tim i o

agenture MenSeek s.r.0.

5.3.2 Stirednédobé cile (1-2 roky)

- vytvofit celkovy ro¢ni hruby profit min. 2.000 000,- K¢
- ziskat 6 velkych klientt

- rozs§ifit tym o dalsi dva spolupracovniky

- stale rozSifovat nabidku sluzeb tykajicich se personalniho marketingu

5.3.3 Dlouhodobé cile (2-5 let)
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- poskytovat produkty, ze kterych bude mit firma dlouhodobé pasivni piijmy

- mit stalych 20-25 partnert, se kterymi se planuji od zacatku roku vydaje na
personalni marketing

- hruby profit 4-6 mil. K¢

- rozS$ifeni tymu o dalsi spolupracovniky

Mezi hlavni partnery a zakazniky patii firmy:

ABB, ACER, Andrew, APV Invensys, Credium, Ceska pojistovna, CKD Group, Daikin,
Foxconn CZ, Grafton Recruitment, Hella Autotechnik, Honeywell, Medeaservis,
Motorola, PPL, Precheza, Procter & Gamble, Renards, Robert Bosch, RWE CZ,

Siemens, Starobrno, Tyco Electronics, Volksbank
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5.4 Outplacement

“Outplacement se pouziva pii feSeni organizacnich zmén spojenych s propousténim. Je
to souhrn nastroji na podporu propusténych zaméstnancti. Outplacementovy program
pomaha odchdzejicim zaméstnanclim vyrovnat se s novou zivotni situaci a uci je hledat
nové pracovni uplatnéni. Nedilnou soucéasti outplacementu je také komunikace o
propousténi smérem do firmy 1 vic¢i vefejnosti, ifadim a obchodnim partnerim. V
neposledni fad¢ je outplacement zaméien i na zameéstnance, ktefi ve spolecnosti
zUstavaji a jejichz motivace muze byt s ohledem na hromadné propousténi ohroZena.
Outplacement se nepouzivd pouze v piipadech hromadnych propousténi. Spolecnosti
poskytuji tuto sluzbu i v pfipadé¢ odchodii jednotlivct. Tento nastroj u nas zacina byt
vice pouzivany nez v minulosti. V soucasné krizi ho pouzivaji predevSim velké
nadnarodni firmy, kterych se dotklo propousténi. V Ceské republice vyuzily
outplacementu napitiklad tyto firmy: Ceské Dréhy, Leti§té Praha a.s.

5.4.1 Prinosy outplacementu pro firmu:

- poskytne pomoc odchdzejicim zaméstnanciim a zajisti tak jejich pozitivni postoj k
firm¢e

- zachova loajalitu a motivaci zbylych zaméstnancti

- ochrani dobrou povést firmy jako zaméstnavatele a uleh¢i tak budouci naborové

aktivity a rovnéz zachova dobré obchodni vztahy s ostatnimi firmami

Z analyzy 200 spolecnosti z zebticku Fortune top 500 vyplynulo, ze 90% z nich
poskytuje nucené odchézejicim zaméstnancim pomoc ve formé outplacementu. V
prizkumu organizovaném spolecnosti Connect 83% z dotazovanych britskych firem
prohlasilo, ze je presvédCeno o prospéSnosti pomoci ve formé outplacementu pro
odchazejici zaméstnance. V Ceském prostredi je k dispozici prizkum, ktery byl
realizovan mezi zaméstnanci Ceskych drah v dobé snizovani poétu zaméstnanci. Ti

prohlésili, Ze outplacement byl pro né tfeti nejvyznamnéjs$i forma pomoci, a to po

4" Dostupny z WWW: <http://www.Imc.eu/produkty-a-sluzby/hr-marketing/outplacement/>
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finan¢ni kompenzaci a zachovani nékterych zaméstnaneckych vyhod.

5.4.2 Prinosy outplacementu pro zaméstnance:
= zvwySuje Sance propusténych na nalezeni nové prdce, pomaha pri orientaci
propustenych zaméstnancii na trhu prace
e Propousténi, miize zaméstnance zaskocit tak, ze se mohou dostat do situace,
kdy nebudou védét, co vSechno je potifeba zaridit, na co nezapomenout a jak se
zorientovat na trhu prace. Ziskaji naptiklad informace tykajici se moznosti
ziskani podpory, kde najdou pfislusny ufad prace, jaké doklady a dokumenty
potiebuji mit. Zvlasté zaméstnanci, ktefi byli dlouhd 1éta zaméstnani v jedné
firm¢, mohou mit velké problémy s orientaci na pracovnim trhu a moznostech

( unas to byly naptiklad sklarny, kde mnozi z pracovnika pracovali cely Zivot).

— navazovani kontaktii s potencialnimi zaméstnavateli propustenych
e jedna se o specificky druh pomoci . Mlze se jednat o aktivni nabidku uchazect
potenciondlnim zameéstnavatelim, pieddni informaci propusSténym nebo
vyhledani a pfedani konkrétnich nabidek pracovnich pozic. Dalsim typem této
pomoci je poskytnuti psychologického poradenstvi. Rozsah poradenstvi saha od
zhodnoceni aktudlnich schopnosti uchazece, sestaveni individudlniho planu
aktivit, doporuceni pro sebevzdélavani az po nabidku konkrétnich pracovnich
pozic a piipravy na vyberova fizeni. Timto zplsobem se zvétSuje hodnota

¢loveka na trhu préce a usnadiiuje jeho budouci zaméstnani.

5.4.3 Uskali outplacementu v ¢eskych podminkich:

e Finance — mnoho spolecnosti nema dopifedu vyhrazeny rozpocet na

outplacement. Z tohoto diivodu do n€j nemohou investovat.

e Nespravny uhel pohledu manazerui — management tvrdi, Zze neni davod
investovat své prostiedky do lidi, které propoustéji, kdyz za branou ¢ekaji jini,

ktefi maji zajem pracovat.
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Odpor odborii — spole€nosti, které¢ chtéji vyuzit outplacementu se musi
vyporadat s tlakem odborti. Ty bojuji za vys$si odstupné pro zameéstnance.
Odbory Casto nezajimaji argumenty o tom, ze dovednosti, informace, podpora a
profesiondlni vedeni propusténych lidi na cesté za novym pracovnim uplatnénim
je daleko lepsi nez vyssi odstupné. Téchto situaci také vyuzivaji politici a délaji
si tak reklamu v ramci propagace své strany. Ekonom a profesor pan Zeleny
tiké: ,,Politici se casto divaji na kratkozraka reSeni, podobné jako to je se

¢

zavedenim Srotovného u automobili.

5.4.4. Spravné provedeny outplacement obsahuje:

komunikaci se zaméstnanci a vnéjSim prostfedim, adaptace firmy na novou
situaci
pomoc propousténym s orientaci na trhu prace

navazovani kontakta s potencialnimi zaméstnavateli propousténych

Komunikace se zaméstnanci a vnéjsim prostredim:

Béhem propousténi se firma musi soustiedit na komunikaci s nékolika rozdilnymi

skupinami:
e propousténi zaméstnanci
e zaméstnanci, ktefi ve firmé¢ zlstavaji
e veiejnost, zvlasté v regionu, kde firma ptsobi
e obchodni partneti
e samosprava a urady

V ramci komunikace je nutné sd¢lit, pro¢ propousténi probihd, jak a koho se tyka a

predstavit aktivity, kterymi firma pomaha propousténym.

Emociondlni postoj k propousténi se u zaméstnancli méni a tomu je nutné ptizpisobit

nejen obsah, ale i formu komunikace. U zaméstnancii, ktefi zastavaji, je dilezité

predejit jakémukoli Sifeni nepravdivych ¢i polopravdivych zprav, ujistit je o jejich

potiebnosti pro spolecnost a pokud mozno, piedestiit pravdépodobny scénai budouciho
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vyvoje.

Komunikace s vefejnosti, ifady a obchodnimi partnery zase umozituje zachovani ¢i
dokonce vylepseni povésti firmy jako spoleCensky odpoveédného subjektu, ktery ma

na mysli

dlouhodobou pfitomnost v

regionu.

Ermotnl urowen

Obrazek 7:Reakce na propusténi, podle E. Kubler-Rossové: ,,Five Stages of Grief*

Pomoc propousténym s orientaci na trhu prdce

Propousténi, zvlasté piijde-li nenadale, mize odchazejici zaméstnance zaskocit a privést
do situace, ze si nebudou védét rady s tim, co vSechno zafidit, na co nezapomenout a jak
se zorientovat na trhu prace. Propousténi zaméstnanci dostanou pfedevsim praktickou
pomoc a informace, jaké kroky musi podniknout, aby méli narok na podporu v
zaméstnani, kde najdou pfislusny ufad prace, jaké doklady a dokumenty po nich budou
vyzadovany. Po vyfizeni formalit zacind faze aktivniho hledani nového pracovniho
uplatnéni. I zde je velky prostor pro poskytnuti firemni podpory. Zvlasté¢ zaméstnanci,
ktefi byli dlouhd 1éta zaméstnani v jedné firm¢, nemaji mnoho informaci o situaci na
trhu prace ve svém mésté¢ a regionu. Neveédi, co vSechno od nich budou potencidlni
zameéstnavatelé vyzadovat, jak se prezentovat atd. Stejné¢ dilezité je predat informace o
mozZnostech hledani prace a o zdrojich, kde je mozné nabidku pracovnich mist nalézt. V
neposledni fad¢ je tfeba nezapomenout na rady tykajici se sepsani profesniho Zivotopisu
a komunikace s potencialnimi zaméstnavateli a vyjednavani o pracovnich podminkach.
Veskerou tuto podporu Ize nejlépe poskytnout prostiednictvim specializovanych Skoleni

a prednasek pro propousténé, pripadné distribuci informacnich materialti.
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Navazovani kontaktii s potencialnimi zaméstnavateli propousténych

Specifickym druhem podpory je zprostfedkovani kontaktli se zaméstnavateli, ktefi by
mohli mit zjem o propusténé zaméestnance. MlZe se jednat o aktivni nabidku uchazect
potencidlnim zaméstnavatelim, pfedani informaci propousténym nebo vyhledani a
pfedani konkrétnich nabidek pracovnich pozic. Komunikace s potencidlnimi
zaméstnavateli probiha riznymi kanaly, pficemz nejefektivn€jsi se jevi vyuziti
internetu, kde 1ze informace jednoduse a rychle shromazd’ovat a pfedavat tém, ktefi je
potiebuyji.

Dal$im typem této pomoci je poskytnuti individuélniho profesniho poradenstvi. Rozsah
poradenstvi sahd od zhodnoceni aktudlnich schopnosti uchazeCe, sestaveni
individudlniho planu aktivit, doporuceni pro sebevzdélavani az po nabidku konkrétnich
pracovnich pozic a pfipravy na vybérova fizeni. Timto zpisobem se zvySuje hodnota
uchazece na trhu prace a usnadnuje se jeho budouci uplatnéni.

5.4.5 Méreni uspéSnosti outplacementu

M¢éteni UspéSnosti outplacementu probihd ve stejnych tiech oblastech, které byly
uvedeny v piedchazejici kapitole. Komunikace se zaméstnanci, pomoc propusténym a
navazovani kontaktt.

Prvnim ukazatelem je pocet nebo procento odchazejicich zaméstnanci, ktefi si ve
vymezeném Casovém obdobi (obvykle do 3 mésici od ukonceni pracovniho poméru)
nasli nové zaméstnani. Pro zhodnoceni celého outplacementu to ale nestaci. Doporucuje
se provadét interni prizkum pied a po propousténi, ve kterém se sleduje nejen uroven
motivace, ale 1 fluktuacni tendence a dals$i rizikové faktory, které mohou ovlivnit
vykonnost firmy. Prizkumy mohou byt provadény dotaznikové, prostrednictvim
individudalnich nebo skupinovych rozhovord.

Dalsim dulezitym meéfitkem je spokojenost s poskytnutymi sluzbami ze strany
odchazejicich zaméstnanci. Nem¢ti se jen jako hodnoceni jednotlivych aktivit
(naptiklad tréninku chovani na pohovorech), ale i jako celek pii definitivnim pieruSeni
kontakt s byvalym zaméstnancem. Obvykle se voli forma individualniho rozhovoru

nebo standartizovaného dotazniku.
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Povést firmy jako zaméstnavatele v regionu je vhodné sledovat ve chvili, kdy
spole€nost zaméstnava osoby s nedostatecnou kvalifikaci a bojuje s konkurenci. Méfeni
se obvykle provadi formou dvou prizkumt vetfejného minéni, a to pred a po

propousténi.

6. METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Cil mé diplomové prace je podat navrhy na zkvalitnéni a zlepSeni etiky v persondlnim
marketingu u spolecnosti, kterou budu v ramci tohoto projektu analyzovat. Hlavnim
cilem préce je potom doporucit analyzované spolecnosti feseni, ktera budou ve firmé
aplikovat. Pfed provedenim analyzy jednotlivych firem bylo potieba ziskat informace o

podnikatelské etice. K tomuto ucelu slouzi sbér sekundarnich dat.

6.1 Sekundarni data

Jedna se o data, ktera uz predtim né¢kdo pouzil. Sekundarni data se déli zpravidla na
vngj$i a vnitini.

Vnitini data v nasem piipadé byla:

- informacni brozury a interni materialy firmy MenSeek

- interni materidly jednotlivych analyzovanych firem

Vné;jsi data v naSem ptipad¢ byla:

— odborné publikace

— internetové stranky

6.2 Primarni data

Ke zpracovani této diplomové prace jsem mél dostateéné mnozstvi sekundarnich dat. Ta
je vSak potifeba doplnit daty primdrnimi, kterd se ziskdvaji na zéklad€¢ vlastniho

vyzkumu. Ke sbéru primarnich dat byly pouzity dvé metody:

6.2.1 Dotazovani
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Smyslem této metody je zadavat otazky respondentim. Dle povahy se dotazovani dé€li
na osobni, pisemné, telefonické a elektronické.

Osobni dotazovani — jde o nejcastéjsi typ dotazovani. Jeho hlavni vyhodou je moznost
pfimé zpétné vazby mezi tazatelem a dotazovanym. Je Casové i financn€ narocné.
Nejvétsi vyhodou je nejvyssi navratnost odpovedi.

Pisemné dotazovani - patii mezi rozsifené typy dotazovani, pti¢emz je dotaznik
zpravidla dorucen respondentovi postou a stejnou cestou jsou pak odpovédi doru¢ovany
zase zp¢t. Dotaznik miiZe byt predan také v ramci néjaké udalosti, napt. konference
nebo vystavy. Vyhodou jsou relativné nizké néklady dotazovani. Nejvétsi nevyhodou je
nizka navratnost dotazniki.

Ve své praci jsem pouzil osobniho dotazovani. Cilem tohoto dotazovani bylo zjistit, jak
jsou navstévnici dne otevienych dvefi spokojeni s jeho trovni. Celkem bylo vyplnéno
107 dotazniki. Dotaznik obsahoval 5 jednoduchych otazek sméfovanych na to, jak byli
ucastnici dne spokojeni. Vysledky dotazniku a komentafe k nému jsou popsany v

praktické ¢asti.

6.2.2 Interview

Interview poskytuje hluboké informace o konkrétnich zkoumanych problémech a
otazkach. Prestoze informace nejsou méfitelné, interview patii mezi kvalitni zkoumaci
metody. V nafem piipadé jsme vyuzili skupinového interview. Ugastniky byli pani
Séarka (vedouci personalniho oddéleni, 30 let), pani Marie (personalni asistentka, 25 let),
pan Jaroslav (manaZzer logistiky 35 let), pan Pavel (vyrobni manazer, 30 let). Otazky

byly pokladany s cilem analyzovat soucasnou situaci firmy a navrhnout pfipadna feSeni.

Otazky byly nasledujici:

1. Jaké jsou VaSe problémy v oblasti etiky personalniho marketingu?

2. Kolik lidi zaméstnavate a jaky je optimalni stav? Jaké jsou poZadavky na kandidaty?
3. Jak jste pocitili finan¢ni krizi? Museli jste propoustét?

4. Jaké jsou Vase aktivity na trhu prace?

5. Jakym zpiisobem budujete jméno firmy? Jak vnima okoli Kolina Vasi firmu?
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6. Kolik jste pfipraveni investovat pen¢z na zlepSeni soucasné situace?
7. Kdy chcete, aby spoluprace zacala?
8. O aktivitach v oblasti persondlniho marketingu rozhodujete vy nebo n¢kdo ze

zahranic¢i?

Takto ziskana data jsme zpracovali a vyhodnotili. Na zaklad¢ syntézy primarnich a
sekundarnich dat vznikla analytickd a prakticka ¢ast. V praktické Césti jsou uvedena
konkrétni doporuceni vedouci k feSeni jednotlivych problémi, které jsme zjistili ze

sbéru primarnich dat.

Harmonogram tvorby diplomové prace

Sbér sekundarnich dat

Reserse literatury

Sbér primarnich dat

Syntéza primarnich a sekundarnich dat

Pracovni text prace

Definitivni verze textu

Tabulka 3: Harmonogram tvorby diplomové prace
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7. ANALYTICKA CAST

V této Casti navazi na teoretickou c¢ast. Vznikla na zékladé¢ syntézy primarnich a
sekundarnich dat. Bude v ni popsana ptipadovéa studie vyrobni firmy. Na zékladé
analyzy této firmy budou v dalsi ¢asti uvedena feSeni a konkrétni kroky vedouci ke
zlepSeni etiky personalniho marketingu a budovani jména firmy. Tato spolecnost je
jeden z nejvétSich svétovych dodavateli automobilovych interiérovych systémil.
Dodéva kompletni sedadlové systémy, elektronické produkty, rozvodné systémy a dalsi
produkty pro automobilovy interiér. Pro tuto spoleCnost pracuje pies 115 000
zaméstnancil na 286 mistech ve 34 zemich. V racmi Ceské republiky provozuje 3
vyrobni zavody v Kolin€, Vyskovée a Stiibfe u Plzng. Specializuje se zde pfedevS§im na
vyrobu automobilovych sedacek a na vyrobu elektrickych a elektronickych soucastek
(do kterych patii vyroba terminali, konektorti a pojistkovych skiini). Patfi mezi 500

nejvetsich spole¢nosti svéta podle casopisu Fortune 500.

Obrazek 8: Portfolio zemi, ve kterych analyzovana firma ptisobi

Argenfina - Ausiria - Belgium - Brazil - Canada - China - Czech Republic - France - Germany - Henduras - Hungary
India - Italy - Jopan - Mexico - Morocco - Netherlands - Philippines - Poland - Portugal
Romania - Russio - Singapore - Slovakia - South Africa - South Korea - Spain - Sweden
Thailand - Tunisia - Turkey - United Kingdom - United Stafes - Venezuela



7.1 Vychozi situace

Spolecnost podnikla v minulém obdobi tyto marketingové aktivity na trhu prace:

e inzerce v Deniku — VLP (Kolin, Nymburk, Kutn4 Hora)
e inzerce v tydeniku Sance

e billboard u nadrazi CD v Koling

e sponzorské aktivity (mistni Skoly)

e spusténi webovych stranek

Firma 1 vyviji marketingové aktivity i v jinych lokalitach, tj. Vyskov a Stiibro. Tyto
aktivity jsou fizeny lokalné, spolecnost nema jednotnou marketingovou koncepci. Pies
krizi, kterad se v automobilovém priimyslu naplno projevila, se tato spole¢nost nedostala
do situace, ze by musela propoustét své zaméstnance nebo omezit vyrobu. Vyrobni
manazer této firmy pan Jaroslav (35 let) tika: ,,Jeden z efektii, ktery financni krize
zpusobila, je to, Ze zvysila poptavku po malych autech. To je pro nasi firmu dobre,
protoze celd nase produkce je montovana do mensich vozi. *“ Jedna se konkrétné o vozy:
Peugeot 107, Citroen Cl a Toyota Aygo. O dal$im pozitivnim efektu krize mluvi
vedouci personalniho oddéleni pani Sarka (30 let): ,,Mnoho spolecnosti v nasem okoli
muselo zavrit nebo omezit svou vyrobu. Diky tomu jsme se dostali vitbec poprvé do
situace, kdy je nabidka zaméstnancut do vyroby vétsi nez poptavka po nich. “ Na zékladé
téchto informaci jsme zjistili, Ze Firma 1 hleda zptsob, jak ziskat kvalifikované a
spolehlivé zaméstnance ze svého okoli. Zaméstnanci jsou ochotni pfistoupit i na nizsi

platové podminky v porovnani se stejnym obdobim minulého roku.

7.2 Problémy etiky personalniho marketingu ve firmé:

Na zéklad¢€ sbéru primarnich dat ve firmé (pomoci interview s jednotlivymi manaZery

personélniho a vyrobniho odd¢leni) jsme zjistili n€kolik zakladnich problémii.

1. Denné ptichazi na firmu vice neZ 15 novych Zadosti o zamé&stnani, které nestiha
personalni odd¢€leni zpracovavat. V emailové posté je pres 100 nezodpovézenych maila

s Zivotopisy.
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2. Mnoho emailii chodi na adresu pani, ktera jiz ve firm¢ nepracuje a neni nastaveno

pfeposilani na n€koho dalSiho.

3. Ve Firmé 1 maji zaméstnanci zavedeno (podobné jako v jinych vyrobnich
spole¢nostech), ze za doporuceni nového zaméstnance obdrzi finan¢ni bonus.
Podminkou je, ze tam doporuceny zaméstnanec bude pracovat nejméné tii mésice.
Bonus ma hodnotu 3 000 K¢. Firma 1 nema v databazi precizné evidovana jednotliva

doporuceni a stava se, Ze se zaméestnanci musi sami hlasit o penize.

4. Prace ve Firm¢ 1 je naro¢né predevsim na predlokti (natahovani potahti). Na mistnim
trhu je z tohoto diivodu vniména jako spolecnost, kterd lidem ,,ni¢i“ ruce. Vedouci
personalsitky, pani Sarka, fika: ,Jednim z nasich dlouhodobych cilii je zménit vnimani
nasi spolecnosti verejnosti. Vystupovat také pod jednotnou corporate indetity. K temto

ciliim budeme chtit vyuzit sluzby marketingovych agentur.

Za urcitou dobu se trh procisti a spolecnosti napojené na automobilovy prumysl za¢nou
opét vyrabét v SirSim meétitku. Dostanou se do situace, kdy budou hledat zaméstnance a
ti rad€ji pijdou do firmy, ktera s nimi v€as komunikovala, které¢ dtveéiuji. Ve firme je v
personalni oblasti kladen také vysoky dlraz na perfektné a precizné provedeny

jakykoliv i malicherny ukol, coz ¢aste¢né¢ podryva moralku zaméstnancti spolecnosti.

V praktické ¢asti budou navrzeny konkrétni kroky vedouci ke zlepSeni stavajici situace.
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8 PRAKTICKA CAST

Tato ¢ast navazuje na analytickou ¢ast. Jsou v ni uvedeny konkrétni kroky a doporuceni
pro zlepSeni soucasné¢ho stavu. Tim bude splnén jeden z cili této diplomové prace. Po
aplikaci jednotlivych doporuceni firma zlep$i sviij obraz v ocich vefejnosti i

stakeholdert a posili své dobré jméno na trhu.

8.1 Pripadova studie

Analyzovana spole¢nost je jeden z nejvétSich svétovych dodavatelli automobilovych
interiérovych systémi a komponent. Ma 4 vétsi problémy v oblasti personalniho
marketingu:

- pozdni zpétna vazba uchazecim, delsi nez 1 tyden

- maily sméfuji na nefunkéni adresu

- nepfesnd evidence doporucujicich zaméstnancti

- vnimani firmy na trhu jako zaméstnavatele, ktery ,,ni¢i ruce*

8.1.1 Jak reSit stavajici problémy?:
Firma ma né€kolik zakladnich moZnosti jak pfistoupit ke své souCasné stavajici situaci.

Nekteré z nasledujicich moznosti se mohou vzéjmené dopliovat.

e Posilit persondlni odd€leni o jednoho clovéka. Tato varianta je levnéjsi nez
outsourcing personalni agenturou.

e V ramci vnitfniho informaéniho systému firmy nastavit maily, které budou
automaticky odpovidat potencidlnim uchazeCim o zaméstnani. Takovou
automatickou odpoveéd’ maji zfizenou velké spolecnosti a banky. Tato varianta je
samoziejmé nejlevnéj§i. VyieSi pouze prvni problém — zaméstnanci dostanou
zpétnou vazbu.

e Najmout si agenturu, kterd bude personalni oblast outsourcovat. Tento zptsob je
nejdrazsi, nejvice flexibilni a pro manazery persondlniho odd€leni piedstavuje

usporu casu.
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8.2 Konkrétni doporuceni:
e Na zédklad€ analytické €asti, navrhneme pro firmu tato konkrétni doporuceni

vedouci ke zlepSeni soucasného stavu.

Realizovat kampan s nasledujcimi cily:
- zajistit pravidelny ptisun novych zadosti o zaméstnani ze strany vhodnych kandidati
- vybudovat jednotné jméno spolecnosti na trhu prace, posilovat PR

- podpofit rychly nabor novych zaméstnancii na pozici Operator ve vyrobé

8.2.1 Rozdéleni jednotlivych kroki kampané

a) kratkodobé aktivity (nasledujici 2-3 tydny) — rychla podpora naboru novych
zamé&stnanci:

e pfiprava nového atraktivniho vizualniho stylu kampané, slogan

e piiprava mediamixu, vybér a nakup médii (online, tisk, radio)

e tvorba personalnich inzerati

e zadani inzerce, kontrola

e hodnoceni kampang, ptipadné korekce medialnich aktivit

V souvislosti s realizaci této kampané miizeme ddle doporucit:
e ziizeni specidlni ndborové linky vcetné obsluhy - hotline

e primarni selekce uchazecli o zaméstnani na zéklad¢ telefonického rozhovoru

b) dlouhodobé aktivity (rok 2009) — budovani jednotného dobrého jména
zaméstnavatele, pravidelny pfisun zddosti o zaméstnani
- personalné¢ marketingovy prizkum, interni i externi bude obsahovat:
e zjiStovani postoji zaméstnanct
e ndazori vetfejnosti

e analyza ziskanych tdaji
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e piiprava informaci, které budou komunikovany

e piiprava mediamixu, vybér a nakup médii (online, tisk, outdoor, sponzoring)

e tvorba personalnich inzerata

e organizatni a medidlni podpora prezentacnich akci — Den otevienych dvefi,

Roadshow

e vyroba prezenta¢nich materiala, darkovych predméta

e prubézné vyhodnocovani kampané
Kratkodobé a dlouhodobé aktivity se mohou v pribéhu kampané prekryvat c¢i
doplnovat.
Diulezité¢ bude vytvofit jiz v po€atku jednotny vizualni styl, ktery bude jednotny pro

dalsi personalné marketingové aktivity.

8.3 Kratkodobé aktivity

Hlavnim ukolem v ramci kratkodobych aktivit je rychlé a efektivni nastartovani

kampané vedouci k ziskani dostate¢ného mnozstvi vhodnych kandidata.

Vizualni styl kampané

Vizualni styl avodni ¢asti kampan¢ bude odpovidat hlavnimu cili, tedy rychlé podpote
naboru novych zaméstnanctli na pozice operatord.

Cilovou skupinou jsou v tomto pifipad¢ idedln¢ mladi a manualné zruéni muzi s dobrym
zdravotnim stavem. Vizual kampané by mél prezentovat nabizenou praci jako atraktivni,
mél by byt optimisticky. Potenciadlni kandidat by se mél ztotoznit s inzeratem.
Navrhujeme proto pouzit fotografii mladého muze. Lze ptedpokladat, ze takovy inzerat

zaujme i damy, které potom mohou ptedat informaci svému partnerovi.
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Obrazek 9: Vizualni styl kampané
Slogan
Kampan bude mit ustfedni slogan, ktery pouzije ve vSech médiich a ktery bude dale
pouzit i pro jiné personalni kampané v ramci skupiny v Ceské republice.
Slogan by mé¢l korespondovat s oficidlnim sloganem spolecnosti — advance relentlessly
(Advance — postup, pokrok, zvyseni, Relentlessly - neoblomn¢)
e Vas krok vpied, Kuptedu spole¢né, Vas dalsi krok
e Pevny krok vpied, Spole¢né vpted, Tvilj dalsi krok
e Tvij krok vpifed, Spole¢na budoucnost ...
e Tvoje volba, Spole¢né¢ kuptedu
Doporucueme vyhlasit soutéz o nejlepsi slogan mezi zaméstnanci. Ziskaji tak
pocit, ze maji moznost ovliviilovat déni ve spolecnosti a také za to budou
odménéni.

Realizaci takové soutéze zajisti agentura na klic.

Priprava mediamixu, nakup médii, zveiejnéni inzerce, kontrola

V ramci kratkodobych aktivit se doporucujeme zaméfit na média, kterd jsou schopna
rychle reagovat a zvefejnit inzerci v daném formatu a case. Pro tyto ucely se jako
nejvhodnéjsi jevi tato média:

— tisk — deniky, tydeniky, inzertni specialy

— internet — pracovni weby, lokélni inzertni weby

— radio s regionalnim pokrytim

— plakaty v MHD Kolin

55



Agentura zajisti vSechny aktivity souvisejici s rezervaci a nakupem plochy/prostoru v

médiich, umisténi inzeratd a naslednou kontrolou.

Tvorba persondlnich inzerdti

Inzeraty budou vytvotfeny v duchu nového vizudlniho stylu a dle moznosti daného

média.

a) tisk — ploSna inzerce, plnobarevnd, diiraz na grafické motivy (fotka, logo) a slogan

b) web — vétSinou textova inzerce bez moznosti vétsiho vyuziti grafiky; tento nedostatek
agentura navrhuje kompenzovat odkazem na micropage, kde budou detaingjsi
informace a uzivatelsky piijemné&jsi prostredi

¢) radio — nulovy potencial pro grafiku, diiraz na stedni slogan kampan¢

d) MHD — plakaty v interiéru vozidel

Veskera inzerce bude poskytnuta ke korektufe a bude zaddna ke zvetfejnéni az po

findlnim schvéleni. Zakladem kazd¢ kampané je stanoveni jejiho cile, prabé&zné

hodnoceni a ptipadné korekce.

Micropage

Vytvoreni specialni ndborové stranky je nejrychlej$im feSenim v ramci kratkodobych
naborovych aktivit.

Stranka poskytuje dostatecny prostor pro kreativitu, lze vyuzit grafickych prvk, obsah
je mozné operativné meénit podle potfeb naboru. Navstévnici mohou vyuzit
pfedvyplnénych kontaktnich formulafii, coz urychli komunikaci s personalisty. Na tuto

stranku budou smétovat odkazy z veskeré online inzerce (prokliky).
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Obrazek 10: Microsite
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Diky analytickym néstrojim sledujicim chovani névstévnikl stranky ziskame detailni

informace k regulaci kampang¢, zejména jeji online ¢asti.

Hodnoceni kampané:

Zakladem kazdé¢ kampané je stanoveni jejiho cile, pribézné hodnoceni a piipadné

korekce. Cilem kratkodobé kampané je ziskani dostate¢ného poc¢tu vhodnych kandidati

a nabor cca 30 novych operatori.

Priubezné hodnoceni kratkodobych aktivit muze byt provadeno na zaklade téchto

ukazatelu:

— pocet telefonickych zZadosti o zaméstnani

— pocet pristupli na microsite

— pocet kandidati, ktefi se skute¢né dostavili na osobni pohovor

— pocet uspésnych kandidat
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Od kandidatt je nutné zjistovat zdroj, diky kterému ziskali informace o nabizené praci.
Hodnoceni musi probihat pravidelné (napt. tydn¢), aby bylo mozné provadét operativni

zmény v prubéhu kampané (Uprava inzeratu, zména skladby medialniho mixu).

Dopliikové sluzby pro podporu naboru

Hotline — zfizeni specialni vyhrazené linky, kterd bude slouZit pro komunikaci s

kandidaty. Linka bude obsluhovana pracovnikem agentury, ktery bude:

— poskytovat kandidatiim zékladni informace o nabizené praci

— evidovat zakladni informace o kandidatech (praxe, aktudlni situace apod.), véetné
kontakti

— ziskavat informace o informacnich zdrojich, tvofit statistiky

— organizovat pohovory s kandidaty v sidle spolecnosti

Recruitment — moznost piimé selekce kandidath prostfednictvim osobnich pohovorii
organizovanych bud’to v sidle spolecnosti nebo na ureném vefejném misté (napft.
salonek v restauraci v centru mésta).

Pracovniklim persondlniho oddéleni odpadne starost o obsluhu telefonni linky a ziskaji

tak vice prostoru pro své dalsi pracovni aktivity a pro finalni pohovory s kandidaty.

8.4 Dlouhodobé aktivity

Cilem dlouhodobych aktivit je vybudovani dobrého jména zaméstnavatele na trhu prace
a zajisténi pravidelného piisunu reakci ze strany zajemcl o zamestnani.

Je nékolik zplsobi, jak dosahnout tohoto cile. Dilezité je, aby komunikace probihala
obéma sméry, tedy nejen smérem ven k vetejnosti, ale i ke stavajicim zaméstnanctim. Ti

jsou totiz také diilezitymi nositeli informaci smérem ven ze spole¢nosti.

Personalné marketingovy vyzkum, analyza udaji

V pocateni fazi dlouhodobych aktivit je vhodné provést interni prizkum mezi
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zaméstnanci. Agentura tak ziské uzite¢né informace o jejich nazorech a postojich k déni
ve spolecnosti. Pro potfeby pfipravy dlouhodobé komunikaéni kampané je dilezité
ziskat zejména pozitivni informace tykajici se zaméstnani u spolecnosti. Tyto informace
budou pak komunikovany smérem k Siroké vetejnosti.

Medialni mix

Z dlouhodobého pohledu navrhujeme vyuzit takova média, ktera jsou urc¢ena k podpoie
image a budovani znacky:

— billboardy a citylighty

— méstska hromadnda doprava, reklamni plachty, roadshow

— PR ¢lanky na internetu i v tisku, pracovni veletrhy, dny otevienych dveti

i

Obrazek 11: Bilboard

Tyto dlouhodobé aktivity mohou byt samoziejmé doplnény konkrétni inzerci s nabidkou
pracovnich pozic v médiich uvedenych v ramci kratkodobych aktivit. Organizacni a
medialni podpora prezentacnich akei.

Organizacni a medialni podpora prezenta¢nich akei

Akce typu Den otevienych dveti nebo Roadshow jsou velmi efektivnim nastrojem PR.
Pro GspéSné zvladnuti takové kampané je vSak nutné peclivé naplanovat souvisejici
medialni kampat a soudasné zajistit zajimavy program pro navstévniky. Ucastnik akce

si tak odnese nejen praktické informace, ale i1 zazitky, o kterych bude pozd¢ji hovofit se
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svymi zndmymi a pomtize tak v posilovani povédomi o spole¢nosti.

Firma

Obrazek 12: Auto na Roadshow

Piiklad: Den otevi‘enych dveri

Medialni kampan — od zaméstnancii po verejnost

plakaty a letaky v prostorach spole¢nosti, vyuziti nastének
direct mailing zamé&stnanciim, pozvanka v PDF
inzerce v lokalnich médiich — deniky, tydeniky, radio

billboardy, citylighty, MHD, letaky v ulicich

Program akce — nejdrive prace, pak zabava

exkurze v rdmci vyrobniho zavodu
promitani videospotd, piipadné AV prezentaci
obcerstveni pro navstévniky — nealko népoje, cukrovinky

zabavny tématicky program (napi. umélecké vystoupeni, soutéze)
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Vyroba prezentacnich materiali a darkovych predméti

- informacni broZury pro nové zaméstnance

- informacni brozury pro vetejnost (napt. v ramci dnl otevienych dvefi, roadshow
atd.)

- darkové predméty pro obé skupiny: tuzky (stile vdécny darek), bloky, klicenky a

dalsi

Prubézné vyhodnocovani dlouhodobé kampané

Pro hodnoceni dlouhodobych aktivit je tfeba znat vychozi stav pied pocatkem kampang.
Ten Ize stanovit:

— marketingovym prizkumem (jak je spolecnost zndma, jak je vnimana)

— poctem zadosti o zaméstnani, kvalitou kandidatt

Dulezita je uzka spoluprace s persondlnim oddelenim spolecnosti a pravidelné ziskavani

zpétné vazby.
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[PoloZka

Cenaod

Cenado

Prace agentury

priprava konceptu kampané

kreativni grafické zpracovani kampané

predtiskova pfiprava, pfiprava textu, spott, prezentaci, ¢lank

vybér médiii, komunikace, kontrola

koordinace externich dodavatel(

ZajiSténi vSech souvisejicich Cinnosti

30 000,00 K¢

60 000,00 K¢

IMédia — kratkodobé aktivity (2 tydny)

Deniky

Kolinsky press

Sance

Kolinsky zpravodaj

42 000,00 K¢

45 000,00 K¢

Radio Delta a Jizera

\/yroba spotu

16 200,00 K¢

80 000,00 K¢

MHD Kolin (36 plakatt)

8 000,00 K¢

20 000,00 K¢

|Internet (7 rGznych pracovnich webl)

14 000,00 K¢

20 000,00 K¢

|Micropage (na www.jobfairs.cz, do konce roku 2009)

6 390,00 K¢

7 380,00 K¢

86 590,00 K¢

168 580,00 K&

|Media celkem o
Media — dlouhodobé a PR aktivity (do dubna 2009

Billboardy (1-2 ks, 3 mésice)

Citylighty (2-4 ks, 2 mésice)

MHD Kolin (2-4 busy, 6 mésicu)

105 000,00 K¢

210 000,00 K¢

PR Clanky Kolinsky zpravodaj

5 000,00 K¢

10 000,00 K¢

Aquapark Kolin (plocha v $atné)

3 000,00 K¢

3 000,00 K¢

Media celkem

113 000,00 K¢

223 000,00 K¢

Den otevrenych dveri

pfiprava konceptu akce, zajisténi programu

podpora interni komunikace akce (letaky, plakaty)

vyroba propagacnich materiald, reklamnich pr¢edméti

catering — napoje a drobné obCerstveni

obsluzny personal — hostesky, fotodokumentace akce

30 000,00 K¢

60 000,00 K¢

Roadshow

tvorba konceptu akce

pfiprava lokalit, jednani s institucemi

zajiSténi obrandovaného a ozvuceného automobilu

stan, promostolek, roll-bannery

propagacni materialy, darkové pfedméty

proSkoleny personal, fotodokumentace akce

50 000,00 K¢

200 000,00 K¢

Tabulka 4: Orientacni kalkulace kampané¢
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Ceny dopliikovych sluZeb pro podporu naboru

Hotline — 2 zpiisoby vypoctu ceny sluzby

a) Platba za tuto sluzbu by probihala na hodinové bazi. Budou pfesné stanovené dny a
hodiny provozu linky, agentura bude garantovat jeji dostupnost, obsluhu a souvisejici
aktivity.

Pti provozu linky 10h denn¢, 5 dni v tydnu po dobu 2 tydnl ¢ini navrhovana sazba
199,- K¢é/h.

b) Provoz linky bude v rdmci realizovanych kampani zdarma, odména agentury bude
vazana na uspésnost pti ziskdvani novych zaméstnanci.

Navrhovana vySe odmény za ziskan¢ho kandidata na pozici Operator bude 50% jeho

nastupni mzdy (standart u personalnich agentur 1,5 - 2 mzdy).

Recruitment

Systém odménovani by probihal na podobném principu jako u Hotline. Castky jsou
vyss$i vzhledem k vyssi ptidané hodnoté sluzby.

a) Platba by probihala na hodinové bazi, cena za préci konzultanta by ¢inila 1 000,- K¢
+ cestovni ndhrady, pfipadné dal§i pfedem odsouhlasené platby (prondjem salonku
apod.).

b) Odmeéna za praci by se odvijela od uspésné odvedené prace (no placement — no fee).
V ptipad¢ GspéSné ziskaného kandidata bude agenturni provize €init 1x nasobek jeho

mzdy.
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9. Realizace
Vedeni firmy se po prostudovani nabidky rozhodlo vyuzit nabidku agentury:
1.) Outsourcing persondlnich sluZeb - hotline

2.) Uspotadani dne otevienych dvefi

9.1 Hotline
Technicka podpora

Budou zfizena 2 vyhrazena telefonni ¢isla — pevna linka a GSM.
e 7 téchto telefonnich linek budou kontaktovani uchazeci, kteti zaslou svoji zadost
o zam¢stnani elektronickou postou
e tato Cisla budou dale slouzit uchazec¢im rovnéz jako informacni linka v pribéhu

naboru

Zdroje kontakti
e v pocatku projektu obdrzi agentura stavajici databazi uchazeci, kteti jiz
kontaktovali spolecnost
e agentura bude priibézné€ zpracovavat nové ptichozi reakce uchazecl na zakladé
probihajici inzerce
e soucasn¢ bude provadén monitoring zdroju informaci (inzerce) pro potteby
dalsiho tizeni kampané

e agentura bude vystupovat pod jménem firmy, pro kterou pracuje

Postup p¥i komunikaci

e konzultant provede prvni selekci na zaklad¢ piijatého zivotopisu, v pripadé
nejasnych nebo nedostatecnych informaci bude kontaktovat kandidata pro
doplnéni

e vybrani kandidati budou kontaktovani a bude s nimi dohodnuta osobni navstéva
ve spolecnosti, agentura zajisti maximalni organizacni podporu, kandidati
dostanou informacni dokumenty, kde budou informace o dopravé, mapa,
kontakty atd., personalni oddéleni obdrzi seznam kandidatu, ktefi se dostavi na

1. kolo pohovori — praktickou zkousku

64



e Firma poskytne agentufe informace o vysledcich prvniho kola, agentura bude
kontaktovat kanidaty, s ispéSnymi dohodne ti¢ast ve druhém kole a naslednou
I¢karskou prohlidku

e kandidati, kteti ispéSné€ projdou lékatskou prohlidkou, budou pozvani na

naborovy den

9.1.1 Platba za sluzbu
Platba za sluzbu bude probihat ve dvou urovnich:
a) zajisténi provozu telefonni linky - rezie
e v pracovni dny od 8.00 do 18.00, tj. 10 hodin denné (+ zdznamnik na mobilu)
e sazba 199,- K¢/h
e castka zahrnuje:
° ndklady na provoz telefonnich linek
° mzdové naklady
o naklady na souvisejici administrativu

e vyuctovani a fakturace prob¢hne vZdy ke konci kalendainiho mésice

b) success fee — agenturni marze
e splatna v ptipad¢ uspéchu, tzn. uchazec, ktery byl ,,zorganizovan* agenturou je
pfijat do pracovniho poméru u spole¢nosti
e odména ¢ini 50% néstupni mzdy kandidata
e vyuctovani celé Castky probéhne vzdy ke konci naborového tydne
e garance 3 mésice
o ukonc¢eni pracovniho poméru béhem 1. mésice — navraceni 75 % castky
o ukonc¢eni pracovniho poméru béhem 2. mésice — navraceni 50 % castky

o ukonceni pracovniho poméru béhem 3. mésice — navraceni 25 % ¢astky

Vyuzitim této sluzby spolecnost vytesila své problémy tykajici se etiky personédlniho
marketingu. Uchazeci dostavali zpétnou vazbu, vedla se pfesna evidence zaméstnancii a

doporuceni za zaméstnance.
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9.2 Den otevienych dveri
Tuto akci ptipravila spoleCnost Menseek, s.r.o firm¢ na kli¢, v€etné programu,

obcerstveni, materidlniho zajiSténi a zajisténi kompletni organizacni podpory.

9.2.1 Cile akce

Akce ma za ukol splnit tyto hlavni cile:

— prezentovat spole¢nost pred vefejnosti, zvysit povédomi o jeji existenci
- vysvétlit specifika prace na vyrobni lince, napravit negativni vnimani

- podpofit ndbor novych zaméstnancii, zejména do vyrobnich pozic

9.2.2 Interni komunikacni podpora akce
Forma
e Plakaty v rdmci zavodu - vstupni dvete, kantyna, toalety, atd.
e [Letiky k odbéru na recepci - pro zndmé, rodinné piislusniky apod.
e Vstupenky na akci - slouzi jako ,,poc€itadlo* potencidlnich navstévnika akce a

soucasn¢ také jakou voucher pro odbér obcerstveni

Casovani
Interni kampan odstartuje nejpozdéji 14 dni pted akci a to vylepenim plakatd a

rozmisténim casti letakti v prostorach vyrobniho zédvodu.

Registrace ucastniki

Zamestnanci, ktefi budou mit zajem o ucast na akci, budou kampani nasmérovani na
kancelar personalniho oddé€leni, kde jim budou vydany vstupenky na akei.
Pracovnici HR oddéleni povedou jednoduchou evidenci (tabulka Excel) vydanych
vstupenek, pro kontrolu.

Diky sériovému ¢islu na vstupence budeme v kazdém okamziku védeét, jaky je

predpokladany pocet ticastnika akce.
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Graficky design, slogan

Plakaty — cilem plakatl je zaujmout zaméstnance, informovat je o akci, o jejim

programu a o podminkach ucasti a registrace.

Letaky — obsahové budou vychazet z plakatu, jsou ur¢eny primarné k tomu, aby si je

zamestnanci odnesli s sebou pro potieby dalsi komunikace mimo prostory firmy.

Vstupenky — ze 2/3 budou fungovat jako programovy letdk (¢ast s informacemi), zbyla
1/3 bude rozdé€lena perforaci na 3 kupony: kontrolni (odd¢€li hosteska u vstupu) + 2

kuponky na jidlo a piti.

Fotodokumentace
Akce bude pritbézné fotografovana, fotografie budou poté predany klientovi k dalSimu

pouziti (nasténky, zpravodaj atd.).

9.2.3 Program akce

Program akce je navrzen tak, aby pribézné uspokojoval potieby navstévnika v takovém
potadi, jak budou pfichazet.

Program bude mit volny priibéh, stanoveny budou pouze terminy exkurzi a uméleckych

vystoupeni (zonglér).

Priubéh programu, jednotlivé atrakce a stanovisté:
e uvitani navstévnikl hosteskou pii vstupu,
poskytovani informaci
e nacasované akce (alespon piiblizn¢):
o exkurze ve vyrobnich prostorach spole¢nosti

(organizovang)

Obrazek 13: Hummer
o vystoupeni zongléra (v¢. hudebniho doprovodu)

e priib&zné aktivity
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° catering — posezeni + obCerstveni
o reprodukovana hudba (jako kulisa)
o videoprojekce na LCD (prezentace firmy,
pracovnich nabidek)
e atrakce a soutéze
o skakaci hrad pro déti ve tvaru auta
o laserova stelnice

o skladani magnetického puzzle na ¢as

Obrazek 14: Magnetické puzzle
e pii odchodu vypliovani dotaznikil — na ziskdni zpétné vazby od zaméstnancii k
akci
o za vyplnény dotazniku maly darek

> moznost vyplnéni nastupniho dotazniku pro uchazece

Obrazek 15: Stielnice Obrazek 16: Zonglér

Catering

Vzhledem k omezenému rozpoctu feSime catering jednoduchym zptsobem typu ,,parek
nebo gulas a limo k tomu®.

Catering je feSeny subdodavatelsky, do rozpoctu zahrneme predem urceny

pocet porci na zaklad€ registraci. Subdodavatel cateringu bude pfipraven realizovat i

doplnkovy prode;.
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Organizacni a technicka podpora, vyhodnoceni akce

Hostesky

Agentura zajisti personal, ktery bude mit zadkladni informace o spole¢nosti, o oboru
¢innosti, o pracovnich piileZitostech a samoziejmé o orientaci v ramci zavodu.
Takto pfoskoleny personal bude mit na starosti:

- uvitani navstévniki a poskytnuti zakladnich informaci

- organizaci exkurzi (ptipravu skupinky)

- asistenci u atrakci a soutéZzi

- obsluhu AV techniky

- obsluhu informaé¢niho stanku

AV technika

V prostorach uréenych pro posezeni a obcerstveni bude umistén LCD

monitor (32%, 82 cm), na kterém bude promitana prezentace spole¢nosti a
aktualnich pracovnich nabidek — jednoduchéd smycka s dilezitymi informacemi.
Audio technika bude slouzit pro hudebni reprodukei pro vytvoieni kulisy +

jako doprovod pii zonglérském vystoupeni.

Informacni stanek s darkovymi predméty

U tohoto stanku budou mit navs§tévnici moznost vyplnit uvedeny dotaznik. Za vyplnény
dotaznik obdrzi dotazovany maly upominkovy ptedmét (jojo, vrtulku, ), pro spolecnost
to bude hlavni zdroj zpétné vazby.

Ziskané informace budou pak vyhodnoceny agenturou a predany managementu
spole¢nosti.

Zajemci budou mit rovnéz moznost vyplnit standartni dotaznik pro uchazece, ktery dale

zpracuje agentura. (uvedeny v ptiloze)
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Déarkové predméty
Pouzijeme jednoduché hracky, pro dospé€lé 1 déti. Vzhledem k malému mnozstvi

budeme branding feSit samolepkou s logotypem.

Firma ."f Firma

-

Obrazek 17: Darkové predméty
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Kalkulace dne otevienych dveri

hovéz gulas, pecivo 125 43,00 K¢ 5375,00 K¢
parek, pecivo, hoicice 0,51 125 24,00 K¢ 3 000,00 K¢
tocena limonada — mix 250 17,00 K& 4 250,00 K¢
plastové nadobi 250 6,00 K¢ 1.500,00 K¢
obsluha 4 600,00 K¢ 2 400,00 K¢
rozsifeni kapacity sezeni 30 mist
zajiSténi doplikového prodeje

16 525,00 K¢
Atrakeeawstowpeni | | [ [ ]
zonglér 7 700,00 K&
skakaci hrad Hummer 10 135,00 K¢
stfelnice 5900,00 K¢

23 735,00 K&

vyroba magnetického puzze 1 3900,00 K¢
plakaty A2 10 222,00 K¢ 2 220,00 K¢
letaky AS,4/0 500 4,50 K& 2 250,00 K¢
Navigace — smerovky 5 70,00 K¢ 350,00 K&
vstupenky s kuponem 10x5 cm 500 2,50 K¢ 1250,00 K¢
dotazniky A4, Cb 1000 1,00 K¢ 1 000,00 K¢
logo na promostolek 50 cm 1 300,00 K&
obleceni pro personal tricko-+Hlogo 4 150,00 K¢ 600,00 K¢
darkové predméty mix 250 35,00 K& 8 750,00 K¢
20 620,00 K&

Grafika, DTP, kreatiw | | [ [ ]
graficky design tiskovin 6 590,00 K¢ 3 540,00 K¢
ptiprava prezentace PPT 3 490,00 K¢ 1 470,00 K&
piiprava dotazniku 2 490,00 K¢ 980,00 K¢
5990,00 K¢

DiTpodpora [ | [ [ ]
Pronajem dodavky 1 2 530,00 K¢
PHM — nafta 1 000,00 K¢
LCD TV pronajem 1 1 000,00 K¢
Notebook pronajem 1 500,00 K&
HIFI aparatura pronajem 1 1 000,00 K¢
Promostolek pronajem 1 300,00 K¢
Clipchart (pro puzzle) 300,00 K¢
personal 4 5 400,00 Ké
12 030,00 K¢

Agenturni marze 15 000,00 K¢
Celkem 93 900,00 K¢

Tabulka 5: Kalkulace dne otevienych dvefi
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9.2.4 Dotaznikové Setieni

Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit ndzory ucastnikii dne otevienych dvefi. Dotaznik

obsahoval 5 jednoduchych otdzek, s cilem zjistit jak byli Uc€astnici s celou akei

spokojeni. Stupnice byla od 1

do 6 (1-nejlepsi, 6- nejhorsi).

9.2.5 Zavérefna zprava ze dne otevicenych dveri:

Pocet navstévnikl (hosté + zaméstnanci): 107

Celkovy pocet vyplnénych dotaznikii: 78 (72,90%)

-z toho zaméstnanci

-z toho hosté

40 dotaznikt (51,28%)
38 dotazniku (48,72%)

Hodnoceni 1]2] 3 56 |Priméma znamka
Il Libil se Vam program akce? 56 20 0 0 1.3
0. Chutnalo Vam nabizené obecerstveni? b3 21 0 1 141
B, Poskytla akce dostatek informaci pro navstévniky? | 48] 18 1|0 1,59
il. Jak hodnotite obsuhujici personal? b7| & 0 0 119
b. Vase celkove hodnoceni akce? A 26 0 0 |

100% —

Qs

a0

T

B —

Sl

4 —

30

200 —

100%

0% —

1. Likil & “am program akoe?

1]

2. Chutnao Wam rabizené obheterstveni? 4 Jak hodnatite obhsuhujici persondl?

3. Poskylla akce dostatek informad pro néw Etéeniky? 5. waie cekoveé hodnoceni akce?

=15
ms
o4
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Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze akce splnila své tfi zakladni cile.
Zaméstnanci a jejich ptibuzni odchazeli spokojeni a s dobrym pocitem. Akce podpotila
vnimani firmy jako odpovédného zaméstnance. Celkova akce byla firmou hodnocena

pozitivné s konstatovanim, ze hlavnich cilt bylo dosazeno.



10. Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo analyzovat nadnarodni vyrobni firmu a poté
doporucit feSeni, ktera bude aplikovat v ramci svého persondlniho oddé€leni. Tato
doporuceni se tykala pfedevSim zlepSeni jména zaméstnavatele a zkvalitnéni etiky
personalniho marketingu.

Firma vyuzila doporuceni od firmy MenSeek, ktera vytesila zdkladni tfi problémy firmy
v otazce personalniho marketingu. Zivotopisy od zadatku roku byly zodpovézeny a
response time se zkratil na maximalné dva pracovni dny. Maily na byvalou kolegyni
byly presmérovany na agenturu. Agentura také presné zaznamenavala doporuceni
stavajicich zaméstnancii a monitorovala narok na jejich odmény. Béhem tii mésict
nabrala spole¢nost 30 lidi, kterymi zvysila sviij stav z 270-ti lidi na optimalnich 300.
DalSim cilem bylo zlepSeni vnimani spolecnosti v o¢ich vefejnosti. Firma se rozhodla
usporadat den otevienych dvefi s cilem zlepSeni svého jména jako odpovédného
zaméstnance. Tento den piipravila ,,na klic* agenutra MenSeek. Na zaklad¢ analyzy
zpétné vazby od Ucastnikl, tento projekt splnil pfedem stanovené cile.

V soucasné dobé si jiz firma personalni marketing zajiStuje svymi vlastnimi lidmi.
Agentura MenSeek s firmou stale spolurpracuje na zékladé klasického agenturniho
zaméestnavani. Doporucuji firmé do budoucna dale pracovat na budovani jména
odpovédného zaméstnavatele. V pfipad€, ze firma nestihne béhem kratké doby
zpracovavat zivotopisy , doporucuji rychle vyuzit outsourcingu agentury.

Hlavnim cilem prace bylo doporucit analyzované spoleCnosti feSeni, kterd bude

aplikovat v rdmci svého personalniho oddéleni. Cil jsem splnil.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢islo 1 — Dotaznik pro navstévnika

Dotaznik pro navstévnika — hodnoceni akce

(oznamkujte nas, 1-vyborna, 6-nejhorsi)

1. Libil se Vam program akce?

2. Chutnalo Vam nabizené ob¢erstveni?

3. Poskytla akce dostatek informaci pro navstévniky?

4. Jak hodnotite obsluhujici personal?

5. Vase celkové hodnoceni akce?

Jsem zaméstnanec / navstévnik (nehodici se Skrtnéte).

Vase dalSi pripominky:

NN




