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Uvod

Vyvoj internetu piinesl do mnoha oblasti lidské Cinnosti velky zlom a personalistika
neni vyjimkou. S néstupem novych generaci pracovnikli (generace Y a Z) zacinéd byt
pouzivani internetu nutnosti, se kterou se HR manazeti musi vypotradat. V soucasnosti

se jedna o atraktivni nastroj pro ziskavani zaméstnancu.

Predlozena studie prezentuje vysledky empirického Setieni o tom, jak spolecnosti
ze sektoru dopravnich podniki Ceské Republiky vyuZzivaji internet pro aktivity
recruitmentu. Do vyzkumu byli zafazeni ¢lenové Sdruzeni dopravnich podniki. Jedna
se o sdruzeni pravnickych osob, které zajistuji méstskou hromadnou dopravu v CR.
Mezi fadné Cleny se tadi 19 podniki, které byly zatazeny do empirického Setieni. Prave
v oblasti dopravy jsou aktivity recruitmentu velmi dalezité. Jedna se totiz o obor, ktery
trapi nedostatek zaméstnanctl, a zaroven pozice Ridi¢/ka patii mezi nejhiife obsaditelné

pracovni pozice.

Stejné jako zakaznici musi mit o firmé povédomi, aby uvazovali o objednavce prave
u ni, musi ji znat 1 uchazeci, aby se mohla stat jejich potencionalnim zaméstnavatelem.
Prvni ¢ast studie se proto vénuje marketingu, pfedev§im marketingové komunikaci
na internetu. Pfed pfedstavenim jednotlivych nastrojii je popséna optimalizace www
stranek, kterd napomahd k dosazeni kvalitnich a konkurenceschopnych stranek. Pokud
ma spolecnost optimalizovany firemni web, mize se zabyvat vybérem komunikacnich
kanalt, coz je velmi dilezity krok. V souvislosti s tématem studie jsou blize rozebrany
3 kategorie, a to Reklama, Pfimy marketing a Public Relations. Samostatna ¢ast je
vénovana socidlnim médiim, tedy nejrychleji se rozvijejici formé marketingu

na internetu.

Se soucasnou velkou konkurenci a nizkou nezaméstnanosti je mozné se 1épe vypotradat
budovanim znacky zaméstnavatele, ktera se fadi mezi nastroje personalniho marketingu.
Jedna se o zplsob, ktery znacné ovlivituje vysledky ziskavani zaméstnancli. Znacka
zaméstnavatele déld firmu jedinecnou. Je vSak potieba ji spravné komunikovat, a to jak

intern€, tak externé.

Firemni webové stranky jsou €asto prvnim mistem, kde potencionalni uchaze¢ zjistuje
informace o zaméstnavateli, a tim padem hraji v recruitmentu vyznamnou roli. Mezi

dalSi nastroje na internetu, kde mohou zaméstnavatel¢ ziskdvat zaméstnance, jsou
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socialni sit¢ a pracovni portaly. Socidlni sité jsou vSudypfitomné a neni mozné je
ignorovat v zadné oblasti firmy, kde je dulezitd komunikace. Mezi historicky starsi
nastroje se fadi inzerce na uradu prace, kterd pro firmy mize byt stale pfinosna. Online
prostor nema nahradit tradicni formy ziskdvani zaméstnanct, ale ob¢ formy by se mély

vhodnym zpiisobem podporovat.



1 Cil prace a metodika reSeni

Cilem prace je zjistit, jak spolecnosti, které jsou ¢leny Sdruzeni dopravnich podniki,
vyuzivaji internet k ziskdvani zaméstnanct. Prace je tedy v prvni fadé¢ zaméfena
na hodnoceni firemnich webovych stranek, vybranych socialnich siti a pracovnich
portald.

Dalsim cilem je porovnat vystupy zhodnoceni stranek analyzovanych firem

se zvolenymi ukazateli velikosti podnikti a vystupt jejich hospodafeni a zhodnotit, zda

existuje vztah mezi témito proménnymi.

Dle doporuceni Hendla (2008) jsou pro urceni cilli prace pouzity vyzkumné otazky.

Studie tedy poskytuje odpovédi na nasledujici otazky:

e Jaka je uroven firemnich webovych stranek s ohledem na jejich funkénost
a aktualnost?

e Do jaké miry jsou na webovych strankidch spolecnosti zminéné informace
0 organizaci?

e Jaka je Groven kariérnich stranek spolecnosti?

e Jak komunikuji vybrané spolecnosti s potencionalnimi uchaze¢i na socidlnich
sitich?

e Jak komunikuji vybrané spolecnosti s potencionalnimi uchaze¢i na pracovnich
portalech a uradu prace?

o Existuje zavislost mezi Urovni marketingu na internetu (soucasné
e-recruitmentu) a velikosti podniku?

e Existuje zdvislost mezi 1Urovni marketingu na internetu (soucasné

e-recruitmentu) a vysledkem hospodateni podniku?

Pro ziskani odpovédi bude pouzita heuristicka analyza, kterou provedou dva nezavisli

experti. (podrobné¢;ji v kapitole 7)



2 Svét marketingu

., Clovek musi bézet, co miize, aby ziistal tam, kde je, a jesté rychleji, chce-li se nékam

dostat.** (Lewis Caroll)

Zminéné motto vystihuje, ze pokud se chce kdokoliv nékam posunout, musi na sobé
pracovat. Je nutné sledovat nové skutecnosti, trendy a stale se zdokonalovat. Marketing

je oblasti, kde pro splnéni vyssich cili neni mozné zlstat stat na misté.

Je mnoho publikaci, které se marketingem zabyvaji, a kazdd ho definuje jinym
zpusobem. Dle Kotlera (2013, s. 35), Casto oznacovaného jako ,,guru marketingu®, je
marketing ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
S ostatnimi.* Obdobn¢ ho definuje Urbanek (2010, s. 11), ktery napsal, ze ,, marketing je
takovy proces Fizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku prostiednictvim
spokojenych zdkazniki. “ Na zakladé¢ zminénych definic lze fici, Ze je velmi dilezité
poznat své zadkazniky, jejich pozadavky a pfani a na zdklad¢ tohoto poznani mu

nabidnout piesné¢ takovy produkt ¢i sluzbu, ktery on hleda.

Zatimco diive fungoval marketing pfedevsim ve formé sdé€leni, v soucasnosti se jedna
o konverzaci. Je to déno tim, ze lidé radi sdé€luji své nazory, zapojuji se do riiznych
diskusi a sdileji vSe, co je zaujme. Firmy se tedy do téchto konverzaci musi zapojit
a navést tak potenciondlniho zdkaznika, aby sam zvySil hodnotu firemni nabidky.

(Leboff, 2011)

Marketéfi vyuzivaji marketingovy mix, coz je soubor nastroju, kterych management
vyuziva k ptizpisobovani svého produktu a k jeho odlisSeni se od konkurence. Je to
., soustava promennych, které podnik vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené

cilové trhy. “ (Urbanek, 2010) Tvoii ho Ctyti zdkladni slozky, takzvané 4P:

e Produkt (product) — vyrobek nebo sluzba, u kterého firma muze ovlivnit
napiiklad kvalitu, design, znacku, baleni, zaruku, sluzby.

e Cena (price) — jedna se o prodejni cenu a s ni spojené slevy, rabaty, platebni
podminky.

e Misto (place) — prodejni misto, které odliSuje nabidka sortimentu, distribu¢ni

cesty, zasoby, pokryti apod.
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e Marketingova komunikace (promotion) — nejéastéji je definovano pét zakladnich
nastroji: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy

marketing. (Urbanek, 2010)

Zakladni marketingovy mix se v riznych oblastech Casto jesté dopliuje o dalsi néstroje,

napiiklad People, Process, Physical evidence nebo Partnership.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) jsou prvni 3 zakladni P snadno napodobitelné. Sanci
ziskat konkurenc¢ni vyhodu poskytuje oblast marketingové komunikace. Pokud chce
firma uspét, nesmi se zabyvat pouze jednou formou komunikace. Formy jsou soucasti
komunika¢niho mixu a je jich cela fada. D¢li se na osobni a neosobni, pficemz za
osobni je povazovan osobni prodej a za neosobni pak reklama, podpora prodeje, ptimy

marketing a public relations.

Marketéii nestoji pied otazkou, ,,zda komunikovat, ale spiSe pted otazkou, co fict, jak
a kdy, komu a jak &asto.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 515) Clovék je v dne$ni dobé
vystavovan nékolika formam komunikace rizného znéni. JelikoZ neni schopen vSechny
informace zpracovat, selektuje je a uspéji u néj jen ty, které ho upoutaji. Ke splnéni
marketingovych cili je tedy idealni, aby sdélované informace byly zajimavé a byla
pouzita kombinace rtiznych forem. S tim souvisi pojem integrovana marketingova
komunikace. Jedna se o procesy, které propojuji veskeré komunikac¢ni aktivity ve firmé.
Jejich cilem je zvolit spravné formy komunikace pro rizné cilové skupiny. Vysledkem
je tedy spravné zacileni, vzbuzeni divéry a tim padem rist efektivity celého sdéleni.

(Ptikrylova, Jahodova, 2013)
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3 Internetovy marketing

,Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je
PR. Anebo ziskate pozornost tim, ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na

webu.* (Frey, 2011, s. 47)

Internet pfinesl do oblasti marketingu nové moznosti. Jeho historické pocatky se datuji
ke konci devadesatych let — od roku 1994 existuje reklama na internetu a pravé v tomto
roce si marketéfi zacali uvédomovat, jak velky zlom internet do marketingu pfinese.
Firmy se zacaly prezentovat na WWW strankach, pfesunuly tam i své katalogy,
newslettery a ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat zdkaznické pozadavky, nazory

a pripominky, vznikl internetovy marketing. (Janouch, 2013)

Oproti offline marketingu pfinasi online prostfedi nc¢kolik vyhod, mezi které patii

naptiklad:

e Snadngj$i monitorovani a méteni

e Nepfretrzita dostupnost 24/7

e Celosvétové plisobeni

e Rychlost

e Komplexnost — moznost oslovit zakazniky najednou nékolika zptisoby

e Individudlni pfistup

e Obousmérnd komunikace

e Pull mechanismus — uzivatel si vyhledava informace o vyrobku ¢i sluzbé sam

e Nizii naklady
Internet pfinesl nové svétlo naptiklad 1 do problematiky tzv. diferencované kastomizace.
To znamend, Ze kazdy zakaznik ma jiné potieby a je potfeba tyto rozdilné potieby
rozpoznat a ptizptisobit jim i nabidku. Souvisi to s pojmem long tail, neboli ,,dlouhy
chvost®. Jedna se o teorii, kterou publikoval Chris Anderson v roce 2004. Tato teorie
popisuje posun od relativné malého mnozZstvi hlavnich produktd k velkému poctu

rozdilnych poZzadavkil (posun po kiivce od hlavy ke chvostu). Tato zména je dana mimo

! Dle Blazkové (2005) je v online prostfedi mensi potieba zam&stnanci, reklamni prostor je levngjsi,
stejné jako nekteré komunikacni prostfedky a vétSina dokumenti existuje pouze v elektronické podobé.
Vzhledem k tomu, ze internetovy marketing je dynamickym oborem, stoji za zvazeni, zda je opravdu
potfeba méné pracovnikd. Mimo to naklady na software, hardware, design stranek, udrzbu a dalsi také
nejsou nizké. (Smith, 2017)
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jiné rozvojem internetu. (Kotler, Keller, 2013) Teorie long tail je potiebna zejména pro
SEO, neboli search engine optimization (podrobné&ji v kapitole 4.1). Vyuziva se pfi
tvorbé webovych stranek i planovani PPC reklamy atd. (Chaffey a. kol., 2009) Tvrzeni
1ze potvrdit dle Aull (2014), ktery piSe, ze dokonce vSechno o long tail souvisi se SEO.

Nevyhodou marketingu na internetu je ¢asto neznamy autor zprav a jinych sdéleni,
jelikoz obsah muze tvofit v podstaté¢ kdokoliv. Zalezi na kazdém uzivateli, jakou divéru
v ném online prostiedi vzbuzuje. Oproti offline prostiedi je nutna rychlejsi reakce
a potfeba rychleji se rozhodovat. Déale pak je potieba neustile se vzdélavat a celit
riznym nastrahdm, jako naptiklad viry, padélané e-maily ¢i pomalé pfipojeni.
(Blazkova, 2005) Dalsi nevyhodou je silna konkurence, ktera na internetu je. Je tedy
tteba dbat na kvalitu a design webovych stranek ¢i reklamniho sdéleni. Pokud uzivatel

za kratky ¢as nenajde, co potfebuje, ptjde radéji ke konkurenci. (Smith, 2017)

Marketing offline i online maji v zdkladu stejny postup. Nejprve je dilezité stanovit si
cil, provést analyzu a sbér dat, které se dale vyhodnoti a uréi se spravna strategie. Poté
probéhne implementace a na zavér kontrola. Na internetu vSak nestaci pouze znalosti
marketingu. Dulezité jsou také technické znalosti, jako naptiklad HTML jazyk nebo
JavaScript. Nemé¢lo by chybét ani povédomi o zpisobech métfeni navstévnosti Ci
0 technologiich pouzivanych k vyhledani. V tomto piipadé jsou tedy marketingové

znalosti na stejné trovni jako technické. (Janouch, 2013)

Cesky statisticky tifad jasné ukazuje, jak popularita internetu kazdy rok stoupa. Zatimco
vroce 2008 vyuzivalo internet 54 % ceské populace, vroce 2016 je to jiz 77 %.
Postupné nartista také pocet lidi, ktefi vyuzivaji internet ptes mobilni telefon. (Cesky
statisticky ufad, 2017) Dle Netmonitor (2016) stravil vroce 2016 navstévnik na
internetu v priméru 22,5 hodin (konkrétni métené weby rizného zaméteni). Rozhodné

se tedy jedna o oblast, které je potieba se vénovat.
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4 Marketingova komunikace na internetu

Rozvoj technologii nabizi marketérim stale nové moznosti. Internet ptinesl z hlediska
marketingu na internetu nejvice zasadni zmény do oblasti komunikace, kdy naptiklad
vznikly nové komunika¢ni prostiedky. Lidé si mohou vybrat ze spousty médii a navic
maji moznost vybrat si, kdy a jak budou vystaveni reklamnimu obsahu. (Kotler, Keller,

2013)

Cile marketingové komunikace na internetu jsou Ctyfi zékladni: informovat, ovliviiovat,
pfimét k akci a udrzovat vztah. Stejné jako u tradicnich médii v offline prostiedi je
nejveét§im problémem nedostatek pozornosti cilové skupiny. Upoutd ji pouze takovy

obsah, ktery je atraktivni, zabavny ¢i uzite¢ny. (Janouch, 2014)

Rozvoj internetu podpofil také zménu modelu reakce zakaznikd na marketingovou
komunikaci, tzv. AIDA na novy model ACCA — Awaresss (povédomi), Comprehension
(pochopeni), Conviction (piesvédceni) a Action (Akce). Dfive se uvadélo, Ze nejprve je
tieba upoutat pozornost zakaznika, naptiklad reklamou, dale v ném vzbudit zdjem
a prani produkt/sluzbu si koupit a nakonec ho piimét k akci. V soucasné dobé¢ jsou lidé
zahlceni komunika¢nimi néstroji, a proto model AIDA piestava fungovat. Novy model
je postaven hlavné€ na tom, Ze lidé maji radi dostatek informaci o produktech, a to jak

od vyrobce ¢i prodejce, tak od ostatnich uzivatelii. (Janouch, 2011)

Zmodelu AIDA byl vyvinut také model see-think-do-care, ktery je zaméteny
na zakaznicky cyklus. Dle Kryvinska a Gregus (2017) se model STDC zaméiuje
vyhradné na online rozhodovaci cesty spotiebitelll. Nejvétsi vyhodou tohoto modelu je
jeho jednoduché a praktické vyuziti. (Zilin¢an, 2017) Rozlisuji se étyii faze, kdy kazda

Z nich ptedstavuje urcitou skupinu osob:
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e See — Siroce definovana cilova skupina, kterd jest€¢ nema zdjem o urcity
produkt/sluzbu. Pro tuto fazi jsou vhodné veskeré kandly, které prezentuji to,
co firma nabizi.

e Think — skupina, ktera jiz za¢ina projevovat zajem o konkrétni produkt/sluzbu.
Je vhodné ji nabidnout napiiklad recenze, moznost porovnani, firemni
newsletter, sbirku ocenéni apod.

e Do — lidé, ktefi se uz rozhodli dany produkt/sluzbu koupit a jsou ve fazi, kdy
hledaji konkrétni misto nakupu. Zde je dulezité zajistit co nejvétsi pohodli pfi
nakupovani.

o Care — zdkaznik, ktery jiz v daném obchod¢ nakoupil. V této fazi lze plné€ vyuzit
témét vSechny moznosti internetového marketingu. Spokojeny zdkaznik muze
firmu doporudit, podporit, okomentovat, sdilet nakup s prateli apod.

(Krutis, 2015) (Benesovska, Feik, 2017)

Podstatou tohoto modelu je, ze s cilovou skupinou se pracuje podle toho, v jaké fazi
se pravé nachazi. Podle toho se voli nejen obsah sdéleni, ale také komunikacni kanaly
a dalsi. Spravné sestaveny model STDC pomahé vytvofit vhodnéjs§i marketingovou

strategii. (Visibility, 2017)
4.1 Optimalizace WWW stranek

Pokud chce spolecnost uspét mezi konkurenci, je potieba splnit ocekdvani jejich
zakaznikd — lepsi obsah, ostfejsi design, inteligentnéj$i architektura a proaktivnéjsi
komunikace a interakce. To vSe jsou soucasti webovych stranek, které délaji spolenost

vyjimecnou. (Potts, 2007)

K dosazeni kvalitnich stranek napomaha jejich optimalizace, tzv. SEO - Search Engine
Optimization. Jejim cilem je upravit webové stranky tak, aby se zobrazily na ptednich
pozicich ve vysledcich vyhledavéni, a pfivést tak na stranky co nejvice navstévniki.
(Prochéazka, 2012) Jinymi slovy dle Wilson (2016), SEO poskytuje viditelnost a dava

firemnimu poselstvi vyznam.

Obecné se rozlisuji dva faktory, které ovliviiuji SEO: on-page a off-page faktory. Prvni
skupina ovliviiuje pfimo webové stranky (zevnitf), druha pak obsahuje veskeré tupravy,
které jsou provadéné mimo konkrétni web (zvenku). Obé skupiny by se mély pouzivat

spolecné, neni vhodné vybrat si pouze jednu z nich. (Prochazka, 2012) Mezi on-page

15



faktory se tadi naptiklad kvalitni obsah stranek, vystizny popis stranky, titulky, vhodné
zvyraziiovani nadpisti a predeviim spravné zvolena kli¢ové slova. Ukolem SEO je tedy
odhaleni klicovych slov, které na web piivedou navstévniky a v nejlepsSim piipadée
1 zékazniky. Je potieba nalézt ty klicova slova, ktera produkt ¢i sluzbu nakonec skutecné

prodaji. (Janouch, 2013)

Vybrat vhodna klicové slova pomaha naptiklad Google (Google Keyword Analyzer),
ktery je volné dostupny a povazuje se za nejpiesnéjsi. I v té€to oblasti je velmi prospésna
analyza konkurence, diky které je mozné zjistit dalsi Casto pouZzivana slova. Pii volbé
spravnych slov je potieba nalézt rovnovahu mezi piili§ obecnymi slovy, které na web
privedou velké mnozstvi uzivateld, z nichz jen minimum skutecné nakoupi, a pftili§

konkrétnimi slovy, které zase do vyhledavaci zada malo lidi. (Janouch, 2013)

SEO je nékdy chybné nahrazovdn obsahovym marketingem, neboli inbound
marketingem. Dle Fishkin a Hogenhaven (2013) je SEO taktika, zatimco inbound
marketing je strategie. Jedna se o strategii, ,,kterd pritahuje lidi na web prostrednictvim
presvedcivého obsahu.* (Pulizzi, 2016) Cilem je vytvaret takové informace, o které
se uzivatelé budou pfirozené¢ zajimat, a tim padem se budou zajimat i o danou
spolecnost. Spravné a dlouhodobé délany obsahovy marketing pomahé budovat znacku

a posilovat divéru lidi. (Rezni¢ek, Prochazka, 2017)

Dalsi soucasti SEO je budovani zpétnych odkazl (tzv. linkbuilding), které spada jiz
do off-page faktori. Jedna se o umisténi odkazu na konkrétni www stranku, ktery
sméfuje na jinou stranku, pficemz oba tyto weby spolu caste¢né ¢i zcela tematicky
souvisi. Zpétné odkazy jsou dilezitym faktorem v algoritmu vyhledavace, jsou zdrojem

navstévnosti a pomahaji zvySovat povédomi o firemni znacce. (Dvotak, 2014)

I zde je dilezité vybrat to spravné misto, na které by bylo nejlepsi odkazy umistit.
Pokud maji webové stranky velmi kvalitni obsah, je mozné, Ze si je spravce jiné¢ho
webu vybere sam a odkaz umisti ke svému obsahu. Takovy je idealni stav. Casté jsou
také PR ¢lanky, které je mozné napsat na rtizné weby zdarma a do textu umistit odkazy
na vhodné ¢asti autorova webu. Jinou moznosti jsou vyménéné odkazy, kdy si firmy
odkazy vyméni a umisti na svlij web. V neposledni fad€ se pouzivaji i placené odkazy.

(Prochézka, 2012)

V souvislost se SEO je ¢asto zmiflovan pojem SEM (Search Engine Marketing). Cilem

je opét zvysit navstévnost webovych stranek, a to zlepSenim pozice ve vysledcich
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vyhledavani. Zatimco SEO se snazi optimalizovat stranky tak, aby se pfirozené zlepSila
pozice ve vyhledavani, pii pouziti SEM zadavatelé =zaplati provozovatelim
vyhledavacu, aby se jejich stranky objevili na pfednich pozicich. Tyto dvé metody
se Casto pouzivaji spole¢né, a to naptiklad z divodu vysoké konkurence spravné

optimalizovanych WWW stranek. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

4.2 Nastroje marketingové komunikace

vvvvvv

vvvvvv

rozhodnuti marketingového odd¢leni. Hlavnim ukolem je totiz zaujmout potencionalni
zdkazniky a pfesvédCit je, aby se stali skuteCnymi zdkazniky (objednévajici). (Kotler,

Keller, 2013)

Janouch (2014), shodn¢ se Zamazalovou (2010), zpiisoby komunikace na internetu

rozdéluje na 4 kategorie:

e Reklama
e Podpora prodeje (vzhledem k Géelu prace s ni nebude dale pracovano)
e Piimy marketing

e Public Relations
4.2.1 Reklama

Pokud maji firmy zvladnutou optimalizaci svych www strdnek, miZou se zabyvat
reklamou na internetu, kterd je relativné levna, 1ze ji lépe zacilit, méfit a ziskéavat
zpétnou vazbu. Stejné jako u offline reklamy, je dilezité znat cil reklamy a na jeho
zaklad¢ vybirat umisténi a formu, kterych je celd fada. Nej€astejSim cilem je ovlivnit
nakupni rozhodovani potencionalnich zakazniki. (Janouch, 2014) Objem investic do
online reklamy mé znacné rostouci trend. V roce 2016 objem internetové inzerce
v Ceské republice doséhl témé&F 20 miliard K¢&, coz je o 31 % vice nez v pfedchozim
roce. Za narust dle SPIR (2017) mGzou zvysSené investice do reklam ve vyhledavani,

v obsahovych sitich a ndkupy reklamniho prostoru formou RTB.
Bannery

Tato forma plosné reklamy patii mezi nejstarsi, ale stale velmi uzivané. Jedna se

o reklamni prouzek, ve kterém je ukryto urcité sdéleni, odhalené kliknutim na banner.
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Umistit tuto reklamu lze na riznych www strankach, které maji pro bannery ptimo

vyhrazené misto. Zadavatel vétSinou plati na zaklad¢€ dat o sledovanosti.

Jelikoz se zacCala objevovat tzv. bannerova slepota, kdy uzivatelé reklamni prouzky
piehlizi, obohacuji je zadavatelé o rtizné animacni prvky C¢i pouzivaji netradi¢ni
formaty. (Ptfikrylova, Jahodova, 2010) Proti ,slepoté” muze také pomoci vytvaret
bannery podle frameworku see-think-do-care, tedy vytvofit zvlast’ banner pro kazdou
fazi. V prvni fazi ma reklamni prouzek pouze inspirovat, ve druhé uz nabizet konkrétni
firmu/produkt, ve f4zi DO ptedstavit takovou nabidku, aby si uzivatel ke koupi zvolil
pravé nabizenou spole¢nost, a na zavér pouzit banner, ktery motivuje k opakovanému

nakupu. (Gregusova, 2016)

Janouch (2013) tento typ reklamy hodnoti spiSe negativn€. Dle jeho nazoru je ptilis
draha, pifestoze se jeji uCinnost kvili bannerové slepoté znacné snizila
(cca 0,05% - 0,2%). Dalsim zapornym prvkem jsou nékteré webové prohlizece, které
tyto reklamy blokuji, takze je navstévnik nemize vidét.

Ani budouci odhady tomuto typu komunikace nepteji. V sou€asnosti totiZ roste obliba
mobilniho marketingu a vzhledem k tomu, Ze zde je bannerova reklama malo efektivni,

pfechazi se k jinym forméam, naptiklad k online videim. (Marketing journal, 2016a)
Pop-up okna

Predstavuji vyskakovaci okna, kterd se uzivatelim zobrazi pii nacteni webové stranky.
Patfi mezi neoblibené reklamy, kterd navstévniky otravuje. Stejné jako u bannerti umi
vSak nékteré prohlizece tento typ reklamy zablokovat, tudiZ jeji pouZiti neni pfilis

efektivni. (Janouch, 2013)
PPC reklama

PPC (pay-per-click) je textova reklama, ktera je charakteristicka tim, ze zadavatel
neplati za zobrazeni reklamy, avSak za pocet kliknuti na toto sd¢leni. Je umisténa ve
vysledcich vyhledavani, takZe se zobrazi pouze tém, ktefi se zajimaji o téma, se kterym
reklama souvisi. Existuje né€kolik PPC systémt, které nabizeji zadani této formy
reklamy. Nejznaméj§i a nejvyuzivangjsi v Ceské republice jsou Google Adwords

a Seznam Sklik.
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PPC reklama miize pomoci zvysit pocet navstévnikit webovych stranek, posilit znacku
firmy ¢i zvysit prodeje. Mezi hlavni vyhody patii prave platba za klik, dale ptesné cileni

a snadné vyhodnoceni piinost. (Jebava, 2015)
RTB reklama

RTB je typ bannerové reklamy, kterd umoziuje cilit na dikladné vybrané uzivatele.
(Seznam.cz, 2018) Jedna se o fizeny aukéni proces mezi prodejcem reklamniho prostoru
a inzerentem. Je to moZznost ziskat co nejlepsi reklamni prostor na internetu.
(Staudinger, 2014) Nejedna se vSak o vybér mista, kde bude banner umistén, ale o vybér
konkrétni cilové skupiny, které se reklama zobrazi. Pokud se objevi odpovidajici
uzivatel, probéhne aukce, ve které se porovnaji konkurenéni nabidky. Uzivateli se

zobrazi banner té spolecnosti, jejiZ nabidka byla nejvyssi. (Seznam.cz, 2018)

Tento typ reklamy zaznamendva progres az v posledni dob&. Divodem, pro¢ k nému
nedoslo jiz diive, je dle Matika (2017) znac¢na odliSnost a technicka slozitost oproti
jinym inzertnim systémum.

Zapisy do katalogi

Z katalogu na internetu se uZivatel mize dostat na webové stranky, které hleda.
Neznaméjsi katalog je od firmy Seznam — Firmy.cz. Ptikrylova a Jahodova (2010)
hodnoti zapisy do katalogh stejné¢ ucinné, jako reklama ve vyhleddvacich, nebot’
uzivatel katalogu ptesné vi, co hleda. Na rozdil od toho Janouch (2013) uz tak pozitivni
nazor nema. Dle n¢ho byly katalogy vyhodné diive, dnes maji smysl pouze pro mensi
¢ast populace, ktera katalogy pouziva. Navic ne vSechny katalogy, které existuji, jsou
kvalitné zpracované. Divodem téchto dvou rozdilnych nézorGt mize byt samoziejmée
ttilety odstup od vydani obou publikaci, jelikoz prostiedi internetu a tedy 1 marketingu

V této oblasti se velice rychle méni.
4.2.2 Primy marketing

Jedna se o Cinnosti, pii kterych probiha pfimd komunikace mezi dvéma subjekty, kdy
ob¢ strany maji moznost okamzité zpétné reakce. Obliba této formy v marketingu stale
roste, jelikoZ je ucinna a relativné levna. Mezi vyhody patii cilené osloveni konkrétni
osoby, aktualnéjsi sdéleni — je mozné ho velice rychle upravit a také pozménit podle

prvni reakce osloveného uzivatele. (Janouch, 2013)
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Marketéti vyuzivaji této formy Casto k budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky,
V podstaté se snazi sblizit se s nimi. Zasilaji tedy napiiklad narozeninové ptéani, rizné
informace a darky. Mezi hlavni néstroje se fadi e-mailing, telemarketing, internetové
stranky €1 mobilni zafizeni. (Kotler, Keller, 2013) Dle Janoucha (2013) do podpory

prodeje na internetu patii dale webové seminaie, VoIP telefonie a online chat.
E-mailing

E-mailing je jedna z nejstarSich forem marketingu na internetu, avsSak stale s velkym
potenciondlem. Dle Petrtyla (2014) funguje v soucasnosti tzv. vztahovy marketing

a praveé e-mailing je idealni prostfedek pro budovani vztahl se zakazniky.

Mezi hlavni vyhody této formy patii rychly a levny pienos zprav, vysoka mira doruceni,
snadnéj$i vyhodnoceni kampané, vysoka mira relevance a Siroké moznosti pro spravu
databaze kontaktd. Aby vSe probchlo v potadku, je dilezité brat v potaz
tzv. antispamovy zakon, €ili zasilat pouze vyzaddané e-maily. Souhlas pfijemce je mozné
ziskat napfiklad registraci do e-mailové databaze ¢i souhlasem s obchodnimi

podminkami v elektronickém obchodé¢. (Petrtyl, 2014)

Velmi oblibenou formou tohoto typu marketingové komunikace je zasilani newsletterd.
Jedna se o elektronicky zpravodaj odesilany periodicky. Pokud obsahuje zajimavé
informace a je tvofen poutavou formou, muze pfimét Ctendie napf. k navstéve
webovych stranek ¢i rovnou krozhodnuti o néakupu. (Karlicek a kol., 2016)
Dle Benesovské a Feika (2017) je vhodné newsletter nabizet predev§im zakazniktm,

ktefi se nachazi ve fazi Think (model see-think-do-care — viz kap. 4).

Druhou strankou e-mailingu je naruSeni soukromi. Nékteti uzivatelé, uz jen z diivodu
zvySujiciho se poctu pobidek pfimého marketingu, vnimaji e-maily jako obtéZovani.
Mnozi je vilbec nectou a okamzité je mazou. Je tedy nutné zaméfit se v prvni Casti
na predmét zpravy. Musi byt poutava, aby ¢tenar zpravu vibec oteviel. (Kotler, Keller,
2013)

4.2.3 Public relations

Cilem této formy marketingové komunikace je budovani znacky a zvySovani povédomi
o firmé. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 570) ,,public relations zahrnuji Fadu programii

navrzenych pro podporu nebo obranu image spolecnosti nebo jejich jednotlivych
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vyrobkii. “ Mezi nejCastéjsi aktivity na internetu se fadi firemni webové stranky, vztahy

s médii a novinafi, sponzoring, Word of Mouth ¢i komunikace na socialnich médiich.
Vyhody public relations jsou predevsim:

e vysokd divéryhodnost — ¢lanky v jakékoliv podobé vzbuzuji vice divéry nez

klasické reklamy,

vvvvv

vvvvv

e dramatizace — jedna se o ptib&hy ke znacce, vyrobku ¢i znacce. (Kotler, Keller,
2013)

Webova prezentace firem

vvvvvv

nejen veSkeré online komunikaéni néstroje, ale také 1 nékteré mimo internet.
Dle Janoucha (2011), stejné jako dle Karlicka (2016), je mozné webové stranky fadit
jak do public relations, tak do direct marketingu. Slouzi k informovani jak stavajicich

tak i potencionalnich zédkaznikd. (Janouch, 2011)

Je velmi dulezité, aby se firmy vénovaly jak designové, tak obsahové strance svého
webu. Nevhodny design ma vliv na vnimani navstévnika ohledné celkové znacky firmy.
Atraktivni obsah je zase nejdilezitéjSim kritériem efektivnosti webovych stranek. M¢l
by byt zajimavy, originalni, bohaty, ale zaroven piehledny. Veskeré informace musi byt
aktualni. Prostfedi internetu nabizi spoustu moZnosti, které pomuZou nabidnout
produkty a sluzby takovym zplsobem, aby potenciondlniho zékaznika zaujaly. Patii

mezi né napiiklad virtualni prohlidky, videa ¢i 3D animace. (Karlicek a kol., 2016)

Dle Louis (2017) je nejvétsim trendem v oblasti tvorby webovych stranek
tzv. responzivni design. Jedna se o schopnost upravy Sitky stranky a jejiho obsahu podle
velikosti okna webového prohlizece, ktery je pravé pouzivan. Jelikoz z vyzkumu SPIR
(2017) vyplyva, ze 56 % Cechli navitévuje internet z mobilu & tabletu, mél by byt

responzivni kazdy web.

V kapitole 4.1 Optimalizace WWW stranek je zminovana dilezitost spravného

nastaveni klicovych slov webovych stranek, aby se zobrazily na piednich mistech

ve vysledcich vyhledavani. To je urcité pranim mnoha marketérti, ale nesmi sledovat

bezohledné pouze tento cil. Obsah nékterych stranek je totiz psany tak, aby obsahoval
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co nejvice klicovych slov. Vysledkem je, ze takovéto texty se Spatné Ctou a Ctenat radéji
odejde jinam. Je tedy vhodné mit na paméti radu, kterou udava Janouch (2011, s. 60):

,Piste pro lid, ne pro vyhledavace. “
Sponzoring a CSR

Vytvotit kladné minéni o spolecnosti je mozné také pomoci sponzoringu (a jeho
medializovanim) sportovnich, kulturnich ¢i jinych udalosti. Odménou sponzora je
zvyseni i zlepSeni povédomi o firmé ¢i znacce. Na internetu se miize jednat o umisténi
loga na stranky. Mé&lo by se jednat o takové stranky, které ptinaseji relevantni
informace. (Kotler, Keller, 2013) Sponzoring je mozné také pojit s pojmem CSR, neboli

spolecenska odpovédnost firem. (Podrobnéji v kapitole 5.1)
Word of Mouth

WOM je zaloZené na Sifeni zazitkn ¢i zkuSenosti ohledné produktt (sluzeb) mezi prateli
¢i zndmymi. Online prostfedi umoziuje Sifeni sdéleni i mezi nezndmymi lidmi (napf.
blogy), avSak to je mén¢ ucinné. Pieddvané informace mizou byt pozitivni i negativni.

(Scott, 2008)

Do WOM se tadi také Buzz a Viradlni marketing. Buzz marketingem jsou oznacovany
takové aktivity, které maji za cil vyvolat rozruch kolem produktu ¢i znacky. Témito
aktivitami by se méli zabyvat pfedevSim marketéfi. V piipad€ Spatné formulace totiZ
muze byt dosahnuto spiSe opacného cile a firmu to muze poskodit. Podobné je to
I s Viralnim marketingem, jehoz cilem je vytvofit takové sdéleni (video, fotografie,
zajimavé texty apod.), aby ho lidé dale sdileli s ostatnimi. ,,Viral“ je tedy takové
sdéleni, které se §ifi samo. I zde je nutnd opatrnost, protoze jak rychle se §ifi pozitivni
sd€leni, tak rychle se Sifi 1 negativni. Chybou u tohoto typu marketingu je, kdyz
zajimavy obsah zastini produkt ¢i znacku, kvili kterym se obsah vlastné tvofil.

(Janouch, 2011)
4.3 Socidlni média

Socialni média patii v soucasné dob¢ mezi nejrychleji se rozvijejici formu marketingu
na internetu, spravny marketér by ji tedy nemél opomijet. Dle Janoucha (2013, s. 210)

jsou socidlni média ,,online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli.”

Ze zminéné definice je zfejmé, Ze hlavnim rozdilem mezi tradi¢nimi a socialnimi médii

je komunikace, kdy =zatimco u tradi¢nich je pouze jednosmérna (od firmy
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k zakaznikovi), u socidlnich médii je obousmérna. Pro marketéry je tedy mnohem
snadnéjsi zjistovat, co se zdkaznikiim libi, co pozaduji nebo na co si stézuji. (Janouch,
2013)
Mezi zakladni socidlni média fadime:
e Socidlni sité
e Blogy — webové stranky, kde autofi publikuji své nazory. Vytvofit si je mize
prakticky kdokoliv. Své blogy maji rizné celebrity, politici i dal$i znamé
0sobnosti. V soucasnosti jsou tito autofi v podstaté nazorovi vidci pro uzivatele,
kteti jejich nézory sleduji. (Karlicek a kol., 2016)
e Diskusni fora — webové stranky, kde uzivatelé diskutuji o riznych tématech.

e Wikis — webové stranky, které umoziuji spole¢nou tGpravu a strukturu ze strany

vice uzivatell (nejznamé;jsi encyklopedie Wikipedia). (LeBar, 2017)

Velkym pfinosem, ktery tato média ptinesla, jsou sdilené informace o uzivatelich (rodné
meésto, datum narozeni, zajmy, rodinny stav,...). Ty se snazi ziskat kazdy marketér
a stavi na nich svou strategii pro rizné cilové skupiny. Diive bylo velmi obtizné je
ziskat, ale svét socidlnich médii to zménil. V souCasnosti spousta uzivatelii internetu

tato data zvetejiiuje vetejnosti zcela dobrovolné. (Treadaway, Smith, 2011)

Obsah na socialnich médiich musi byt stale ,,zivy*. Jakmile se o néj uZivatelé piestanou
zajimat, ztraci prodejci (firmy, instituce) svou popularitu. Je tedy nutné obsah neustéle
aktualizovat, pfidavat nové atraktivni zpravy a aktivné reagovat na diskuse uzivatelt.

(Karlicek a kol., 2016)

Prostiedi socialnich médii s sebou ptineslo spoustu pozitivnich moznosti, zaroven vSak
také prispély k rozSifeni nékterych nezadoucich vlivli. Jednou znich je krizova
komunikace, pro kterou jsou socialni média vhodnym prostfedim. Jedna se predevs§im
o negativni komentafe uZivatell, které mohou firmu poskodit. (Zahursky, 2015)
Negativni komunikace I1ze dle Kemrové (2017) jen tézko korigovat. Je diilezité naucit
se, na jaké prispévky ma smysl profesiondlné reagovat a na které¢ vitbec neodpovidat.
Touto komunikaci se zabyvd tzv. Online reputation management. Ke zlepSeni
se vyuzivaji naptiklad jiz zminované techniky SEO a vhodné nastaveny obsahovy

marketing. (Zahursky, 2015)
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4.3.1 Socialni sité

Tento typ webové aplikace vznikl v prvnim desetileti 21. stoleti. Jeho tvirci reagovali
na poznatek, Ze lidé se chtéji podilet na tvorbé obsahu webovych stranek, chtéji
komunikovat, uzavirat komunity, sdilet a hodnotit. Socidlni sité jsou tedy zalozené na

tom, ze:

e obsah je tvorfen vice uzivateli,
e je umoznéna volnd komunikace, jak ptes chaty, tak pomoci komentafi,
ptispévki, hodnoceni apod.,
e provozovatelé serverli zasahuji na strankach pouze minimalné. (Bednaft, 2011)
Mezi nejpouzivangjsi socialni sité v Ceské republice patii Facebook a YouTube
s velkym néskokem mnozstvi uzivatell, jak je vidét na obrdzku 1. Za nimi nésleduje

Instagram a LinkedIn. Men$i, avSak stale vyznamny pocet uZivatell ma Twitter,

Snapchat a Pinterest, jehoz oblibenost roste aZ v souc¢asné dobé. (Lorenc, 2017)

Obriazek 1: Poet uZivateld socialnich siti v CR

Pocet uzivatelli v CR (v tis.)

Pinterest
Snapchat

Twitter

LinkedIn

Instagram

Youtube 4500

Facebook 4800

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Lorenc (2017)

Vzhledem k tomu, kolik je na socialnich sitich uzivatelt, je dulezité, aby firmy tento

nastroj vyuzivaly.
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Facebook

Facebook je komunika¢nim kandlem pro vzajemnou komunikaci v redlném case. Navic
je to soubor nastrojii, které pokud se spravné pouzivaji, mohou piispét k osloveni
spousty lidi zajimavym zptisobem. Dle vyzkumu Focus (2017) disponuje Facebook

nejvetsim poctem uzivatelll a zaroven nejvyssi frekvenci navstév.

Firmy zde mohou ptedstavit svou firmu, produktové portfolio i dalsi informace.
Facebook jim umoziuje provadét vyzkumy, rozvijet diskuze, navazovat kontakty
a ziskavat zpétnou vazbu. Jednou z velkych vyhod, kterou Facebook do marketingu
prinesl, je moznost méfeni a analyz. Jedna se napiiklad o tyto metriky: demografické
udaje o fanouscich, pocet zobrazeni ur¢itétho média, pocet zobrazeni stranky za den.

Treadway, Smithova, 2011)

Facebook nabizi i1 tvorbu reklam ¢i kratkych inzerati. Dle Sedldka a MikulaSkové
(2012) ptispiva tato reklama spise k budovani povédomi o znacce, a to z toho divodu,
ze uzivatelé¢ zde netravi Cas proto, aby nakoupili, ale aby se bavili a ziskavali nové
informace. Mezi vyhody patii nastaveni, které umoziuje reklamu zobrazit pouze urcité
skupin¢ lidi, napiiklad podle mista bydlisté, z4jml ¢i vzdélani. Facebook nabizi
1 nastroje, diky kterym firmy zjisti, jakou uc¢innost reklama méla. (Sedlak, Mikulaskova,

2012)

V souvislosti s Facebook marketingem je dulezité brat v tivahu i negativni stranku
tohoto prostfedku. Blog Kissmetrics (2015) zvefejnil nékolik diivodl, pro¢ neni
Facebook vhodny pro obchodni ti¢ely. Pikladem miiZe byt: Facebook odvede pozornost
od firemniho webu, vyzaduje pfili§ mnoho €asu ke spravé, propojeni i s lidmi, o které
firma nestoji, vyskytuje se zde spousta klamnych informaci, Facebook urcuje pravidla

marketingu apod.
YouTube

YouTube je server patfici spolecnosti Google. Obsahuje online videa, kterd muze
pfidavat kdokoliv. Mimo to, Ze slouzi pro zdbavu, ho mizou vyuzit i1 firmy pro
propagaci své spolecnosti, produktd ¢i jako vzdélavaci prostfedek. Tento server patii
mezi nejoblibenéjsi a zaroven obsazuje prvni pricku v navstévnosti webovych stranek

s online videi. (Miller, 2012)
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Nejvétsi vyhoda pro firmy jsou nizké naklady vs. uspésnost. Spolecnosti zaplati pouze
za natoceni videa, zvefejnéni je pak zdarma. Pokud je obsah zajimavy, divaci zacnou
video sami dale pteposilat a sdilet, ¢imz se rozsiii pocet sledovatelti. ReC je o jiz

zminéném Viralnim marketingu.

YouTube je idedlni prostor pro lidi, ktefi nataci videa s riznym obsahem a sdili je poté
na internetu. Proto se jim casto fika ,,youtubefi“. Ze studie agentury Nielsen
Atmosphere z roku 2016 vyplyva, ze 8 lidi z 10 spadajicich do generace Z pravidelné
sleduje alespon jednoho ,,youtubera“. Vysledky od respondentii z generace Y jsou
slabsi, videa tohoto druhu sleduji pouze 3 z 10. (viz kapitola 6.1: Generace X, Y, Z)
svété technologii uz od narozeni a jsou nejaktivnéj$Simi na internetu. Pokud tedy
marketéfi cili na tuto vékovou kategorii, je pro né¢ YouTube idedlnim komunikaénim

kanalem. (Marketing journal, 2016b)
LinkedIn

Tato socidlni sit’ je vyuzivana pfedevSim pro profesni ucely. Funguje od roku 2003.
Uzivatel se zde miZze zdarma zaregistrovat a vytvofit si profil. Diky tomu mé Sanci
sblizit se s profesnimi partnery z celého svéta a prispivat do rliznych specializovanych
skupin. LinkedIn umoznuje vyhledavat si aktualni pracovni nabidky. Zaroven
personalisti mohou vybirat z potenciondlnich kandidati a nezavisle je oslovovat. (Frey,

2011)

Vyhodou této sité je snadné zacileni na zaklad€ profesnich informaci. (Mediaguru,
2014) Z hlediska marketingu je vSak nutné pocitat s mensi aktivitou uzivateli (nez
napiiklad na Facebooku). Ctenafi piispévky sice vnimaji, ale ¢asto na né nereaguji.

(Vgek, 2016)

Na LinkedIn mohou firmy publikovat zajimavy obsah, a to prostfednictvim publika¢ni
platformy ¢1 pomoci aplikace SlideShare, kterou spolecnost LinkedIn ziskala v roce
2012 (sluzba pro vkladani prezentaci v jakémkoliv formatu a nasledné Sifeni pomoci
html odkazu). Publikovanim vlastnich ¢lankd mohou firmy pfildkat uZivatele na sviij

profil a posléze i na firemni webové stranky. (Mediaguru, 2014)

26



Instagram

Instagram je obrdzkova socidlni sit’, kterou vlastni Facebook. V soucasnosti je to

nejprogresivnéjsi socidlni sit’. (Lorenc, 2017)

Diky firemnimu uctu na této siti se uzivatelé mohou dozvédét vice o nabizenych
produktech (sluzbach) ¢i o samotné firm¢. Podminkou firemniho profilu na Instagramu

je existence profilu na Facebooku. (Instagram business, 2017a)

Rehakova (2016) doporucéuje nékolik tiptd, jak by takovy firemni profil na Instagramu
m¢él vypadat. Na zacatku je nutné si uvédomit, ze cilem firem zde neni prodat, ale spise
piiblizit sledovatelim znacku a piedstavit ji v nejlepsim svétle. Uzivatelé Instagramu Si
na tuto sit’ chodi spiSe odpocinout ¢i se inspirovat. Nutnou podminkou pii tvorbé
firemniho profilu je schopnost tvofit vizualni obsah, ktery je vlastné podstatou celé této
socialni sité.

I na Instagramu je moznost placenych reklam, a to jak foto ¢i video reklam, tak reklam
ve stories. Instagram stories je velmi vyuzivanou sluzbou, kdy si uzivatelé prohlizeji
ptib¢hy ostatnich lidi v kratkém piispévku, ktery za 24 hod. zmizi. (Instagram business,

2017h)

27



5 Znacka zaméstnavatele

Znacka zaméstnavatele a jeji budovani (neboli employer branding) je jednim z ndstroji
personalniho marketingu. S jeji pomoci je mozné efektivné ovlivilovat vztahy mezi

firmou a zaméstnanci. (Bednar a kol, 2013)

Na pojem personalni marketing se nahlizi bud’ ze SirSiho ¢i uz$iho hlediska. V $ir§im
pojeti se jednd o soubor opatieni, kterd prispivaji k nizké fluktuaci zaméstnancti (napf-.
motivace a rozvoj pracovnikli, odménovani, feSeni problému). V uzsim pojeti se na
tento pojem nahlizi jako na ,,dlouhodobé ziskavani lidskych zdrojii z externiho trhu

prdce vytvarenim pozitivniho image (dobré poveésti) zaméstnavatele na prislusném trhu

prace. “ (Dvorakova a kol., 2012, s. 539)

Personalni marketing bere firmu a jeji nabidku prace jako produkt, ktery se snazi co
nejlépe prodat na trhu prace. Vysledkem je ziskani nejvhodnéjSich kandidat do
pracovniho poméru. Nejednd se vSak pouze o ziskdvani zaméstnanct, ale i o jejich
udrzeni. V souCasné¢ dobé, kdy je obrovskd konkurence a soucasné rychly vyvoj
technologii, klesd loajalita zaméstnancti. Je tedy potfeba vénovat ji dostateCnou
pozornost a snazit se ji neustdle navySovat. (Bednar a kol., 2013) Dle Kmoska (2017a)

by zaméteni se na stavajici zaméstnance mél byt pro HR managery cil ¢islo jedna.

Idedlni znacka zaméstnavatele déla firmu jedine¢nou, oslovuje potenciondlni i stavajici
zaméstnance a vzbuzuje v nich pocit, ze pravé tato firma je pro né€ spravnou volbou.
Dulezité je, ze znacka je tvofena vefejnosti a zaméstnanci. Firma se mize pokusit ji
ovlivnit, nikoliv vSak tvofit ¢i kontrolovat. Stejn€ jako mlze byt spojena s pozitivnimi
ohlasy, mize byt nositelem i téch negativnich. Nejednd se o staly konstrukt, nybrz

o neustale se ménici. (Bednaf a kol., 2013)

Budovéni znacky nabira stale vétsi vyznam a to prevazné z diivodu velké konkurence
a nizké nezaméstnanosti, tedy nedostatku pracovnikti. Jednim z moznych feseni je prave
vybudovat takovou znaCku zaméstnavatele, kterd bude pracovniky pfimo pfitahovat.
Dobré znacka funguje jako magnet. Na obrazku 2 je Pyramida potfeb Abrahama
Maslowa, ktera je pfevedena do pracovniho prostfedi. Spodni ¢ast, nazvana Spokojeni
zamé&stnanci, obsahuje zakladni potieby pracovnika, mezi které patii bezpecné
pracoviSté, nastroje potifebné k vykonu prace, dostacujici mzda a podobné. Teprve
pokud jsou naplnény zékladni pozadavky, sleduji pracovnici vyssi cile (angazovani
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zaméstnanci) — byt soucasti mimotradného tymu, moznost uceni a rastu ¢i délat praci,
kterd mé skutecny dopad. Na vrcholu pyramidy se dostanou inspirovani zaméstnanci,
jimz mise firmy davda smysl. A pravé stimto vrcholem je spojena znacka
zamgéstnavatele. (Hovorka, 2016)

Obriazek 2: Pyramida zaméstnaneckych potieb

INSPIRED EMPLOYEES...

Get meaning and Are inspired
inspiration from by the leaders in

their company’s their company
mission

ENGAGED EMPLOYEES...

Are part of an Have autonomy Learn and grow Make a
extraordinary to do their jobs every day difference and
team have an impact

SATISFIED EMPLOYEES...

Have a safe work Have the tools, Can get their jobs Are valued and
environment training, and done efficiently, rewarded fairly

resources to do their without excess
jobs well bureaucracy

Zdroj: Bain & Company, data z: Brandbakers, 2016
Hovorka (2016) vyty¢il tfi divody, pro¢ ma smysl budovat znacku:

e Vytvafi bariéru — firmy pomoci znacky posiluji svou trzni pozici a podporuji
konkurenceschopnost.

e Spojuje lidi — znacka spojuje jak zakazniky, tak zaméstnance a to svymi
myslenkami, postoji ¢i hodnotami.

e Dodava zisk — prostiednictvim vysSich trzeb ¢i marzi, které si firmy S negativni

(¢1 neznamou) znaCkou nemohou dovolit. Mimoto musi platit vys§i mzdy

zaméstnanciim, aby je ziskali a udrzeli si je.

Protoze ma budovani znacky prokazatelny vliv na kvalitu ziskavani zaméstnanct a zisk
firmy, stale vice zaméstnavateli ji povazuje za soucast HR strategii. Vystupem
konference Talent Connect 2016 (Huppert, 2017) mimo jiné bylo doporuéeni sjednotit
znacku zaméstnavatele se zakaznickou znackou. Firma by méla vystupovat jako

konzistentni celek.
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Budovéani zaméstnanecké znacky je zalezitosti celé¢ organizace, nikoliv pouze HR
oddéleni. Ovliviiuje ji kazdy zaméstnanec a to témeét denné. Pro firmy je efektivni, kdyz
znaCku propaguji samotni zameéstnanci, jelikoz okoli jejich sd€lenim vice nasloucha

a duvétuje nez sdélenim od vedeni spole¢nosti. (Huppert, 2017)

Jak uz bylo zminéné, budovani znacky je soucasti personalniho marketingu.
Mezi néstroje employer brandingu patii napiiklad: vhodné a bezpecné pracovni
prostiedi, systém odménovani a zaméstnaneckych vyhod, vzd€lavaci programy, jistota
zaméstnani, organizacni kultura, komunikace interni i externi, s tim souvisejici medialni

politika, prezentace firmy, sponzoring, ekologické aktivity. (Koubek, 2015)

ZnaCku znacné ovliviuji aktivity naborového marketingu — inzeraty v tisténé podobé,
¢lanky v novinach, nabidka pracovnich mist na internetu (socialni média, pracovni portaly,

kariérni stranky), grafika veskerych propaga¢nich materialti apod.

Pokud se spole€nosti ztotozni s ndzorem, ze budovani jejich znacky je velmi dualezité, méli

by splnit nasledujici kroky:

e Pochopeni businessu — mise firmy, jeji cilova skupina — persona zaméstnance a jeji
pochopeni (zajmy, motivatory)

e Hodnotové prepozice (EVP) — ,, hodnotova prepozice popisuje to, co organizace
znamend, za c¢im si stoji a co vyzaduje nebo nabizi jako zaméstnavatel.
(Kmosek, 2017b)

e Lokalni dopady zaméstnavatele — vzajemné vztahy s okolim, spolecensky dopad
firmy (napf. spoluprace se Skolami)

e Po splnéni vySe zminénych bodil navrh obsahové strategie, komunikacéni a dalsi.

(Kmosek, 2017a)

Ve vyzkumu Jobvite (2015) Ctvrtina z dotazovanych recruitert uvadi, ze nedostatek
povédomi o znaCce zaméstnavatele je jednim z nejvétSich problémt, kterym cCeli pii
ziskavani zaméstnancu. Z toho vyzkumu také vyplyva, Ze si recruitéii potfebu budovani
znacky uvédomuji, jelikoz 46% znich uvedlo, Zze je to oblast, do které planuji
investovat. Mezi nejefektivnéjsi kandly pro rozvoj znacky fadi: socidlni sité (uvedlo
74% dotazovanych recruiteril), firemni webové stranky (63%), marketing a reklama
(37%), tzv. odchozi kampané — e-mail, newsletter apod. (20%), mobilni kariérni stranky
(15%), firemni blog (13%), SEO (9%).
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Na obrazku 3 je zndzornéno 12 hlavnich oblasti, které¢ dle Barrow a Mosley (2011) tvofi
a ovliviiuji znacku zaméstnavatele. Zatimco v levé ¢asti grafu jsou zobrazeny oblasti
souvisejici s politikou organizace (strategicka rozhodnuti), body na pravé strané spojuje
zamgeieni na lokalni prostfedi na Grovni zaméstnance. Konkrétné se jedna o tyto aktivity
(od shora smérem vpravo): nabor a adaptace zaméstnancl, tymovy management,
hodnoceni vykonnosti, u¢eni a rozvoj, odménovani a uznani, pracovni prostiedi,
servisni podpora, interni méfici systémy, hodnoty a CSR, vrcholové vedeni, interni
a externi komunikace. Pfi budovani zaméstnanecké znacky je potieba brat vSechny tyto
body v uvahu.

Obrazek 3: Zalezitosti zaméstnanecké znacky
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environment

Zdroj: Barrow, Mosley, 2011

5.1 Spolecenska odpovédnost firem

Vyse bylo zminéno, Ze znacku zaméstnavatele mimo jiné ovliviiuji vzdjemné vztahy
firmy s okolim, spolecenské dopady ¢i ekologické aktivity. VSechny tyto aktivity

spadaji pod pojem CSR, tedy spolecenska odpovédnost firem. Jednd se o koncepci,

ktera zdiiraziiuje odpoveédnost firem za prostiedi, se kterym ptichazeji do styku. Cilem

vvvvv

chovat se k zainteresovanym subjektim uvnitf firmy i mimo ni eticky ¢i spolecensky
odpovédnym zptisobem. (Hopkins, 2012)

vV

vV dnesni dobé ovlivnény velkym pocltem zOCastnénych stran. Soucasné ,, cell
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prihlednosti  vytvorené médii, které nevyhnutelné vedou k identifikaci novych
zainteresovanych stran. (Schmidt, 2009, s. 2) Z tohoto diivodu doporucuje pocitat se

zuCastnénymi stranami a jejich zajmy jiz ve strategické firemni komunikaci.

Dle Charvata (2009), stejné jako dle Pavlika & B¢lcika a kol. (2010), zahrnuje CSR tii
hlavni oblasti, z nichz kazda koresponduje urcitou charakteristikou (tzv. 3P). Jedna se

0 oblasti:

e Ekonomickda — profit (zisk): zabyva se napiiklad odmitanim korupce,
transparentnosti, etickym kodexem

e Socialni — people (lidé): do této oblasti se fadi mimo jiné odmitani détské prace,
rovnopravnost mizu a zen, podpora dobrovolnictvi.

e Environmentalni — planet (planeta): Setrny piistup k ptirodé (recyklace, tspora

energie), ekologicka vyroba.

Pozitivni vliv. . CSR na =znaCku zaméstnavatele uzce souvisi s recruitmentem.
Spolecnosti, které se zabyvaji spoleCenskou odpovédnosti, snadnéji ziskavaji nové
pracovniky a vyrazné je také ovlivnéna loajalita zaméstnanct. Lidé davaji prednost
organizacim, které sdileji jejich vlastni hodnoty. Zvlasté v posledni dob€ jsou hodnoty
jako spolecenska odpovednost ¢i trvale udrzitelny rozvoj velmi oblibenymi. Pokud tedy
chtéji firmy uspét v konkurenénim prostiedi, mize jim CSR vyznamné pomoci.

(Strandberg, 2009)

Kazdd CSR strategie potiebuje komunikani program, ktery vefejnosti, ale
1 zaméstnancim sdéli firemni hodnoty, cile ¢i inovace tykajici se spolecenské
odpovédnosti. Je velmi dualezité, aby se s hodnotami organizace ztotoznili predev§im
zaméstnanci, a to od nejvyssich pozic k nejnizsim. (Strandberg, 2009) Dobfe nastavena
a promyslena komunikace je stézejni. Je moZné vyuzit nékolika komunikacnich kanald,
Z nichZ mezi nejucinngj$i v této oblasti patfi socidlni média, noviny a rozhodné webové

stranky firmy. (Media Guru, 2015)
5.2 Interni a externi komunikace

Komunikaci znacky, stejné jako komunikaci obecné 1ze rozdélit na interni (smérem
dovnitf) a externi (smérem ven). Cast interni cili na zaméstnance firmy, externi pak na
ostatni stakeholdery, zejména na zdkazniky, dodavatele, investory, novinafe, Sirokou
vetejnost apod. (Hejlova, 2015)
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Interni komunikace je zdkladni, nebot’ ,,povést kazdé organizace vychdazi vidy zevnitr
a odrazi do jiste miry jeji kulturu.” (Hejlova, 2015, s. 152) Co se ty¢e budovani
zaméstnavatelské znacky, je dulezité, aby zaméstnanci znali hodnoty firmy a mohli je
tak dale prezentovat. Spravné nastavena komunikace zvySuje angazovanost
zaméstnancl, pfiCemz pravé ti pfinaSeji firm& nejvetsi uzitek.  Mezi interni
komunika¢ni nastroje se fadi:

e Elektronickd komunikace: e-maily, intranet, socialni sit¢ apod.

e Eventy: sportovni/kulturni akce, vecirky, teambuildingy

e Firemni média: firemni ¢asopisy, letdky, videa

e Face-to-face setkdni: rozhovory, meetingy, interpersonalni komunikace

(Pavlecka, 2008) (Hejlova, 2015)

Externi komunikace informuje okoli firmy o pracovnim prostiedi spolecnosti,
ekologickém 1sili ¢i o ostatnich aktivitich. Jednd se o uc¢inny zpiisob, jak oslovit
vetejnost. Je tfeba dbat na to, Ze stejné jako komunikace muze pfinést Uspéch firmy,
jedna Spatné formulace se mlze zaslouzit 1 o netspéch. Mezi néstroje se tadi jak tiskové
materidly, prospekty, letdky apod., tak elektronické podoby materialt. Stale aktudlni
jsou tiskové zpravy, dale pak predev§im webové stranky ¢i socidlni média. Stejné jako

Vv interni formé, i zde se fadi face-to-face setkéni. (Anders, 2018)
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6 Recruitment

Recruitment, neboli ziskdvani zaméstnanct, je ,.cinnost, kterd ma zajistit, aby volna
pracovni mista v organizaci prildkala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecii
o tato mista, a to s primerenymi naklady a v zadoucim terminu.” (Koubek, 2010, s. 126)
si definovat, ¢im se toto oddéleni zabyva a jaky by mél byt spravny personalista (¢i HR

manager).

V souvislosti s ¢innostmi personalniho oddéleni je mozné setkat se S mnoha terminy,
at’ uz personalni administrativa, persondlni fizeni nebo fizeni lidskych zdroji. VSechny
tyto terminy jsou v podstaté¢ synonyma, mohou pouze odliSovat vyvojové faze
personalistiky. (Koubek, 2010) ,,Persondlni rizeni je specifickou oblasti cinnosti
orientovanych na clovéka v organizaci, zajistovanych odborniky — persondlnimi

specialisty.” (Kocianova, 2012, s. 9)

Personalista se zabyva od ziskavani a vybéru zaméstnanct, po jejich motivovani,
hodnoceni a odménovani az po zajistovani vzdélavani a rozvoje. Spravny HR manazer
by mél umét jednat s lidmi a orientovat se v aktualni legislativé. Mezi jeho vlastnostmi
by neméla chybét empatie, nadhled, peclivost a piedevsim kreativita, nebot’ v dnesni

velké konkurenci nabyva praveé tato vlastnost dillezitého vyznamu.

Dle Headwortha (2015) je vSak v souCasnosti potieba kombinace dalSich dovednosti,
které se dfive s personalisty viibec nepojily, a nyni jsou potieba piedevsim pro ¢innost
recruitmentu. ,,Odbornici na nabor pracovnikii nyni potiebuji nosit mnoho kloboukai,
aby byli v novém ndborovém prostredi efektivni.” (Headworth, 2015, s. 13) Naborafi
tedy musi byt naptiklad: skvéli komunikatofi, lepsi posluchaci, marketéti, copywritefi,

projektovi manazeti ¢i vyzkumni pracovnici.

Personalni fizeni ovliviiuje nékolik faktorti, které se déli na vnitini a vnéjsi. Mezi ty
vnitini patii naptiklad ekonomickd situace podniku, organizacni struktura, geograficka
poloha firmy nebo tfeba strategie a politika organizace. Mezi vn¢j$i fadime napiiklad
rozvoj techniky, ekonomické podminky, demografické vlivy ¢i konkurenci na trhu.

(Kocianova, 2012)

V soucasnosti je velmi dilezitym vnéjSim faktorem nizka mira nezaméstnanosti, ktera

vijjnu 2017 byla 3,6%. (Kurzy.cz, 2017) Dle Kmoska (2017a) je tento problém
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aktualné zcela zdsadni. Spousta firem se této nové skute¢nosti neumi ptizptisobit, pro

nékteré personalisty je to zcela nova situace (vzhledem ktomu, Zze dneSni

cvwr

Nekteré vyse zminéné vnéjsi faktory patii mezi ,.hnaci sily”, které budou vytvaret

budoucnost:

e (Globalni sméry vyvoje ekonomik, predevsim boj o nové investice, schopné
zaméstnance a talenty.

e Socialni sit¢ a média, vytvafejici prostor pro okamZitou komunikaci mezi
zaméstnanci, zékazniky ¢i dodavateli.

e Demograficky vyvoj — rovnopravnost zen a muzil, jind pravidla souziti
a spoluprace, jiny vztah k individualizaci prace — naptiklad home office. (Styblo,
2016)

Ani oblasti recruitmentu se nevyhyba nastup novych trendii a rychly vyvoj technologii.
Jedna se predevsim o metody ziskavani zaméstnanci, kterych je celad fada, naptiklad
doporuceni souc¢asného pracovnika, ufad prace, roznos letakt, persondlni agentury nebo
inzerce ve sd€lovacich prostiedcich. Je otazkou pro kazdého personalistu, jakou
metodu, kdy a v jaké formé& pouzit. Pokud vSak nebude dbat na soucasny trend —

internet, mize se stat, ze ho konkurencni boj pohlti.

Dle Lacka-Badura (2015) mize byt ziskavani zaméstnancti brano jako marketingova
¢innost zaméfend na ovlivnéni trhu prace a nabizeni neobsazenych mist jako druh
produktu, ktery lidem umozni uspokojit jejich potieby. Cilem naborového marketingu
neni ziskat maximum reakci, av§ak oslovit ty spravné uchazece. Je proto potieba zvolit
si cilovou skupinu, kterd se shoduje s pozadavky a preferencemi a vybrat vhodny
zpusob, jak tuto skupinu oslovit a zaujmout. Pfi spravném vyuziti néborového

marketingu je mozné usetfit energii, ¢as i finance. (Chytry nabor, 2017)

V soucasnosti se vyviji spousty novych programi a aplikaci, které by personalistim
mohli uSetfit praci a zkvalitnit vysledky néboru. Ptikladem jsou programy, do kterych
se vlozi text inzeratu a program porovna sestaveny text s dal§imi miliony inzerati,
pfipadné poskytne ndvod na tpravu. Déle nastroje, které vyhodnoti vhodné kandidaty
pomoci filtrd, naptiklad podle jazykové vybavenosti. Uzitecny by mohl byt i nastroj,

ktery prochazi komunikaci dané osoby na socidlnich sitich, a na zaklad¢ toho urcuje
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preferovany komunikacni styl. VétSina téchto programt je novych, ¢as tedy ukaze jejich

funk¢nost. (Prochazkova, 2017)

Oblast recruitmentu prosla v poslednich letech velkou zménou. I zde jsou dulezité
inovace. Personalist¢ se musi vyznat v soucasnych trendech a aktivné je pouzivat.
Reaktivni nabor (zvefejnit inzerat a ¢ekat na zajemce) uz dnes neni efektivni, proto ho
nahrazuje, tzv. aktive source, neboli aktivni vyhleddvani uchazecl pomoci riznych
Je nutné si ji spravné definovat, uz jen kvili déleni generaci a jejich rozdilnym

pohlediim na rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem. (Windisch, 2017)
6.1 Generace X, Y, Z

Aby byl personalista schopny spravné zacilit své pracovni nabidky, musi brat v tivahu
déleni generaci. Rizné zdroje uvadéji rizné generace, stejné jako jejich ¢asové rozpéti.
Mezi nejcastéji uvadéné patii generace X, Y a Z, znichz kazdd ma jiné postoje,
oc¢ekavani a pozadavky. Prvni dva typy zastdvaji nejvétsi podil na soucasnych
pracovistich a nejmladsi je ve fazi vstupu na pracovni trh.

Do generace X patii lidé s rocniky od 1965 do 1981. Jako zaméstnanci jsou velmi
pracoviti, vazi si svého pracovniho mista, nevyhledavaji zmény a neradi se zadluZuji.
Jejich nejvétsi slabosti je strach z novych technologii. Co se ty¢e vrcholu Maslowovy
pyramidy — Seberealizace, lidé z této generace ji hledaji spiSe mimo zaméstnani,
napiiklad v koniCcich. Jsou spolehlivi a pracoviti, ale price jim nepiinasi vnitini
uspokojeni. V tomto se 1iSi mladsi generace, pro kterou je dilezité, aby je zamé&stnani

bavilo a pfinéaselo jim urcité uspokojeni. (Toman, 2017)

Generace Y, casto pfezdivand Millennials, jsou lidé narozeni v letech od 1982 az 1995.
Dle Blahy, Copikové a Horvatkové (2016) bude tato generace v roce 2025 piedstavovat
75 % globalni pracovni sily. Jako zaméstnanci jsou velmi ambiciézni, maji radi vyzvy
a vyhledavaji osobni uplatnéni. Oproti generaci X je u nich osobni zivot na prvnim
misté, usiluji tedy o vyvazenost pracovniho a soukromého Zivota. Pravé v této spojitosti
se zacCal vice pouzivat vyraz work-life balance, tedy urcitd vyvazenost mezi osobnim
a pracovnim zivotem. Jinak feceno dle Tomana (2017, s. 21) ,,Prdce je Zivot a Zivot je

prace'
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Velkym rozdilem oproti predchozi generaci je dale pozitivni postoj K modernim
technologiim. Dulezitym zdrojem informaci pro zéastupce Y je internet, predevSim
socialni média. Z pohledu ziskavani a vybéru zaméstnanct patficich do generace Y, je
tedy potifeba mimo klasickych metod vyuzivat i moderni technologie. Tito uchazeci
vyhledéavaji pracovni nabidky pfevazné na internetu, konkrétn¢ na webovych strankach
firmy, kariérnich portdlech ¢i socialnich sitich (LinkedIn, Google+, Facebook,...).
Pozitivné vnimaji napiiklad online assessment centra ¢i elektronické podani piihlasek.

(Blaha, Copikova, Horvathova, 2016)

Ptislusnici generace Z se narodili po roce 1996. Je to prvni generace, ktera uz
od narozeni zije v digitdlnim svéte. Spoustu Casu travi na pocitaci, internetu, socialnich
sitich, radi hraji pocitacové hry, fotografuji a sdili informace ze svého kazdodenniho
zivota. Témét nikdo z této skupiny si neumi predstavit zivot bez chytrého mobilniho

telefonu, pocitace a bezdratového pfipojeni.

Tito lidé jsou sebevédomi, sebestfedni se sklony k netrpélivosti. VéEtSinou nemaji
vSeobecny prehled, ale rychle se uci a ve svém oboru byvaji odbornici. Maji radi osobni

zkusenosti, se v§im se cht&ji osobné seznamit. (Blaha, Copikova, Horvathova, 2016)

Této generaci je v souCasnosti vénovana velka pozornost, nebot’ jeji pfisluSnici praveé
nastupuji na pracovni trh. Firma Deloiite (2017) provedla vyzkum, ktery je zamétfen na
nazor predchozi generace Y na nov¢ nastupujici pracovniky patfici do generace Z.
VétSinou jsou vniméany pozitivng, uz jen pro své IT znalosti a schopnosti kreativniho
mySleni. Dle Millennials vSak budou jejich mladsi kolegové potiebovat pomoc
a podporu pii vstupu do prvniho zaméstnani. Chybét jim budou predevsim tzv. mékké
dovednosti, které je v§ak mozné se doucit. Z hodnoceni vyzkumu vyplyva, Ze zastupci
Generace Y jsou ochotni se o své zkuSenosti podélit, a pomoci tak zastupcim Z se

snadngji zaclenit do pracovniho procesu. (Deloitte, 2017)

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze na pracovisti se setkavaji zastupci rtiznych generaci.
Zatimco generace Z na pracovni trh pravé nastupuje, nejstarsSi generace stale zlstava,
a to predevSiim z divodu posunu odchodu do dichodu z finanéni potieby.
Dle Headwortha (2015) je toto propojeni pozitivni jev, nebot’ si riizné generace mohou

navzajem piinaset hodnotu, coz se firm¢ vyplati.
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6.2 E-recruitment

E-recruitment, neboli ziskavani zaméstnanci na internetu, patii do vnéjSich metod
ziskavani pracovnikii. Vyvoj internetu piinesl i do této oblasti obrovsky zlom a poskytl
spoustu novych moznosti. Jeho pouzivani je brano jako nejvyznamnéjsi souc¢asny vyvoj
V oblasti ndboru zaméstnanci. Pro vétSinu spoleCnosti uz dnes neni otazkou, zda
vyuzivat internet k recruitmentu, ale jak pln¢ vyuzit jeho potencidl. (Jolanta, 2015)
Cober v roce 2004 napsal, Ze schopnost organizaci piilakat kvalitni uchazece a celkova
efektivnost naborového procesu bude zna¢né ovlivnéna pokroky v online recruitmentu.

S odstupem nékolika let 1ze tento vyrok potvrdit.

Na internetu je ne€kolik mist, kde firmy mohou prezentovat samy sebe a zvefejnovat
pracovni nabidky. NejCastéji vyuzivaji vlastni webové stranky, dale pak stranky
pracovnich portalt, uradi préace, socialnich siti, komunikuji prostiednictvim e-mail
apod. (Sikyr, 2016) Nabor na internetu viak neni pouze o zvefejiiovani nabidek préce.
Poskytuje také prostor pro vyhleddvani uchazec¢l, provadéni predbézného vybérového

fizeni, online rozhovory, hodnoceni osobnosti a tak dale. (Jolanta, 2015)

PouZivani internetu vyZaduje odborné digitalni znalosti a schopnosti. Po lidech s témito
schopnostmi je dnes velka poptavka. Na obrazku 4 je znazornén ptiklad toho, co je dnes
potieba k efektivnimu vyuzivani e-prostfedi. Jedna o se o tzv. word cloud, neboli slovni
mrak. Pouzivd se ke grafickému zpracovani textu, které je zaloZeno na frekvenci
jednotlivych slov. Frekvence se odrazi ve velikosti slov v oblaku. (Harrison a kol.,
2010)

Obrazek 4: Nejvice poptavané digitalni schopnosti
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DigitalBusiness Analytics UXDesigners

FrontEndDevelopmentMarketingOperations
DigitalProjectManagers

Mobhile*¥%SocialMedia

UXDevelopers MobileAppDevelopment
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ResearchAnalytics

Zdroj: Headworth, 2015
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6.2.1 Firemni webové stranky

wewvr

Webové stranky firmy jsou jednim znejdalezitéjSich ndastrojii pro ziskavani
zaméstnancl. Pravé ony by mély demonstrovat jedineCnost celé firmy a jeji kultury.
Je to vlastn€¢ prvni misto, kterému by firma méla na internetu vénovat pozornost.
Spravné vytvotené a aktualizované stranky pozitivné plisobi nejen na potencionalni
uchazece, ale na veskeré stakeholdery organizace. Efektivni komunikace na webovych
strankach je dokonce povazovana za kliCovy determinant, ktery firméam umoziiuje

uspesné prilakat kvalifikované pracovniky. (Cober a kol., 2004)

Na webu by méla byt jak sekce vénovana naboru (Kariéra, Pfidejte se k nam, apod.), tak
informace o0 vizi, misi, hodnotach a kultufe spole¢nosti. VSe by mélo byt sepsano tak,

aby se Ctenaf ztotoznil s firmou, a ptal si byt u ni zaméstnan. (Heathfield, 2017)

Pro uchazeCe by na strankdch méla byt moznost okamzité¢ reagovat, tedy vyplnit
strukturovany online dotaznik, odeslat vlastni Zivotopis. Vyhodou online dotaznikl pro
zamé&stnavatele je, ze maji srovnatelnou strukturu a rozsah. Jejich porovnavani

a vyhodnoceni je tedy mnohem snadn&;jsi. (Siky, 2016)
6.2.2 Socialni sité

Socialni média jsou vSudypfitomnd. Je mozné je pouzit kdykoliv (tehdy, kdyz to
uzivateli casoveé vyhovuje) a kdekoliv (svoboda mista). (Headworth, 2015) Neni mozné

je ignorovat v zadné oblasti firmy, kde je dulezita komunikace.

Ve vyzkumu Jobvite (2015) uvedlo 56% respondentti, Ze své nejlepsi kandidaty najdou

wevr

a roste také obliba YouTube. Jiz bylo zminéno, Ze video marketingu se dostava stile
vétsi obliby. Dlivodem je mimo jiné ptichod generace Z. Jednotlivé socidlni sité byly jiz

predstaveny vySe (viz kapitola 4.3.1).
6.2.3 Pracovni portaly

Pracovni portaly jsou stale vyuzivanou formou e-recruitmentu. Nejvétsi pracovni
portaly v Ceské Republice provozuje spole¢nost LMC, a sice Jobs.cz a Prace.cz. Mezi

dalsi, velmi znamé portaly, patii také Profesia.cz.

Uzivatelé na téchto portdlech mohou vyhledavat ze Siroké nabidky pracovnich pozic

od riznych zaméstnavateli. Aby neztraceli ¢as zdlouhavym hledanim, mohou vyuzit

39



tzv. hlidaciho agenta, kterého v soucCasnosti nabizi témét vSechny portaly. Jednd se
o sluzbu, ktera dle Zivotopisu a pozadavkii uzivatele posila na jeho e-mail odpovidajici

nabidky zaméstnani. (Centrum vzdé¢lavani vSem, 2015)

Dle vyzkumu pracovniho portalu Profesia.cz (2017) patii pracovni portaly mezi
nejucinnéjsi formu vyhledavani zaméstnani (uvedlo 59 % respondentt). Je vSak nutné

brat v tvahu, ze vyzkumu se zucastnili pouze navstévnici portalu Profesia.cz.

Zatimco uzivatelé maji sluzby portdli zdarma, zaméstnavatelé za inzerci plati.
Pro piedstavu jsou v nasledujici tabulce uvedeny ceny zminénych portild za

jednorazovy inzerat zvefejnény 1 mésic.

Tabulka 1 - Ceny za zvefejnéni inzeratu na 1 mésic

Pracovni portal Cena inzeratu na mésic (v K¢)
Profesia.cz 1800 K¢
Prace.cz 3500 K¢
Jobs.cz 5900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Jobs.cz, Prace.cz, Profesia.cz, 2018

6.2.4 Dalsi mozZnosti e-recruitmentu

vvvvvv

Z vyzkumu, na kterém spolupracovaly spolecnosti Vilimkova, Dudik&Partners
a Mazars, vSak vyplyva, ze tento zpisob recruitmentu spolecnosti jiz tolik nevyuzivaji.
Svou pozornost zamétuji spiSe na média, pracovni servery, socialni sit€¢ apod.
(Novinky.cz, 2016) Dle Svazu primyslu a dopravy maji mnozi zaméstnavatelé
S uchazeci z ufadu prace Spatné zkuSenosti. Za souCasné situace nizké nezamestnanosti
totiz v dlouhodobé evidenci ufada zlistavaji jen ti, ktefi pracovat nemohou ¢i nechtéji.

Pro firmy je tak inzerce na téchto mistech ztrata Casu 1 penéz. (Némcova, 2017)

Spoluprace sufady prace vSak mulze byt pro zaméstnavatele i pifinosni. Nejenze
poskytuji poradenské a informacni sluzby, spolupracuji s firmami pii prizpisobovani
pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postizenim, ale také poskytuji nejriizné;si
ptispevky, at’ uz na zapracovani, rekvalifikace ¢i na vytvofeni chranéné pracovni dilny.

(Integrovany portal MPSV, 2014)
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Mezi dalsi zplisob e-recruitmentu lze zafadit samostatné naborové webové stranky.
Jejich tvorba se rozsifuje predevSim v soucasné dobé. Zatimco na hlavnich webovych
strankach cili firmy pfedevSim na své zdkazniky, naborové stranky jsou vénovany
pouze ziskavani zaméstnancii. Spolecnosti se timto zptisobem mimo jiné snazi odliSit

od své konkurence. (Rapco, 2017)
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[/ Metodologicka vychodiska prace

Analyza recruitmentu na internetu bude provedena pro Sdruzeni dopravnich podnikl
CR, neboli pro 19 jeho fadnych &lent. Pravé v oblasti dopravy jsou v soucasnosti
aktivity recruitmentu velmi podstatné. Z hlediska nedostatku zaméstnancti se totiz jedna
o znacn¢ rizikovy obor. Vyplyva to i z kazdoro¢niho prizkumu ManpowerGroup
(2016), kde se pozice Ridi¢ umistila na tietim misté nejhiife obsaditelnych pozic v CR

(v roce 2015 byla na misté Sestém). (ManpowerGroup, 2015)

Pro vyzkum bude pouzita heuristickd analyza, kterd je vhodné pro testovani webovych
stranek. Hodnoceni provede autorka prace a druhy nezavisly expert. Analyza obou
expertl probéhne piiblizné ve stejném casovém obdobi, aby nedoSlo k rozdilnym
skute¢nostem. Vysledky budou oba zaznamenavat do stejného, piedem piipraveného

zaznamového archu, a to v pribéhu hodnoceni (podrobnéji v kapitole 7.3).
7.1 SdruZeni dopravnich podniku

Sdruzeni dopravnich podnikd je zdjmové sdruZeni pravnickych osob, které bylo
zalozeno v roce 1991. Mezi fadné c¢leny patii 19 nejvétsich dopravnich podniki, které
v Ceské Republice zajistuji hromadnou dopravu osob. (Sdruzeni dopravnich podnikii
CR, 2018b) Konkrétné se jedna o dopravni podniky mésta Brno, Ceské Budé&jovice,
Déc¢in, Hradec Kralové, Chomutov a Jirkov, Jihlava, Liberec a Jablonec nad Nisou,
Marianské Lazng, Most a Litvinov, Olomouc, Opava, Ostrava, Pardubice, Plzen, Praha,
Teplice, Usti nad Labem, Zlin-Otrokovice a Karlovy Vary. (Sdruzeni dopravnich
podnikt CR, 2018a)

1 kdyz méstska hromadna doprava je v kazdém mésté organizovana a financoviana
samostatné, maji dopravci Fadu spolecnych zdajmu a problémii. “ (Sdruzeni dopravnich
podnikti CR, 2018b) Pravé tyto zajmy a problémy umoziluje zdjmové sdruzeni sdilet
s ostatnimi podniky. Je tedy mozné konzultovat riizné problémy, ptipadné najit feSeni,
ktera mohou pomoci vSem. V souhrnu se jedna o vzdjemnou spolupréci
zainteresovanych podnikl. Pfikladem muze byt spole¢nd kampai s ndzvem ,Mate
hromadu davodi®, ktera byla spuSténa vzafi 2017. Do kampané, zaméfené
na piredstaveni divodl, pro¢ vyuzivat méstskou vetejnou dopravu, se zapojili vSichni

fadni ¢lenové SdruZeni dopravnich podniktt CR. (MHDS86.cz, 2017)
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Zajmové sdruzeni soustfed’uje také ostatni Cleny, které urcitym zptsobem spolupracuji
S dopravnimi podniky, vyrab&ji vyrobky ¢i poskytuji sluzby, souvisejici s méstskou
hromadnou dopravou. Sdruzeni témto ¢lenim, kterych je v soucasnosti celkem 116,
poskytuje platformu pro vzajemné setkavani a vyménu informaci. (Sdruzeni dopravnich

podniki CR, 2018b)
7.2 Komparace dopravnich podniki

U jednotlivych dopravnich podnikti byla provedena analyza vyro¢nich zprav a ucetnich
zavérek, na jejimz zaklad¢ byly podniky porovnany z hlediska velikosti, tedy dle
vozového parku, poétu zaméstnanctl, a dale dle vysledku hospodateni. Cerpany byly
posledni zvefejnéné Udaje, tedy k roku 2016. U poctu zaméstnancii byl sledovany rok

2015 a 2016, s cilem porovnat meziro¢ni zménu zaméstnanci.

Mezi nejveétsi podniky patii samoziejmé¢ ty, které =zajistuji vefejnou dopravu
Vv nejvétsich méstech Ceské Republiky, tedy Praha, Brno, Ostrava a Plzen. Maji jak
nejveétsi pocet vozil (tab. 2), tak nejvice zaméstnancii (tab. 3). Pro zajiSténi dopravy
vyuzivaji podniky piedev§im autobusy (vSech 19 clenl)) a trolejbusy (14 cElend).

Tramvaje vyuziva 7 ¢lenti a metro je zavedené pouze v Praze.

Tabulka 2 - Vozovy park dopravnich spole¢nosti

Dopravni podnik Pocet vozu (k 31. 12. 2016)

e Tramvaje | Autobusy | Trolejbusy | Metro | Celkem

Brno 327 302 57 X 686
Ceské Budéjovice X 83 57 X 140
Décin X 194 36 X 230
Hradec Kralové X 91 31 X 122
Chomutov a X 30 16 X 46
Jirkov

Jihlava X 31 29 X 60
Liberec a 67 133 X X 200
Jablonec n. Nisou

Marianské Lazné X 5 8 X 13
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Most a Litvinov 49 89 X X 138
Olomouc 68 77 X X 145
Opava X 34 33 X 67
Ostrava 261 288 67 X 616
Pardubice X 77 57 X 134
Plzeii 114 128 90 X 332
Praha 826 1179 X 730 3735
Teplice X 366 29 X 395
Usti nad Labem X 79 77 X 156
Zlin X 37 57 X 94
Karlovy Vary X 91 X X 91

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018; data 2

Jednotlivé dopravni podniky byly také porovnany z hlediska poctu zaméstnancii.
Dutvodem je mozny vliv na potencionalni odchylky mezi podniky v aktivitach ziskavani
zaméstnancl. Mezi lety 2015 a 2016 piijal nejvice zaméstnanct podnik mésta Ostrava,
dale Praha, Teplice a Plzen. Nejvétsi klesajici tendenci naopak zaznamenal podnik

meésta Decin, dale pak Most, Litvinov a Usti nad Labem.

Tabulka 3 - Pocet zaméstnancu dopravnich podniki

Dopravni podnik Pocet zaméstnanci
mésta

Brno 2 695 2700 +5
Ceské Bud&jovice 394 401 +7
Décin 154 136 -18
Hradec Kralové 382 381 -1
Chomutov a 150 152 +2
Jirkov

2 DPMB, DPMCB, DPMD, DPMHK, DPCHJ, DPMJb, DPMLJb, Justice.cz (2018b, c, d, f), DPMOSTDb,
DPMOb, DPOb, DPMP, PMDPc, DPPb, Arriva, DPMULDb, Seznam-autobusu.cz 2018
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Jihlava 169 172 +3
Liberec a 395 396 +1
Jablonec n. Nisou

Marianské Lazné 29 30 +1
Most a Litvinov 408 400 -8
Olomouc 439 439 0
Opava 183 185 +2
Ostrava 1901 1933 +32
Pardubice 397 402 +5
Plzeii 790 816 +26
Praha 10 910 10 936 +26
Teplice 519 547 +28
Usti nad Labem 469 462 -7
Zlin 325 321 -4
Karlovy Vary 255 250 -5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018; data 8

V tabulce 4 jsou sepsany vysledky hospodatfeni po zdanéni za rok 2016 jednotlivych

dopravnich podnik.

Tabulka 4 - Vysledek hospodaieni dopravnich spole¢nosti

Vysledek hospodai‘eni po

Dopravni podnik mésta
zdanéni za rok 2016 v tis. K¢

Brno 127 876
Ceské Bud&jovice 5843
Décin -12 434
Hradec Kralové -15
Chomutov a Jirkov -1735

* DPMB, DPMCB, DPMD, DPMHK, DPCHJ, DPMJb, DPMLJb, Justice.cz (2018b, c, d, f), DPMOSTb,
DPMOb, DPOb, DPMP, PMDPc, DPPb, Arriva, DPMULD, 2018
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Jihlava 8100
Liberec a Jablonec n. -17 472
Nisou

Marianské Lazné -4 453
Most a Litvinov -8 171
Olomouc 3370
Opava 4947
Ostrava 32737
Pardubice 1633
Plzen 71821
Praha 1835 451
Teplice 38 412
Usti nad Labem 195
Zlin 5512
Karlovy Vary 3314

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018; data*

Jak je mozné vidét, ne vSechny podniky si finan¢né¢ vedou dobie. V zdpornych
hodnotach se pohybuje hned Sest podnikid, zajiStujici méstskou dopravu,
a to v Dé&Cing, Hradci Kralové, Chomutové a Jirkové, Liberci a Jablonci n. N.,
Marianskych Lazni, Mosté a Litvinové. Dle tohoto ukazatele si nejlépe vede Dopravni
podnik hl. m. Prahy (1835451 tis. K¢), a to oproti ostatnim podnikim s velkym

rozdilem.
7.3 Heuristicka analyza

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro nalezeni feSeni vyzkumnych otazek bude pouzita
heuristicka analyza. Jedna se o nejpouzivanéj$i metodu testovani webovych stranek.

Princip spoc¢iva v porovnavani konkrétnich stranek s predem stanovenymi pravidly, tzv.

* DPMB, DPMCB, DPMD, DPMHK, DPCHJ, DPMJb, DPMLJb, Justice.cz (2018a, e, d), DPMOSTb,
DPMOb, DPMP, PMDPc, DPPb, DPMULDb, 2018
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heuristiky. Obecna pravidla sestavil Jakob Nielsen, tvirce heuristické analyzy.

(Snozova, 2013) Tyto heuristiky je vhodné upravit si dle konkrétniho tématu.

Pravidla hodnoceni pro zvolené téma vychazeji z vyzkumu Egerové, Egera (2017), dale
pak z teoretickych poznatkli, jimiz se zabyvaji pfedchozi kapitoly. VSechny heuristiky
jsou tazaciho charakteru. Jedna se celkem o pét témat, pficemz kazdé obsahuje nékolik

podotazek:
e Zhodnoceni webovych stranek firmy

Pod téma jedna spada hodnoceni celkového vzhledu stranky, jeji aktudlnost, funkénost
odkazi, dale pak sleduje, zda je web responzivni, jak rychle se nacita a zda obsahuje
jazykové lokalizace. Pro hodnoceni responzivity webu bude pouzit nastroj od Google,

stejné tak 1 pro hodnoceni vykonnosti stranek.
e Obecné informace o organizaci na webovych strankach

Téma dva sleduje, zda jsou na firemnich strankach uvedeny zékladni informace
o organizaci, jeji mise a vize, dale pak, zda je uvedena informace o socialni

odpovédnosti firmy.
e Nabidka zaméstnani na webovych strankach

Posledni téma tykajici se webovych stranek je zamétfené na nabidku zaméstnani.
Posuzuje, zda se na strankdch nachdzi sekce tykajici se nabidky volnych pracovnich
mist, a zda je snadné tuto sekci najit. Pozornost je také vénovéana popisu pracovni
pozice, pozadavkiim na zaméstnance a uvedenym benefitim. Na zavér se hodnoti, zda
jsou nabidky zaméstnani aktudlni, je u nich uveden kontakt na odpovédnou osobu

a moznost okamzité¢ odpovédi.

e Firemni profily na vybranych socialnich sitich
Toto téma se tyka socialnich siti, konkrétné Facebook, YouTube, Instagram a LinkedIn.
Jedna se o sitd, které maji v Ceské Republice nejvétsi podet uzivateli (viz obrazek 1).
Hodnoti se, zda jsou podniky na téchto sitich aktivni. U Facebooku a YouTube se dale

hodnoti, jaka je sledovanost profili a jestli jsou aktudlni. Pozornost je také vénovéana

prispevkiim, konkrétné tém, které se tykaji nabidky zaméstnani.
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e Aktivita na vybraném pracovnim portalu a Gradu prace

Posledni téma se tyka nejznaméjSiho pracovniho portalu, tedy Jobs.cz. Je hodnoceno,
zda firmy inzeruji na tomto portalu a déle pak, zda vyuzivaji zdarma inzerce na Ufadu

prace.
7.4 Predvyzkum

Piedvyzkum byl proveden na 4 dopravnich podnicich, a sice mésta: Brno, Ceské
Budégjovice, D&in a Plzen. Jeho primarnim cilem bylo ovéfit stanovené heuristiky,
jejich srozumitelnost a jednoznacnost. ZjiSténa byla také Casova néarocnost analyzy,
a sice cca 70 min na jeden dopravni podnik. Vysledky ptedvyzkumu byly konzultovany
s druhym expertem. Nedostatky byly nasledné zapracovany do zaznamového archu (viz

piiloha A).

Z analyzy vybranych podnikl vyplynulo, Ze nékteré definované heuristiky jsou pro
tento vyzkum nepotfebné, byly tedy odstranény. U bodl, které hodnoti aktudlnost
jednotlivych polozek, byl doplnén konkrétni ¢asovy udaj, ktery predstavuje pojem
»aktudlni“. Pro analyzu inzerce firem na ufadu prace byl upraven zdroj vyhledavani,
a sice centrdlni portdl UP (namisto webovych stranek lokalniho tfadu). Jako
nevyhovujici se z pfedvyzkumu jevilo ¢iselné oznaceni heuristik, které jen zvySovalo
¢asovou naro¢nost vyzkumu a pfispivalo k vyssi chybovosti pfi zaznamenavani udaja.

Cisla tedy byla nahrazena konkrétnimi nazvy.
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8 Kbvantitativni vyzkum

Kapitola 8 se zabyva kvantitativni ¢asti vyzkumu. Nejdiive je zaméfena na heuristickou
analyzu, jez je podrobné piedstavena v kapitole 7.3. Pfi sbéru dat, ktery provedli dva
experti, se vyskytly polozky, ve kterych jejich hodnoceni nebylo shodné. Tyto rozdily

bylo potfeba vzajemné prodiskutovat a dohodnout se na konecném hodnoceni.

Kone¢né hodnoceni ptedstavuje piidéleni bodli jednotlivym dopravnim podnikim,
se kterymi bylo dale pracovano. Dle bodového hodnoceni jsou v kapitole 8.2 firmy

sefazeny dle poftadi, a to ve tiech kategoriich.

V dalsi ¢asti je nahlizeno na bodové hodnoceni z pohledu celého sektoru dopravnich
podnikd. Jsou analyzovany jednotlivé kategorie s cilem zjistit, jak si v nich vedou firmy
zajistujici meéstskou dopravu jako celek. V zavéru kapitoly je zjisStovana zavislost mezi
ziskanymi body a velikosti podnikl, dale pak mezi body a vysledkem hospodateni.

Vzijemna zavislost je analyzovand pomoci Spearmanova koeficientu.
8.1 Expertni analyza

Heuristické testovani bylo provedeno obéma experty na konci tnora 2018. Jednotlivym
firmam byly pfifazeny body ke vSem otazkam, dle pfedem stanovené metodiky.
Po sbéru dat néasledovalo setkani obou expertt, s cilem zdtvodnit a upfesnit polozky,
u kterych se jejich hodnoceni liSilo. Nasledné byla sestavena tabulka kone¢ného

hodnoceni (viz ptiloha B).

Znacna cast odliSnosti mezi obéma hodnocenimi byla zplisobena pii sledovani inzerce
na ufadu prace. Vzhledem k tomu, Ze na portale je nastavené senzitivni vyhledavani, je
potifeba zadat presny nazev, aby bylo vyhledavani uspésné. Tuto skutecnost experti
hodnoti velmi kriticky, zvlasté¢ pak proto, Ze se jednd o portdl zaméfeny na Sirokou

cilovou skupinu (riizné vékové kategorie, IT dovednosti,...).

Experti se také casto liSili u polozky, ktera je zaméfena na uvedeny kontakt
na odpovédnou osobu u nabidek zaméstndni na webovych strankach. Zatimco jeden
z expertl hodnotil, zda je u inzeratd uveden jakykoliv kontakt, druhy svou pozornost
zamétil na personalizované kontakty. Vzhledem k tomu, Ze personalizace zvySuje

dtavéryhodnost, bylo pti kone¢ném hodnoceni pracovano i s timto parametrem.
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Dalsi diference vznikly u heuristik tykajicich se socialnich siti. Ukolem jednoho experta
bylo hodnotit pouze ty profily na socialnich sitich, na které je odkaz umistén
na webovych strankach podnikii (a jsou soucasti metodiky). Pokud podniky odkaz
na webovych strankdch nemaji, vyhledaval je pak pouze druhy expert piimo na
socialnich sitich. Jelikoz se v souCasnosti prezentace firem na socidlnich sitich stava
stale vyhledavanéjsi, mélo by byt cilem podniki, aby jejich profily uzivatelé nalezli co
nejsnadnéji. Odkaz z webovych stranek na firemni profil v pfipadé Facebooku mélo
uvedeno 13 firem z 18, u YouTube 8 podniku z 10, na Instagramu 3 z 5 a u LinkedIn

pouze 1 z 3 spolecnosti.

Pti setkani expertt bylo také dohodnuto rozsifeni moznosti odpovédi u otazek tykajicich
se designu webovych stranek firem a uvedeného kontaktu u nabidek zaméstnani.
K bodiim 1 a 0 (pfedstavujici ano/ne) byla jesté pfidana moznost ohodnoceni bodem
0,5. Divodem byla nejednoznacnost u nékterych podnikt, kdy bylo obtizné vybrat

jednu z hrani¢nich odpovédi ano ¢i ne.
8.2 Bodové hodnoceni firem

Tato kapitola se vénuje bodovému hodnoceni firem. Jedna se o kone¢né hodnoty,
na kterych se shodli oba experti. Hodnotily se celkem tfi kategorie. Prvni se zabyva
celkovymi body, které¢ bylo mozné ziskat v hodnoceni webovych stranek, socialnich
siti, pracovniho portalu a ufadu prace. Druha kategorie je zaméfena pouze na hodnoceni
prvnich tfech témat, které byly vénovany webovych strankam. Posledni kategorie je
zamétend na socialni sité.

8.2.1 Celkové hodnoceni

Do celkového hodnoceni spadaji body za vSech 5 témat, u kterych se hodnotily
jednotlivé podotazky. V tabulce 5 jsou vidét konecné vysledky sefazené od nejvétSiho
po nejmensi pocet ziskanych bodd. Maximdalni pocet bodii, které¢ bylo mozné dle

sestavené metodiky ziskat, je 34.

Na prvnim misté v celkovém hodnoceni je Dopravni podnik hl. mésta Prahy s 27 body.
Ziskal pouze o 0,5 bodu vice, nez Dopravni podnik mésta Brna. Tteti a Ctvrté misto
obsadily spolecnosti, které také zajiStuji mestskou dopravu ve velkych méstech, tedy
Plzenn (26 bodll) a Ostrava (24 boda). Z vysledkl Ize polemizovat, zda neexistuje

zavislost mezi poctem ziskanych bodi a velikosti podniku.
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Nejmensi pocet ziskanych bodt byl 10,5, které ziskaly dva podniky, a sice zajist'ujici

dopravu ve méstech Décin a Zlin.

Tabulka 5 — Celkové hodnoceni

Poradi DOpraVl}i podnik Body celkem
mesta
1 Praha 27
2 Brno 26,5
3 Plzen 26
4 Ostrava 24
5 Ceské Budgjovice 22,5
6 Hradec Kralové 20
6 Olomouc 20
7 Usti nad Labem 19,5
8 Liberec a Jablonec 18
8 Pardubice 18
9 Most a Litvinov 17
10 Karlovy Vary 15,5
11 Marianské Lazné 13,5
12 Opava 13
13 Teplice 12
14 Jihlava 11,5
15 Chomutov a Jirkov 11
16 Décin 10,5
16 Zlin 10,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Data z tabulky 5 jsou také zobrazeny v nasledujicim krabicovém diagramu. Jak je
mozné vidét, vétSina podnikli se nachazi pod medidnem (zluta cast). Median v tomto

pfipadé¢ pfedstavuje hodnotu 18 bod.
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Obrazek 5 - Celkové bodové hodnoceni
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Z obrazku 5 lze také vycist, Ze v rozdéleni celkovych bodii nejsou zadné extrémni
hodnoty. Je vSak zfejmé, ze mezi ziskanymi body je velky rozptyl, maximalni hodnota

je 27, minimalni 10,5.
8.2.2 Hodnoceni webovych stranek

Tato kapitola se zabyvad bodovym hodnocenim pouze téch témat, ktera se zabyvala
webovymi strankami (téma 1-3). Na rozdil od predchozi ¢asti, v této se vyskytuje
zna¢na shoda jednotlivych bodi (viz tabulka 6). Za nejlépe zpracované webové stranky,
a to z hlediska designového, obsahového i funkéniho, jsou povazovany internetové
stranky podnikd mésta Plzné a Ostravy. Chybély jim pouze 2 body do maximalniho

mozného poctu 18 bodu.

Velmi slabé hodnoceni ziskal podnik Opava, pouhych 8 bodi. Jedna se totiz o jedinou
firmu, ktera v tématu 3, tykajiciho se sekce Kariéra na webovych strankéch, neziskala

ani jeden bod (viz kone¢né hodnoceni v ptiloze B).

Tabulka 6 - Hodnoceni kategorie webové stranky

Dopravni podnik

Poiadi Y Body celkem
mesta
1 Plzen 16
1 Ostrava 16
2 Brno 15,5
3 Ceské Budgjovice 13,5
4 Praha 13
4 Hradec Kralové 13

52



5 Pardubice 12
6 Usti nad Labem 11,5
6 Marianské Lazné 115
7 Olomouc 11
7 Most a Litvinov 11
8 Liberec a Jablonec 10
8 Chomutov a Jirkov 10
9 Karlovy Vary 9,5
9 Jihlava 9,5
9 Dé&¢in 9,5
10 Teplice 9
11 Zlin 8,5
12 Opava 8

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Data z tabulky 6 je mozné vidét v grafickém zpracovéani na obrazku 6. Jedna se opét

o krabicovy diagram, ktery ndzorné zobrazuje rozlozeni hodnot.

Obrazek 6 - Bodové hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z diagramu vyplyva, ze oproti pfedchozi kapitole, je v tomto piipadé vétSina firem nad

sttedni hodnotou (11 bodt).
8.2.3 Hodnoceni socialnich siti

Socidlnimi sitémi se zabyvalo téma 4, které obsahovalo 10 podotidzek. Ty byly
zaméfeny na hodnoceni firemnich profili na siti Facebook, YouTube, Instagram

a YouTube. Na 8 podotazek byla klasickd moznost odpovédi, tedy ano/ne (1/0 bodi).
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Zbyvajici 2 podotazky se tykaly poctu sledujicich uzivatelt profilu na Facebooku
a YouTube, pticemz body byly ptidéleny dle nasledujici tabulky.

Tabulka 7 - Pravidla pro pridéleni bodi za pocet sledujicich na socialnich sitich

Pocet sledujicich na FB Body

0-500 0
501-1000 1
1001-5000 2
nad 5001 3

0-100 0

101-250 1
251-500 2
nad 501 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V tabulce 8 jsou celkové body ziskané v kategorii socialni sité, sefazené dle potadi.
Stejné¢ jako v predchozi kategorii, i zde je zaznamendna velka shoda v ziskanych

bodech. Podniky mohly ziskat maximalné 14 bodi.

Pouze o 1 bod od maximalniho poctu se li§il Dopravni podnik hl. mésta Prahy, ktery je
tedy na prvnim misté. Na poslednim mist€ jsou hned 4 spolec¢nosti, které ziskaly shodny
1 bod. Jedna se o podnik zajist'ujici dopravu ve mést¢ Marianské Lazné, Chomutov

a Jirkov, DéC¢in a Zlin.

Tabulka 8 - Hodnoceni kategorie socialni sité

Dopravni podnik
mésta

Praha 13
Brno
Plzen

Poradi

Body celkem

=
o

Ceské Budgjovice
Olomouc
Ostrava
Usti nad Labem
Liberec a Jablonec
Hradec Kralové
Pardubice
Most a Litvinov
Karlovy Vary
Opava
Teplice
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Jihlava

Marianské Lazné

Chomutov a Jirkov

Décin

©|[w©w|w|w|
LS

Zlin

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Na obrazku 7 jsou graficky zpracované vysledky bodového hodnoceni kategorie
socialni sit¢.

Obrazek 7 - Bodové hodnoceni socidlnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
V krabicovém diagramu jsou na prvni pohled nadpadné tzv. vousy. Ty predstavuji

variabilitu dat, ktera je v tomto piipadné velmi vysoka. Vétsi ¢ast podnikti se nachazi

pod medidnem, ktery je 5 bodu (viz Zluté cast).
8.3 Bodové hodnoceni kategorii

Tato kapitola je vénovana péti kategoriim, na které byla zaméfena heuristicka analyza.

Cilem je nahlédnout na hodnoceni z pohledu sektoru dopravnich podnikd (19 firem).

Do hodnoceni v této kapitole byly zahrnuty pouze poloZzky, na které byla moznost
odpovédi ano €1 ne. Chybi tedy polozka nacitani stranek a pocty sledujicich firemnich

profilti na Facebooku a YouTube.

V tabulce 9 je mozné vidét prvni kategorii, a sice Zhodnoceni webovych stranek firmy.
Za positivni lze jisté fadit fakt, ze téméf vSechny spolecnosti maji aktudlni a funkéni

stranky. Za uzivatelsky pfijemné lze povazovat 13 firem z 19. Horsi vysledek vySel
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u polozky jazykova lokalizace, kdy pouze 10 podnikti ma na svych webovych strankéach
moznost vybéru ciziho jazyka. Dle hodnotitele by v dneSni dobé méla byt moznost
prepnuti minimélné do anglického jazyka. Podobny vysledek, tedy 11 firem, vysel
u responzivity. Webové stranky ostatnich podniki nejsou schopny se ptizpusobit
zafizeni, ve kterém jsou zobrazovany. Vzhledem k rostoucimu trendu pouzivani

mobilnich telefontl a tabletd by hodnotitel doporucoval zaméfit se i na tuto polozku.

Tabulka 9 - Zhodnoceni webovych stranek firmy

Zhodnoceni webovych stranek firmy

pbyalen|  Uzivatelska . Funk¢nost L Jazykova
prijemnost . R odkazi REE lokalizace
Pocet 13 18 19 11 10

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Druhé téma hodnotilo obecné informace o spolecnosti, zvefejnéné na jejich webovych
strankach. Vsechny podniky kromé jednoho zminuji na svych strankach zakladni
informace o organizaci. Pouze 5 z nich ale zvefejiiuje svoji misi a vizi jen 4 firmy.
Stejny pocet podnikl vykazuje informace, které¢ dokazuji zdjem o provadeéni Cinnosti

spolecenské odpoveédnosti.

Tabulka 10 - Obecné informace o organizaci na webovych strankach

Obecné informace o organizaci na webovych strankach

Polozk Zakladni Socialni
ofozka informace Mise Vize odpovédnost
0 organizaci firmy
18 5 4 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V tabulce 11 jsou vysledky posledniho tématu, které se tykd webovych stranek. Prvni
polozka hodnotila, zda spolecnosti maji na svych internetovych strankach sekci, ktera
obsahuje pracovni nabidky. Tato sekce byla nalezena u vSech podniki mimo jednoho,
pfi¢emz u 14 z nich bylo snadné ji najit. Aktudlni pracovni nabidky byly nalezeny u 13
podniki. Dalsi 3 polozky byly zamétené na obsah inzeratu, kdy popis pracovni pozice
byl uveden u 15 podnikd, informace o benefitech celkem u 16. Kontakt na odpovédnou
osobu, tedy na personalistu, byl nalezen u 8 podniki, pficemz jak je zminéno jiz vyse,
hodnotily se personalizované kontakty. MoZnost okamzité odpovédi na nabidku prace

ma na svych webovych strankach 5 spole¢nosti.
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Tabulka 11 - Nabidka zaméstnani na webovych strankach

Nabidka zaméstnani na webovych strankach

Snadné

, Aktuilnost Popis MoZnost
Polozka Sekce nalezeni , , . Kontakt e
e pracovnich | pracovni | Benefity okamzité
Kariéra sekce , : na HR 1
Kariéra nabidek pozice odpovédi
Pocet 18 14 13 15 16 8 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dalsi téma je jiz zamé&fené na hodnoceni socidlnich siti. Vysledky jsou znazornény
Vv tabulce 12. Sektor dopravnich podniki je nejaktivnéjsi na Facebooku (19 firem), coz
jen dokazuje, Ze se jedna o nejpouzivangjsi socialni sit’ v Ceské Republice (viz kapitola
4.3.1). Aktualni Facebookovy profil ma 14 podniki a 8 z celkového poctu 19 vyuziva
tuto sit mimo jiné k ziskdvani zaméstnancli. Dle hodnotitele by se tento pocet m¢l
zvysit, vzhledem k tomu, Ze firmy stejné jiZ maji profil zaloZeny a maji vybudovanou

urc¢itou zakladnu sledujicich uzivateli.

Z analyzovaného sektoru ma 10 firem zalozeny profil na YouTube. Pouze 4 z nich vsak
maji profil aktudlni a jen 2 podniky vyuZzivaji tuto socidlni sit’ k prezentovani volnych

pracovnich mist.

Dle oc¢ekavani hodnotitele neni v tomto sektoru piili§ vyuzivana socidlni sit’ Instagram,
ktera se dostava do popiedi az v soucasné dobé. Firemni profil na této siti byl vSak
nalezen u 5 podnikl, coz je povazovano za kladny vysledek. Profesni socidlni sit’
LinkedIn vyuZivaji pouze 3 spolecnosti. Hodnotitel pfedpokladal, Ze na této siti budou
aktivni jen ty nejvétsi firmy, coz se ovSem nepotvrdilo. Profil zde ma zalozeny podnik

meésta Prahy, ale také Olomouce a Opavy.

Tabulka 12 - Firemni profily na vybranych socialnich sitich

Firemni profily na vybranych socialnich sitich

T Profil AKktualnost Pracovni Profil
olozia na Facebooku profilu nabidky na
na FB na FB YouTube
19 14 8 10
Aktualnost Pracovni Profil Profil
Polozka profilu nabidky na Instagramu na
na YouTube na YouTube 9 LinkedIn
4 2 5 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Posledni téma bylo zamétené na aktivitu firem na pracovnich portalech a tradu prace.
Pro ucely této studie byl analyzovan pouze nejvétsi pracovni portdl, tedy Jobs.cz.
U tohoto tématu byly zjistény pro sektor dopravnich podnikt pozitivni vysledky. Jak je
vidét v tabulce 13, vétSina firem (15) vyuziva inzerci na portalu afadu prace, ktera je
zdarma, namisto inzerce na placeném Jobs.cz. Zde byly nalezeny pracovni nabidky
pouze od 2 spole¢nosti, které zajistuji dopravu ve velkych méstech (Praha, Plzen). Je

mozné tedy predpokladat, Ze je to z divodu lepsich finan¢nich mozZnosti.

Tabulka 13 - Aktivita na vybraném pracovnim portalu a uiadu prace

Aktivita na vybraném pracovnim portalu

Poloika a uradu prace

Inzerce na Jobs.cz Inzerce na UP

2 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zavérem této kapitoly lze uvést, ze sektor dopravnich podnikd v analyzovanych
tématech obstal celkem obstojné. S ohledem na to, Ze vétSina podnikl z daného sektoru
nespada do kategorie velkych podniki, u kterych je mozné predpokladat vyssi rozpocet
na hodnocené oblasti, jsou vysledky spise pozitivni. Byla vSak nalezena i problematicka
mista, jejichz odstranéni (Casto mozné i bez velkych finan¢nich prostiedkll) by jisté

ptispélo jak k posileni marketingu, tak k podpofe recruitmentu na internetu.
8.4 Stupen zavislosti mezi ukazateli

Vzhledem k tomu, ze v celkovém bodovém hodnoceni se na prvnich mistech umistily
podniky, zajistujici dopravu ve velkych méstech, Ize uvazovat, zda neexistuje zavislost
mezi velikosti podniku a kvalitou marketingu na internetu (soucasné e-recruitmentu).
Analyzovéna byla také zavislost mezi ziskanymi celkovymi body za marketing
a ziskovosti podniku. Pro zjiSténi ptipadné vzajemné zavislosti byl pouzit Spearmantiv

korelaéni koeficient.

Velikost podniku v tomto piipadé predstavuji dva ukazatele: pocet zaméstnanct
a velikost vozového parku. Ziskovost je vyjadiena pomoci vysledku hospodateni
po zdanéni. VSechny tyto ukazatele jsou predstaveny v kapitole 7.2 a jedna se o udaje
ke konci roku 2016. V nize uvedené tabulce jsou stanovena pravidla, dle kterych byly
firmam ptidéleny body od 0 do 5 pro vSechny zminéné ukazatele.
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Rozsah intervali byl stanoven s ohledem na ziskand data. V uvahu bylo brano
doporuceni pro vypocet Spearmanova koeficientu, dle kterého nesmi mit stejny pocet

bodi vice jak 4 polozky. U ukazatele vozovy park nebyly brany v tvahu druhy

jednotlivych vozi, nybrz jejich celkovy pocet.

Tabulka 14 - Pravidla pro pridéleni bodi

0-150

0 0-70 méné nez -5 001
1 151-250 71-135 -5 000-0

2 251-400 136-150 1 az 3500

3 401-500 151-300 3501-10000

4 501-1000 301-500 10001-50000
5 1001 a vice nad 500 50001 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ziskané body za pocet zamé&stnanctl a velikost vozového parku byly secteny, suma pak
predstavovala velikost podnikli. Pro vypocet Spearmanova koeficientu byl pouzit
nasledujici vzorec:

6 * y.d?

T T 1)

kde: rs...Spearmantv koeficient,

n...pocet srovnavanych dvojic hodnot,

d...rozdil (diference) potadi pro jednu dvojici hodnot.
Zdroj: Chréska, 2007

Nejdtive bylo analyzovéano, zda existuje zavislost mezi velikosti podniku a ptidélenymi
body za marketing na internetu. V tabulce 15 jsou vidét jak piifazené body za velikost,

tak ostatni data a vypocty, potiebné pro vypocet Spearmanova koeficientu.
Tabulka 15 - Zavislost mezi velikosti podniki a marketingem na internetu

Praha 27 19 10 18 1

Brno 26,5 18 10 18 0

Plzent 26 17 8 15,5 1,5 2,25
Ostrava 24 16 10 18 -2 4
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Ceské

NS 22,5 15 5 11,5 3,5 12,25
Budéjovice
Hradec 20 135 3 7 65 | 4225
Kralové
Olomouc 20 13,5 5 11,5 2 4
Usti nad 19,5 12 6 14 ) 4
Labem
Liberec a 18 105 5 11,5 1 1
Jablonec
Pardubice 18 10,5 5 11,5 -1 1
Most a
Litvinov L ¢ . 9 0 0
Karlovy 155 8 2 5 3 9
Vary
BABTAEDS G 135 7 0 1 6 36
Lazné
Opava 13 6 1 3 3 9
Teplice 12 5 8 15,5 -10,5 | 110,25
Jihlava 11,5 4 1 3 1 1
Chomutov a 11 3 1 3 0 0
Jirkov
Dé¢in 10,5 1,5 3 7 -5,5 30,25
Zlin 10,5 1,5 3 7 55 | 30,25
Y d® 2975
r=0,74

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky 15 je zfejmé, Ze Spearmanlv koeficient v tomto piipadé vychazi 0,74.
Dle Chréasky (2007) se jednd o vysokou zavislost. Lze tedy potvrdit, ze ¢im vétsi

podnik, tim 1épe zpracovany marketing na internetu a aktivity e-recruitmentu.

V dalsi tabulce (16) jsou opét vypsané body za marketing a dale pak body ziskané za
vysledek hospodaieni po zdanéni. Pomoci sestaveného potfadi hodnot a dalSich

pocetnich operaci, byl vypocten Spearmaniiv koeficient.

Tabulka 16 - Zavislost mezi VH podniki a marketingem na internetu

Poradi Poradi
Dopravni Body . Body za
podnik za marketing peuciCat VH po It))?)?llf?
meésta na internetu marketing zdanéni 7a VH
Praha 27 19 5 18 1 1
Brno 26,5 18 5 18 0 0
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Plzeit 26 17 18 -1 1
Ostrava 24 16 15,5 0,5 0,25
GO 225 15 125 25 | 625
Budéjovice
Hradec 20 135 5 85 | 72,25
Kralové
Olomouc 20 13,5 8,5 5 25
Usti nad 195 12 85 35 | 1225
Labem
Liberec a 18 10,5 2 85 | 72,25
Jablonec
Pardubice 18 10,5 8,5 2 4
Most a
Litvinov 17 9 2 / 49
Karlovy 15,5 8 85 05 | 025
Vary
Mar}angke 135 7 5 2 4
Lazné
Opava 13 6 12,5 -6,5 42,25
Teplice 12 5 15,5 -10,5 | 110,25
Jihlava 11,5 4 12,5 85 | 72,25
Cho_mutov a 1 3 5 D 4
Jirkov
D&&in 10,5 15 2 0,5 0,25
Zlin 10,5 15 12,5 -11 121
Y d* 597,5
r.=0,48

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dle Spearmanova koeficientu, ktery v tomto piipadé vysel 0,48, lze tvrdit, Ze mezi
marketingem na internetu a vysledkem hospodafeni je pouze stfedni zavislost.
Neznamena tedy zcela, Ze podnik s vyS§imi zisky ma lépe zpracovany marketing

a e-recruitment nez firmy s nizsimi finanénimi moznostmi.

Vysledky tedy ukézaly, Ze pokud je podnik véEtSi, méa vysSi potiebu zaméfit se
na aktivity marketingu a recruitmentu. Tato studie to potvrdila v online prostiedi, jisté

se ale jednad i prostfedni offline. Pomoci Spearmanova koeficientu bylo také dokézano,
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ze neni uplnym pravidlem, ze firmy s vysSimi zisky maji 1épe provedené marketingové
aktivity. V mnoha vyse analyzovanych moznostech neni vzdy potieba vynalozit velké

finan¢ni prostfedky, aby firma vice zaujala potencionalni uchazece.
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9 Kyvalitativni vyzkum

4

Soucasti empirické casti studie je také kvalitativni vyzkum. Jednd se o subjektivni
hodnoceni experta, které provedl béhem heuristické analyzy. U jednotlivych spole¢nosti

jsou popsany skutecnosti, které pozitivné ¢i negativné plisobily na hodnotitele.
Dopravni podnik mésta Brna, a.s.

Z vyse uvedeného hodnoceni je ziejmé, ze podnik mésta Brna se umistil na druhém
misté v celkovém bodovém hodnoceni. Jedna se o firmu, jejiz webové stranky jsou
velmi uzivatelsky pfijemné. Jsou zajimavé graficky zpracované, ptehledné a obsahuji
informace, které mohou zaujmout potencionalniho uchazece (vCetné mise a vize
spoleCnosti). Jednou znejvétSich vytek firemnich stranek je umisténi jazykové
lokalizace. Nachazi se klasicky v hornim prostoru, avsak v bilém pruhu, mimo celkové
grafické rozlozeni stranky (viz pfiloha C). Nevhodné zvoleny prostor dokazuje
hodnoceni experti, pfi kterém si jeden z expertii vybéru jazykli nevSiml, a uvedl tak,
ze stranka nenabizi moznost jazykové lokalizace.

v v

Pocet sledujicich firemniho profilu na socidlni siti Facebook je vyrazné vyssi, oproti
ostatnim dopravnim podnikim (v dobé analyzy 19 427 sledujicich). Prispévky
spolecnosti jsou velmi aktudlni, tykaji se jak dopravni situace v Brné, nabidek
zamé&stnani, tak aktudlnich témat (Valentyn apod.). Na hodnotitele pozitivné pisobil
predevsim piispévek vénovany zaméstnanci firmy, ktery po mnoha letech u firmy
odchazel do dichodu (viz ptiloha E). Rozhodné se jedna o piispévek, ktery mtze kladné

pusobit na potenciondlni uchazece o zaméstnani.
Dopravni podnik mésta Ceské Budéjovice, a.s.

Marketing na internetu dopravniho podniku mésta Ceské Bud&jovice je v porovnani
s ostatnimi podniky na dobré urovni. Vzhled webovych stranek je piijemny, obsah
aktualni, avSak chybi informace jak o misi a vizi, tak o CSR aktivitdch spolecnosti.
Néavstévnika hned na tvodni stran€ upouta ndborova kampai s nazvem ,,Vase mesto Vas
potiebuje”, kterd je umisténa v pozadi horni casti Givodni strany (viz ptiloha C).
Ptestoze je reklama zajimavé graficky zpracovana, i vhodné umisténd, na experta

negativné plsobilo to, Ze je zamétfend pouze na jedno pohlavi (,,Damy, vase mésto
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Vas potrebuje.). Pti aktualizaci stranky se vSak zméni jak obrdzek, tak osloveni
na ,,Panove,...*“. Spole¢nost velmi vhodné zvolila komunikaci celé¢ této kampané,
jednotné je prezentovana jak na webovych strankach a socialnich sitich, tak na
dopravnich prosttedcich (viz ptiloha F). Kladn¢ také expert hodnotil pfispévky na
socialni siti Facebook - naptiklad pouziti soutézi k zaujeti navstévnikii (viz ptiloha G).
Pozitivni je také propojeni firemnich socidlnich siti, kdy na Facebooku je umisténé
video dlouhé cca 20 s, pticemz pokud ho chce uzivatel zhlédnout celé, musi kliknout na

odkaz na firemni profil na YouTube.
Dopravni podnik mésta Dé¢in, a.s.

Jak jiz bylo vidét vyse v bodovém hodnoceni firem, dopravni podnik mésta DéCin ma
v marketingu na internetu a e-recruitmentu zna¢né mezery. Webové stranky spole¢nosti
maji star$i vzhled a nejsou responzivni. Zcela zasadni nedostatek je v informacich
o spolecnosti, kdy na strankach je mozné najit pouze identifika¢ni tdaje a stru¢nou
historii. Oproti ostatnim podnikiim v analyzovaném sektoru zvefejiiuje tento podnik
o spole¢nosti nejméné informaci. K recruitmentu nevyuziva ani socialni sité, pracovni

portal Jobs.cz, ani moZnost zdarma inzerce na portalu Gfadu prace.
Dopravni podnik mésta Hradce Kralové, a.s.

U Dopravniho podniku mésta Hradce Kralové zaujaly hodnotitele pfedevsim piispévky
na Facebooku, tykajici se historie podniku. SpoleCnost v fijnu 2018 potada den
otevienych dvefi a v této souvislosti kazdy mésic, jiZ od Unora, pfidava dalsi dil

tzv. Historického putovani (viz ptiloha H).
Dopravni podnik mést Chomutova a Jirkova a.s.

Dopravni podnik mést Chomutova a Jirkova ma webové stranky se starSim vzhledem.
Jeho marketing na internetu je jednodussi. Nevyuzivé inzerce ani na pracovnim portalu
Jobs.cz, ani na ufadu prace. Z analyzovanych socialnich siti ma zaloZeny profil pouze
na Facebooku, ktery sleduje pouhych 50 uzivateli. Divodem muze byt neaktualnost
prispevki. Co se tyCe responzivity webu a rychlosti nacitani stranek, nebylo mozné tyto
dva body hodnotit. Oba nastroje od Google pouze u tohoto webu odpovédély, ze stranka

neni k dispozici (viz ptiloha I).

64



Dopravni podnik mésta Jihlavy, a. s.

Co se ty¢e marketingu na internetu a e-recruitmentu, patii tento podnik mezi ty slabsi
Vv sektoru dopravnich podnikti. Webové stranky maji starSi vzhled, nejsou responzivni,

ani zde neni moznost vybéru jazyki. Nacitani stranek je vsak rychlé.

Vzhledem ktomu, Ze podnik neumistuje pracovni nabidky ani na analyzovaném
pracovnim portalu, socidlnich sitich, ani na Ufadu prace, bylo by vhodné, aby byly
nabidky k nalezeni alespon na webovych strankach, a to s vyhovujici formou i obsahem.
Spolecnost na svém webu mé sekci Volnd pracovni mista, ta vSak obsahuje velmi
struény inzerat bez popisu prace a bez personalizovaného kontaktu. Dle hodnotitele je
u nabidky prace nejvétsim nedostatkem uvedeny datum 1. unora 2016, ktery snizuje

davéryhodnost celého inzeratu (viz ptiloha J).
Dopravni podnik mést Liberce a Jablonce n. N., a. s.

Nejvétsi zajimavosti u Dopravniho podniku mést Liberce a Jablonce n. N. je Siroka
nabidka jazykt, uzivatel si mize vybrat celkem z 35 jazykt (viz ptiloha K). Za dalsi
firemni aktivitu, kterd miiZze pfispivat k pozitivnimu dojmu sledujicich, je podnikovy
magazin z méstské hromadné dopravy, nazvany Autobusem, tramvaji.... Jednd se
piiblizn€ o 10 minutova videa, umisténa kazdy mésic na firemnim profilu na socidlni

siti YouTube (viz ptiloha L).
Méstska doprava Marianské Lazné, s.r.o.

Dopravni podnik zajistujici dopravu v Marianskych Laznich ma v marketingu
na internetu a e-recruitmentu par nedostatkd, které by bylo dobré odstranit. Webové
stranky maji sice star$i vzhled, piesto jsou ale funk¢ni a piehledné. Vytknout by se dala
aktualita stranek, kdy posledni ptispévek v sekci Novinky byl zvefejnén 20. 11. 2017
(viz ptiloha M).

V ptiloze M je také mozné vidét odkaz na clanek, jehoz obsahem je nabidka
zaméstnani. Dle hodnotitele by bylo vhodnégjsi, kdyby odkaz odkazoval do sekce
Pracovni pfilezitosti, nikoliv na samostatnou stranku. Mimo tento ¢lanek jsou nabidky
zamé&stnani popsany velmi stru¢né, opét s neaktualnimi daty (7. 4. 2017). Potencionalni

uchaze¢ tak mize zvaZovat, zda je pracovni nabidka stale platna.
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Dopravni podnik mést Mostu a Litvinova, a.s.

U tohoto dopravniho podniku hodnotitele zaujala stejna véc jako u podniku
piredchoziho. Na uvodni strané webovych stranek ma spolecnost uvedeny odkaz
s nabidkou zaméstnani, ktery vSak sméfuje na samostatnou stranku, nikoliv do sekce
Volna pracovni mista. Nabidka se tyka pozice Ridi¢/ka a je prezentovana pomoci
pekného videa, jehoz cilem je presvédCit sledujiciho, Ze se jedna o praci vhodnou
pro muze, ale 1 Zeny, a Ze neni problém, pokud doty¢ny neni vlastnikem fidi¢ského
opravnéni. Dle hodnotitele by video mélo byt umisténé 1 v sekci tykajici se nabidek
zaméstnani. Tato sekce je totiz velmi struéné€ napsand, obsahuje pouze pozadavky

na zameéstnance, nikoliv popis pozice ¢i informaci o benefitech (viz ptiloha N).

Za pochvalu jist¢ stoji firemni profil na Facebooku. Nejenze je velmi aktudlni

(ptispévky jsou ptiddvany v rozmezi par dnil), ale obsahuje také nabidky zaméstnani.
Dopravni podnik mésta Olomouce, a.s.

Dopravni podnik meésta Olomouce méa velmi pékné zpracovanou sekci Pracovni
nabidky. Inzeraty obsahuji pfesné to, co by mély — pozadavky, popis pozice, benefity,

datum nastupu i personalizovany kontakt (viz ptiloha O).

Podnik jako jeden z mala z analyzovanych spole¢nosti ma zalozeny profil na vSech
hodnocenych socialnich sitich, tedy na Facebooku, YouTube, Instragramu

I na LinkedIn.
Méstsky dopravni podnik Opava, a.s.

U méstského dopravniho podniku Opava byl odhalen zésadni nedostatek, a sice
nenalezeni sekce vénované pracovnim nabidkam na webovych strankdch podniku.
Vzhledem k tomu, Ze podnik inzeruje na portalu Gfadu prace, Ize soudit, Ze i v této
spolec¢nosti, stejné jako v celém sektoru, je nedostatek zaméstnancti. Webové stranky by

tedy mély byt prvnim mistem na internetu, kde spole¢nost vyvési své nabidky.

Zvlastni je také skuteCnost, ze prestoze firma neinzeruje na svych webovych strankach,

ma jako jedna z mala z tohoto sektoru zaloZeny profil na profesni socialni siti LinkedIn.
Dopravni podnik Ostrava, a.s.

Dopravni podnik Ostrava patii mezi ty podniky, jejichz webové stranky jsou velmi

pékné zpracované. Navstévnika mohou hned na prvni strané upoutat piispévky v sekci
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Novinky, které jsou ptidavany téméi kazdy den. Za pochvalu také stoji sekce O nas, kde
je mozné najit podrobné informace o spole¢nosti, véetn¢ mise, vize a zmince o socialni

odpovédnosti firmy.

Pracovni nabidky zvefejnéné na webovych strankach jsou podrobné popsany, obsahuji
vSechny dilezité informace, véetné predpokladaného data nastupu a personalizovaného
kontaktu. Pozici Ridi¢/ka je vénovana celd jedna strana (viz piiloha P). Nejenze je
pekné zpracovana obsahové, ale také graficky. Mimo klasickych informaci obsahuje
také Casté dotazy, kde si potencionalni uchaze¢ miize piedist informace, které vétsinu
uchazecl nejcastéji zajimaji. Na konci stranky je zminka o soutézi v jizdé zrucnosti,

do které se mohou zapojit v ramci firmy ti nejlepsi fidi¢i. I takova soutéz muize

motivovat ¢tenafe k tomu, aby do firmy odeslal svij zivotopis.
Dopravni podnik mésta Pardubic, a.s.

Dopravni podnik mésta Pardubic ma pékné zpracované webové stranky, predevsim ¢ast
vénovanou pracovnim nabidkam. U vsSech nabidek jsou zminény vSechny dulezité
informace. Pod inzerity je také soubor pdf, ktery vzdy obsahuje celou pracovni

nabidku, potencionalni uchaze¢ si ji tak miiZe naptiklad snadno vytisknout.
Plzeniské méstské dopravni podniky, a. s.

Plzenské meéstské dopravni podniky patiti mezi firmy ve svém oboru, které maji
marketing na internetu a e-recruitment dobfe zvladnuty. Maji obsahové i designové
peékné zpracované webové stranky i vyuzivané socidlni sité. Pfi bodovém hodnoceni
ziskala tato spolecnost v prvnich tfech tématech, vénovanych webovym strankam, téméf
plny pocet bodii. Ztratila pouze u kategorie nacitani stranek, které bylo hodnoceno jako
pomalé. Stranky jako jedny z madla z analyzované¢ho sektoru obsahuji 1 informace

0 misi, vizi a spolecenské odpovédnosti firmy.

Co se tyCe recruitmentu, v ptiloze Q je mozné vidét banner, ktery vyuziva spole¢nost na
svych webovych strankach. Sekce Kariéra je také velmi pékné€ zpracovana, obsahuje
vSechny dilezité informace a dokonce moznost okamzité odpovédi. PfiloZené je také

naborové video (viz ptiloha R).

Firemni profil mé4 podnik zaloZeny na sociélni siti Facebook a YouTube. Obé¢ tyto sité

jsou vyuzivany i pro inzerovani volnych pracovnich mist. Na Facebooku si spole¢nost
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plati reklamu, ktera se zobrazuje tém uzivateliim, kteti sleduji jeji profil ¢i jiny podobny

(viz ptiloha S). Vyuzivaji tedy Cookies.
Dopravni podnik hl.m. Prahy, akciova spole¢nost

Jak bylo mozné vidét v kapitole 7.2, Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je nejveétsi
podnik, co se poctu zaméstnancl a vozového parku tyce. Jeho vysledek hospodateni je
nékolikandsobné vys$i nez u ostatnich podnikd. Bylo mozné tedy predpokladat,
ze si v marketingu na internetu a recruitmentu povede Iépe, nez ostatni podniky ze
stejného sektoru. Jak jiZ bylo popsdno vySe, dopravni podnik mésta Prahy ziskal
vV bodovém hodnoceni nejvice bodl. Presto byly objeveny i mista, které by bylo mozné

vylepsit.

Webové stranky spolecnosti nejsou responzivni a jejich nacitani je pomalé. Informace
o firm¢ jsou bohaté, ale chybi zminka o jeji misi a vizi. Za pochvalu vSak jisté stoji
program ,,Chovame se odpovédne*, ktery vznikl v ramci spolecenské odpovédnosti
firmy (viz pfiloha T). Mimo informaci na webovych strankach, podnik také pied
n¢kolika lety umistoval videa na YouTube, kterd méla demonstrovat, jak se odpovédné

chovat v dopravnich prostredcich (viz ptiloha U).

Co se tyCe ziskavani zaméstnancli, spolecnost vyuziva témét vSech analyzovanych
mozZnosti. Na webovych strdnkdch ma umisténo hned 39 pracovnich pfileZitosti,
u kterych mé vSechny dulezité informace. Pokud si potenciondlnich uchazec¢ nevybere
ze zvefejnénych nabidek, ma nize moznost poslat Zivotopis s popisem, o jakou pozici by

m¢el zajem. Pokud se dand pozice otevie, podnik ho bude informovat.

Podnik ma firemni profil na vSech analyzovanych socidlnich sitich. Na Facebooku byly
nalezeny pracovni nabidky, které spravné odkazovaly na webové stranky (viz piiloha
V). Spolecnost inzeruje také na pracovnim portalu Jobs.cz, kde méla v dobé analyzy
zvefejnéno 9 nabidek. V Kkapitole 6.2.3 v tabulce 1 je mozné vidét, Ze inzerce na Jobs.cz
neni levnou zélezitosti. Proto hodnotitele upoutalo, Zze podnik vyuZziva sluzeb tohoto
pracovniho portélu, ale ani jednu nabidku neméa vyvéSenou na portalu Gradu prace, ktery

je zdarma.
Arriva City, s.r.o.

Arriva City je dcefina pobocCka spole¢nosti Arriva, ktera provozuje autobusovou,

zelezni¢ni, lodni a trolejbusovou dopravu. Od toho se odviji 1 viditelnd sekce Kariéra na
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webovych strankach. Jsou v ni totiz pékné zpracované pracovni nabidky, ale jedna se
o nabidky celého holdingu Arriva, nikoliv pouze pobocky zajistujici dopravu
v Teplicich. Pokud hled4 uchaze¢ pouze zaméstnani u Arriva City, s.r.o., musi hledat
Vv druh¢é sekci Kariéra, umisténé v dolni ¢asti webové stranky (viz ptiloha W). Tato
sekce jiz neni tak p&kné zpracovana, navic k ziskani podrobnosti je nutné stdhnout

soubor v pdf.

Pracovni prilezitosti jsou zvefejnéné pouze na webovych strankdch, spolecnost
nevyuziva ani pracovni portdl Jobs.cz, portil ufadu prace, ani socialni sité. Firemni

profil ma zalozeny pouze na Facebooku.
Dopravni podnik mésta Usti nad Labem, a. s.

Dopravni podnik mésta Usti nad Labem méa webové stranky star§iho vzhledu, piesto
aktudlni a funk¢ni. Nevyhodou je chybé&jici moznost jazykové lokalizace a informace
o misi a vizi spolecnosti. V sekci Kariéra podnik nabizi n€kolik pracovnich moznosti,

pro zobrazeni podrobnosti je vSak nutné stdhnout soubor v pdf (viz ptiloha X).

Za nejveétsi nedostatek hodnotitel povaZzuje existenci dvou profili na socidlni siti
Facebook (viz pfiloha Y), pticemz dle ptispévkl lze usuzovat, Ze oba profily jsou
zalozené firmou. Pokud podnik vytvofil novy profil, ktery nyni pouzivéa, doporucuje

hodnotitel druhy profil smazat.
Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice, s. r. 0.

Jiz z vySe uvedené¢ho bodového hodnoceni je zfejmé, Ze marketing na internetu
a e-recruitment toho podniku neni na dobré Grovni. Webové stranky maji znacné stary
vzhled, nejsou responzivni, ani neobsahuji vybér jazyka. Sekce Kariéra obsahuje jednu
pracovni pfileZitost, u které je datum zvefejnéni 23. 8. 2016. Tato neaktudlnost mize

potenciondlniho uchazece snadno odradit.

Na hodnotitele dale ptisobil negativné¢ banner, ktery ma spole¢nost umistény po levé
stran¢ webové stranky. Tento banner se posouvad soucCasné se scrollovanim stranky.

Podnik dale vyuzil pop-up okno, jehoz obsahem je nabidka zamé&stnani (viz ptiloha Z).
Dopravni podnik Karlovy Vary, a.s.

U dopravniho podniku Karlovy Vary hodnotitele nejvice zaujala prvni Cast sekce

Kariéra, kde spole¢nost zvetejnila své ocenéni v kategorii Progresivni zaméstnavatel
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regionu Vv roce 2017 (viz piiloha AA). Je to pékné zpracovana faze Think modelu See-
think-do-care, ve které je vhodné prezentovat firemni recenze ¢i ocenéni (viz Kapitola
4).

Nevyhodou sekce Kariéra je vSak nedostatek informaci o nabizenych pozicich. Nabidky
jsou pekné graficky navrzené, ale neni mozné je dale oteviit a precist si dulezité
informace (viz ptiloha AB). Pozitivni také je, Ze spole¢nost umistuje inzeraty se stejnou

grafikou 1 na socialni siti Facebook.
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10 Vyzkumna zprava

V kapitole 1 Cil prace a metodika feseni byly stanoveny vyzkumné cile, a sice zjistit,
jak spoleénosti, které jsou ¢leny Sdruzeni dopravnich podnikti CR, vyuZivaji internet
k ziskavani zaméstnanci. DalSim cilem pak bylo porovnat vystupy zhodnoceni stranek
firem se zvolenymi ukazateli velikosti podnikii a vysledkem jejich hospodafeni
a zhodnotit, zda mezi nimi existuje vztah. K dosazeni téchto cild byly stanoveny dil¢i
otazky, pticemz odpovédi na né byly zjistovany pomoci heuristické analyzy. Ta byla

provedena dvéma experty v tinoru 2018.

Na prvni vyzkumnou otazku, jaka je Groven firemnich webovych stranek s ohledem
na jejich funkénost a aktualnost, bylo mozné odpovédét po dokonceni prvni ¢asti
heuristické analyzy. Webové stranky dopravnich podnikd jsou vétSinou na dobré
urovni, prevazné jsou aktualni a funk¢ni. Prostor pro zlepSeni se objevil u témat
responzivity a jazykové lokalizace, kdy ne vSechny podniky maji stranky
pfizptsobitelné pro zatfizeni, ve kterém jsou zobrazovany, a pouze cast firem ma

V nabidce moznost jazykové lokalizace.

Druhd otazka se tykala informaci o organizaci na firemnich webovych strankéach.
VétSina spolec¢nosti dopravnich podnikd o sob& uvadi zékladni informace, piipadné
struénou historii. Potencionalni uchazeci se tak snadno mohou seznamit s danou firmou.
Zna¢né mezery byly objeveny v uvadéni firemni mise, vize a socialni odpovédnosti
firmy. PfestoZe se vétSinou nejednd o zdkladni informaci, kterou uchaze¢ o zaméstnani
pfimo vyhledav4, miZe pomoci ho snadngji piesvédcit, Ze tato organizace je pro néj

vhodnym zaméstnavatelem.

Z hodnoceni kariérnich stranek vyplyva, Ze dopravni spolec¢nosti si nevedou S$patné,
ale maji co zlepSovat. VéEtSina z nich sice sekci Kariéra na svém webu ma, avsak Casto
velmi stru¢nou ¢i neaktualni. V dobé trendu komunikace na internetu a zaroven nizké
nezaméstnanosti I1ze rozhodné doporucit, aby firmy zaméfily svou pozornost prave
na tuto sekci. Online prostor je Casto prvni, kde uzivatel zjiStuje zakladni informace,
na jejichz zaklad€ provadi dalsi kroky (napf. kontaktovani spolec¢nosti). Hodnotitel
doporucuje ziidit personalizované kontakty, které mohou zvysit divéru celé¢ pracovni
nabidky. U vétSiny dopravnich podnik také chybéla moznost okamzité odpovedi, ktera

muzZe usnadnit préci jak uchazeci, tak HR manazeram.
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Prekvapivym vysledkem vyzkumu bylo, Ze vSechny analyzované spolecnosti maji
firemni profil na socidlni siti Facebook. Lze tedy fici, Ze i tento sektor jiz zaznamenal
rostouci oblibu socialnich médii, kter¢é mohou zvysit povédomi o firmé a piiblizit
ji dalsim cilovym skupindm. Pfestoze se zatim nejedna o primarni nastroj
pro recruitment, dle hodnotitele bude mit v nasledujicich letech stale vétsi vliv i na tuto
oblast. Na ostatnich socidlnich sitich, na které byla studie zaméfena, neni aktivita firem

jiz piili§ zna¢na. Na Instagramu a LinkedIn nema profil ani tfetina dopravnich podniki.

Vysledky Sest¢ vyzkumné otdzky jsou dle hodnotitele positivni. Zatimco
na analyzovaném pracovnim portalu, Jobs.cz, inzeruji pouze dvé spolecnosti, portal
ufadu prace vyuziva vétSina dopravnich podnikid. Vzhledem k tomu, ze oproti Jobs.cz je

portal Gfadu prace zdarma, 1ze to hodnotit jako kladny vysledek.

Ptedposledni a posledni vyzkumnéd otdzka se tykala posouzeni souvislosti mezi
marketingem na internetu (soucasné¢ e-recruitmentu) a velikosti podniki/vysledkem
hospodaieni po zdanéni. Ke zjisténi odpoveédi byl pouzit Spearmantv koeficient.
Pti testovani zavislosti mezi Grovni marketingu a velikosti podniku, byla zjisténa silna
zavislost (rs= 0,74). Z toho vyplyva, ze ¢im je dopravni spole¢nost vétsi, tim 1épe ma
zpracovany marketing a recruitment na internetu. Posledni vyzkumna otazka
analyzovala zavislost mezi vysledkem hospodafeni po zdanéni a opét mezi
marketingem. Vysledkem byla stfedni zavislost (rs= 0,48). Lze tedy uvést, Ze financni
situace podniku neni tim hlavnim ukazatelem, dle kterého se tidi kvalita firemni

prezentace na internetu.
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Z.avér

Hlavnim vyzkumnym cilem prace bylo zjistit, jak spolec¢nosti ze sektoru dopravnich
podnikd vyuZzivaji internet k ziskdvani zaméstnanct. K tomuto zjisténi byla pouzita
heuristicka analyza, pomoci které dva experti analyzovali vybrané aktivity spole¢nosti
na internetu. Zaveérem lze konstatovat, ze diky zodpovézeni vSech dilCich otazek,

stanovenych v kapitole 1 této prace, bylo hlavniho vyzkumného cile dosazeno.

Prvni ¢ast se vénovala teoretickému vstupu do problematiky, ktery byl dale potfebnym
podkladem pro empirickou cast. Po sestaveni heuristik a pfedvyzkumu probé&hla
heuristicka analyza, diky které byla ziskana dualezita data. Ta byla dale pouzita jak

pro kvantitativni vyzkum, tak pro kvalitativni Setfen.

Zvysledkti analyzy je ziejmé, ze webové stranky dopravnich podnikli jsou spiSe
na dobré urovni, co se uzivatelské piivétivosti, aktualnosti a funkénosti tyce. V sektoru
dopravnich podnikli je pouze cast firem, které maji sviij web responzivni a nabizi
moznost zmény jazyka. Zde je tedy prostor pro zlepSeni, stejné¢ jako v uvadéni
informaci o misi, vizi a spole¢enské odpovédnosti firmy. Kromé jedné spole¢nosti maji
vSechny kariérni sekci, av§ak nékteré jen velmi stru¢nou a neaktudlni. Po secteni vSech
ziskanych bodl za kategorii webové stranky, ziskaly nejveétsi pocCet Plzenské meéstské

dopravni podniky, nejméné pak Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice.

Mezi nejvice vyuzivané socialni sité sektorem dopravnich podnika se fadi Facebook,
ktery maji vSechny analyzované spolecnosti. Mén¢€ neZ polovina z nich tuto sit’ vyuziva
pro ziskavani zaméstnanct. Na druhém misté je YouTube, kde ma profil 10 podnik.
Velmi malo se v tomto sektoru zatim vyuzivéa Instagram a LinkedIn. Pokud by mélo byt
uvedeno prvenstvi v kategorii socidlnich siti, pak bude patfit Dopravnimu podniku
hl. m. Prahy. Nejméné boda ziskala opét Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice.
Dopravni podnik zajistujici méstskou hromadnou dopravu ve mésté Praha ziskal
nejvice bodl i1 v celkovém hodnoceni, do kterého mimo prvni dvé kategorie spada jesté

hodnoceni inzerce na pracovnim portalu Jobs.cz a ufadu prace.

Ziskané body celkem byly dale hodnoceny v souvislosti s ptidélenymi body za velikost
podnikl. Pomoci Spearmanova koeficientu byla zjisténa silna zavislost mezi témito
ukazateli. Na zakladé tohoto vysledku Ize tedy tvrdit, ze ¢im vétsi podnik v oblasti

dopravnich sluzeb MHD v CR, tim Iépe zpracovany marketing a recruitment
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na internetu. Celkové body byly také porovnany s vysledem hospodatfeni firem,
kde vypoctem Spearmanova koeficientu vysla stfedni zavislost. Neznamena tedy zcela,
ze podnik s vyssimi zisky ma 1épe zpracovany marketing a e-recruitment, nez firmy
S niz8imi finanénimi moznostmi.

Piinosem této studie je rozsifeni znalosti v oblasti e-recruitmentu v Ceské republice. Jeji
vystupy mohou pfispét ke zlepSeni marketingové komunikace uvedenych spole¢nosti
a jejich procesu ziskavani zaméstnanci na internetu. To ma vliv na rist atraktivity firem

pro potencionalni uchazece o zaméstnani.

Jelikoz soucCasna studie zohlediiuje pouze spolecnosti ze sektoru dopravnich podnikii,
pro jeji dalsi rozsifeni je mozné doporucit zaméteni se na dal§i odvétvi firem Ceské

Republiky.
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Piiloha C: Hlavni strany webovych stranek spole¢nosti

Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice, s.r.o. Dopravni podnik Karlovy Vary, a. s.

oy

Vyhledat spojeni

Zdroj: https:/ flwww.dszo.cz/ Zdroj: http://www.dpkv.cz/

Dopravni podnik Ostrava, a.s. Dopravni podnik mést Chomutov a Jirkov, a. s.

‘:‘."A DP Doprovni podnik mést w1
Chomutovo a Jirkove a. s. — o
Vase karta
na nds plati
N —
] - .

O@@.@@GQ

—aTe O Velate v

Zdroj: https:/’www.dpo.cz/ Zdroj: http://www.dpchj.cz/

Arriva City, s. r. o, Teplice Dopravni pednik mést Mostu a Litvinova, a. s.

g e v e e v e oy s —

Zdroj: http://www.arriva-teplice.cz/ Zdroj: hitp://www.dpmost.cz/

Doprawni podnik hlamiho mésta Prahy, a. s. Doprawni podnik mésta Brna, a. s.

Zdroj: http://www.dpp.cz/ Zdroj: hitp://www.dpmb.cz/cs/novinky/all
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Dopravni podnik mésta Décina, a. s.

Dopravni podnik mésta Usti nad Labem, a.s.

Zdroj: http://www.dpmdas.cz/

Dopravni podnik mésta Jihlavy, a. s.

B

Zdroj: http://veww.dpmj.cz/www/mambo/index.php

Dopravni podnik mésta Olomouce, a. s.

Reklama pro vasl firmu

Bl oo

REXLANNT PLOCRA

Zdroj: https: //www.dpmo.cz/

Dopravni podnik mésta Pardubic, a. s.

Zdroj: http://www.dpmul.cz/

Dopravni podnik mést Liberce a Jablonce n. N, a. s.

Au‘mm-‘ OO, - >
L s AR % s | a
——

O A b i

—-bm

Zdroj: hitp://www.dpmlj.cz/
Méstsky dopravni podnik Opava, a. s.

MDPO o

Zdroj: https:/ fwww.mdpo cz/index.php/cs/

Méstska doprava Marianské Lazné, s.r. o.

Zdroj: http://vww.dpmp.cz/
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Dopravni podnik mésta Ceské Budé&jovice, a.s

ca Neace covieive - sy o oMs  uei ue .

Damy, vaSe mésto Vés potiebuje!

ol vhaxton biod by v Sowh smnapade bemdise A actad s 41 st b

Zdroj: https://www.dpmcb.cz/

Plzenské méstské dopravni podniky, a. s.

. o 171 085000 oy o o™ o= U ) ;
\ N Pledeis mictaus =
s BIPGATY podrihy " = a
-

e e Paseas bars ootk

-
‘ nmumunmwmumoumnﬁm ,

o 2 r
¢ s P ey | (@
't
? Neftanttfi hecwe Praet ted §
, M todal tady - A vty rvere “
Gl SAY b oot Ml
- z - : - s vt

P N Fa s
——— e P -
1 aheo Ploarteie aerey Yot
== e

7 Map e rber

[
Zevtary v doprave
Axtustes ovasnis
OLLY S PSR I,-‘
— 1

Zdroj: http://www.pmdp.cz/

Dopravni podnik mésta Hradce Krdlové, a. s.

5

Tgrwn. sz

" = ‘

ot we - ;’" .
— e Pohodiné s.MHD
b | e v Hradc) Kralove
,—‘:: Za atin
e . o DU
e =
|

Zdroj: http://www.dpmhk.cz/
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Piiloha D: Hlavni strany facebookovych profilii spole¢nosti

Dopravni spoletnost Zlin — Otrokovice, s.r.o, Dopravni podnik Karlovy Vary, a.s.
| nee———cee—
= Bz Szt

OPKY RS

P OPKV O OST pOSE

i -—

= P
Zdroj: hitps:/www, facebook com/Dopram % C3%AD- Zdroj:
spole%C4%8Dnost-Z1%C 3% ADn-Otrokovice- https:/ fvewew.facebook.com/DopravniPodnikMestaHra
738134099664482/ deeKraloveAs/
Dopravni podnik Ostrava, a.s. Dopravni podnik mé&t Chomutov a Jirkov, a. s.

f Vade karta
na nas plati

Zdmoj: hitps:/iwww. facehook.com/DP Ostrava/ Zdroj: https://www.facebook com/DopravniPodnikMe

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, a. s. staHradioskraliveAs/
Dopravni podnik mést Mostu a Litvinova, a. s,

Zdroj:https:/ fvvew facebook.com/DopravniPodnik Pra Zdroj: https:/ fwvew facebook.com/dpmMal/
ha/Pref=br_rs
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Dopravni podnik mésta Brna, a. s.

Dopravni podnik mésta Olomouce, a. s.

Zdroj-https://www.facebook.com/DopravniPodnikMe
staBrna/

Dopravni podnik mésta DéCina, a. s.

Zdroj: https://www_facebook.com/DopravnC3%AD-
podnik-m3%C4%9Bsta-
D%CA%9B%HCA%EDWC3I%HADN2as-600969680091573/

Dopravni podnik mésta Jihlavy, a. s.

Zdroj:
https://www facebook com/DopravniPodnikMestaHra
dcexraloveas/
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Zdroj:
https://www_facebook com/DopravniPodnikMestaOlo
mouce/

Dopravni podnik mésta Pardubic, a. s.

Zdroj: https://www facebook.com/DPMPas/

Dopravni podnik mésta Usti nad Labem, a. s.

P U (et

Zdroj:
https://www_facebook com/dopravnipodnikmestausti
nadiabem/



Doprawni podnik mest Liberce a Jablonce n. N., a. 5.

Zdroj:https://www.face book.com/DopravriPodnicMe
staHradeeKraloveAs/

Mestzky dopravni podnik Opavs, . .

Zdroj: https://www.face book com/mdpo.cz/

Mestska doprava Marianske Lamng, . r. o.

[— oy e :
Zdroj: https:/ /www.facebook.com/dpmcbas/
Plzeniske mestske doprawni podniky, a. s.
[ O c— ]
& Plzefhcké mésiaké
q dopravni podifky m
=y

o

S
oo &
Zdroj: https:/ /www.facebook.com/mhdpizen/

Doprawni podnik mesta Hradce Kralove, a. 5.

Zdroj:https://www.face book.com/MarianskelazneMe
stskaDoprava/

Asriva City, s.r.o.

- = Il

Zdroj: https://www.facebook.com/Arriva-Teplice-sro-
380803682017416/

https://www.facebook com/DopravniPocnikMestaHra
deekralovels/
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Priloha E: Prispévek na FB Dopravniho podniku mésta Brna

oS8 Dopravni podnik mésta Brna
31 ledenv 13:26 - €

Dnes naposledy provoz v Brné fidi dispecer Jozef Karolyi. Do dopravniho
podniku nastoupil jako Fidi¢ tramvaje v zafi 1977 a v roce 1983 presel na
dispefink. Dékujeme mu za jeho praci. Snad si na nas vzpomene i v
duchodu. &

n - . wse » ™ .. e N

Zdroj: Facebook, 2018a

Piiloha F: Naborova kampaii ,,Vase mésto Vas potiebuje.*

pesto
Lochi Budelovice,0.5.

Zdroj: Facebook, 2018b
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Priloha G: Valentynska soutéz na Facebooku DPMCB

Dopravni podnik mésta Ceské Budéjovice, a. s. pfidal(a) 3
~==. nové fotky — & — — citi se spokojené
5 bfezen v 12:19 - Ceské Budgjovice - €

Walentynska soutéz zna své vitéze.

Svatek zamilovanych mame Uspé&Sné za sebou a vase vzkazy, kieré byly
umistény na naSem facebooku, jste mohli po cely Unor lajkovat”.

WV&e jsme uzavieli s poslednim Unorovym dnem a zde mame vitéze:

1. Cena — vzkaz Cislo 12, vzkaz sestficce Mirusce, 37 lajka”

2. Cena — vzkaz Cislo 16, vzkaz od Flower, 15 lajkd”

3. Cena — vzkaz ¢islo 7, vzkaz pro milého neznamého od Jany, 14 lajkd”
Prosime viechny vyherce, aby se prihlasili na e-mailu
brejchova.s@dpmcb.cz a my se s nimi spojime pro pfedani cen.

Diky viem za (Zast a vzkaz od DPMCB: "Mé&jte se radi nejen na sv.
Valentyna =9 "

T,

[=BL [=BL (=Bl [=BL J=B{ [=B( J=BL [=B{ ]I

hﬁww&qp—ﬂ'ﬁ;ﬁ clicti 16 ik, i b i
Za to do mi chioed v 2 wimo vl welefl, Bl plipiia
sy & prdia, 24 b o ma wd Crkpd
Q“:"‘—"' L b vl o mor vy, woall pe ples sold mdive Fansdy
D e awiy, gen o meseally, plemads wf By mollly mil rerem

Pt s, Fs wend] ailiirilr pocatie oitereid & posddss
- Zaus, Lo mil vid redats o divi o yeky o B o mad
Za e o o o vy waliaped, p'natodty i g 1oSE ki a
i iy i Conl e, mede postuchal marifs ado
et i vy o i okt ey sk ol ot se
ridd

L J=0{ J=Bl S=BU f=BL J=Ji =R J=B{ J=] L]
Al dal cal CalZalSaltal Sal 2

Zdroj: Facebook, 2018a
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Priloha H: Historické putovani s DPMHK

; y" Dopravni podnik mésta Hradce Kralové a.s.” & - citi
== hrdost) ve mésté @ Hradec Kralové
21 Gnor v 10:44 - €

Dalsi dil z naZeho historického putovani nas zavede do doby pred 90t
lety, kdy se zrodila autobusova doprava v reZii mésta.
Ve druhé poloving 20 let 20_ stoleti bylo jasné, Ze se Hradec Kralové a
dopravy. Ve dnech 31. bfezna az 2. dubna 1928 probéhl zkuZebni provoz
autobusove linky na trase Kukleny - nadraZi - Prazske Piedmésti -
Hradec Kralove - Slezské Piedmésti. Vysledek byl uspokojivy a podnik
Autodrahy mésta Hradce Kralové byl oficidlng zaloZen 1. listopadu 1928.
O mésic pozdé&ji, 1. prosince 1928 byl zahajen pravidelny provoz na prni
lince vedené z Kuklen pfes nadraZi, Prazské Pfedmésti, Hradec Kralové
na Slezské Pfedmésti s vozy Tatra 24 a Skoda 506. Sit linek se rychle
rozriistala a jiz roku 1929 jezdily Autodrahy napf. do Cemnilova, Dobrugky,
MNechanic, Mového BydZova, Mového Hradce Kralové, Svinar, Svobodnych
Dvord a Viysoké nad Labem. WV dobé krize, od roku 1933, byl provoz
Autodrah omezen a polovina vozového parku byla zaplombovana. £
divodu vysokych cen benzinu bylo pfipravovano jeho nahrazeni levngjgimi
paliny.
Foto archiv DPmHK, rok 1930

#OPMHK #DP #HradecKralove #historieDP #D0OD

Zdroj: Facebook, 2018c

Piiloha I: Vysledek nastroju Google pfi analyzovani webové stranky DPCHJ

PageSpeed Insights

http://www.dpchj.cz/

Test pouzitelnosti v mobilech
“l Pocitac

n Mobilni zafizeni

®  httpywww.dpchj.cz/

Rychlost Optimalizace N
Stranka neni k dispozici
UnaVailablE Low Mil#e to byt zpiisobenc napfiklad tim, Za stranka neni dostupnd neba 2e je
blokovina souborem robots. Ixt
36/100

® DAL IFORMACE

Zdroj: Pagespeed Insights, 2018; Test pouzitelnosti v mobilech, 2018
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Piiloha J: Nabidka prace na webovych strankach DPMJ

Home = Volna pracovni mista

HLAVNi MENU

® Home

® Aktuality a vyluky

® Jizdni fady

® Zmény jizdnich fadu

® Vyhledavani spojl

® Jizdni rady v mobilu
® Schéma sité MHD

® Tarif jizdného MHD
® Prepravni podminky
® Jihlavska karta

® Formuldre

DOPRAVNI PODNIK MESTA JIHLAVY, a.s.

Dnes je stieda 28. unora 2018, svatek ma Lumir. | 15:03:41

O spole¢nosti

Spoluprace s EU Sluzby Vozovy park Kontakty

VOLNA PRACOVNI MiSTA

Pondéli, 01 Gnor 2016

Piijmeme fidi¢e autobust pro MHD v Jihlavé.

PozZadovana kvalifikace:

Ridiéské opravnéni skupiny D, pfipadné miZeme zajistit potfebné rozsiteni opravnéni ze skupiny B nebo
C.

Blizsi informace sdélime nejlépe pii osobnim jednani na osobnim oddéleni, pfipadné telefonicky na Cisle
567 301 321 nebo mailem info@dpmj.cz .

Nabizime:

Primérna hodinova mzda 135 K&, pfiplatky za préci o sobotach a nedélich, pres€asovou praci,
stabilizacni odmény, roéni odmény, odmény pfi pracovnich a Zivotnich jubileich, prispévek na penzijni
pripojisténi, prispévky ze socialniho fondu na sportovni aktivity. Nejmodernéjsi vozidla MHD vybavena aut.
prevodovkami, o (klid vozidel se staraji uklizecky. Zavodni stravovani v jidelné nebo poskytovani
stravenek, 5 tydnt dovolené, sluZebni stejnokroj, podnikova rekreaéni zafizeni za zvyhodnéné ceny.
Pripadné rozsiteni fidicského opravnéni na trolejbus.

[Zpét)

Zdroj: DMPJ, 2018a

Priloha K: Nabidka jazykové lokalizace na webovych strankach DPMLJ

DPMLJ | MHD Liberec

Dopravni podnik mest
Liberce a Jablonce n.N,, a.s.

AKTUALITY VYLUKY - ODKLONY

vqﬁﬁﬂ*!{"

MHD Jablonec n.N.

”Prdvh Je I vy mate hromadu

[« | 18/03 Tiskova zprava - OpenData
N

Bedfichov | Jizdné | Reklama Auto3kola a Skolici stfed. | Historie | Kontakty

Preklad

| F‘J &5 Vyberte jazyk

Vyhledavani na webu

Wyhledat

» Vyberte jazyk gruzinstina némcina svedstina
: - albanstina holand&tina nortina ukrajinétina
JIZDNI RADY MHD LIBE anglictina chorvatétina  polStina velstina

baskictina irstina portugal3tina
béloruitina islanditina rumunitina
bulhar&tina italstina rustina

divodd proc jazclit s nargl danstina katalanstina  fectina
eston3tina litevitina slovenitina
fingtina loty&tina slovingtina
francouzitina madaritina srbitina
galicijitina makedon3tina  Spanélitina

Zdroj: DPMLJ, 2018a
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Priloha L: Magazin méstské hromadné dopravy DMML

= (@3Youlube™ Hledat = Q 1+ PRIHLASIT SE
Dot DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KANALY DISKUSE INFORMACE Q >
Trex =g -

6 o Nahrana videa ~  PREHRAT VSE = RADIT PODLE

Historie
v 2018 bl verpet
= _—— =
TO NEJLEPSi Z YOUTUBE o) :.Mgg e i »ml
6 rue autobusem
[tiamya)is [tamya)i
(5:39] [6:42]
® &, Autobusem, tramvaj... %, Autobusem, tramvaji... &%, Autobusem, tramvaji... 4, Autobusem, tramvaji... %, Autobusem, tramvaji...
o 2/2018 12/2017 1/2018 1172017 10/2017
Hi
Y 57 zhlédnuti + véera 40 zhiédnuti + véera 134 zhiédnuti - pied 1 mésicem 184 zhiédnuti + pied 2 mésici 162 zhiédnuti + pied 3 mésici
©® vy
@ 1w
© 360°video
Prochazet kandly 5, Autobusem, tramvaji... &, Autobusem, tramvaji... . Autobusem, tramvaji... %, Autobusem, tramvaji... %, Autobusem, tramvaji...
09/2017 08/2017 07/2017 06/2017 05/2017
1,1 tis. zhiédnuti + pied 4 mésici 291 zhlédnuti - pied 5 mésici 206 zhlédnuti + pied 6 mésici 304 zhiédnuti + pied 7 mésici 273 zhiédnuti + pied 8 mésici

Prihlaste se, cheete-i vidét
své kanaly a doporuéeni!

PRIHLASIT SE

£X  Nastaveni

Zdroj: YouTube, 2018b

Priloha M: Uvodni strana webovych stranek MDML
m l € ZAKLADNI INFORMACE ‘ [ Q VYHLEDAVANI SPOJENI - IDOS ‘ l % KONTAKTNIINFO -

SCHEMA LINEK INFORMACE O PREPRAVE ~ REKLAMA

Hledate za) vé stablini zaméstnani a mozZnost dobrého
vydélku? Mate Fidi¢ské opravnéni alespor skupiny "B" ?

Prijimame nové zaméstnance, fidiCe autobusu a trolejbust.

PoZadujeme v&k nad 21 let, ukonéené z ...

£917.05.2017 cely text »
Casto hledate Novinky Jizdni Fady
g8 Jizdni Fady
Zména jizdniho fadu od 10. prosince 2017 PRSIV Ty
S Tanf

Informujeme cestujici, Ze od platnosti nového jizdniho fadu €D platného

od 10. prosince 2017 dochazi ke zméné jizdniho fadu na lince €. 7
Q Zustyandlezy (of]ule

So, Ne, svatky E

= ~ 7 £920.11.2017 cely text »
Dokumenty a formulaie

Zdroj: MDML, 2018
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Priloha N: Sekce Volna pracovni mista na webovych strankiach DPMOST

T

DOPRAVNI PODNIK

4

DOPRAVA ¥ PREPRAVA CESTUJICICH~  SLUZBY~ INFORMACE~  VEREJNE ZAKAZKY

Volna pracovni mista

Domii : INFORMACE »

V soucasnosti jsou v DPmML, a.s. k dispozici niZze uvedena volna pracovni mista:

o Elektromechanik

poZadaviy:

vyuéen v oboru

vyhlaska 50/1978 Sh.§ 6 a vyse
praxe 3 roky

@ Automechanik

poZadaviy:

vyuéen v oboru

praxe 3 roky

fidiéské opravnéni sk.C

® Autoelektrikar

poZadavky:

vyuéen v oboru

fidicske opravnéni sk.B,C

praxe: diagnostika a opravy fidicich systémi vozidel, oprava el. komponentd a motorovych vazidel
@ Ridi¢ autobusu

poZadavky:

fidiéske opravnéni sk.D

profesni osvédéeni

karta do tachografu

# Ridi¢ dopravy nemocnvch a ranénych (fidi¢ sanitniho vozidia)

poZadavhy:
kurz Ridic dopravy nemocnych a ranénych - blizsi informace p. Michalovicova +420 478 769 032
fidiéské opravnéni sk B

® Zameénik kolejovych konstrukci
poZadaviy:
vyudeni, praxe
svafeésky prilkaz ZE-1
fidiéské opravnénisk. B.C E T

Zdroj: DPMOST, 2018a
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Piiloha O: Nabidka zaméstnani v sekci Pracovni nabidky na webovych strankach
DPMO

SOR DISPECER

PoZadujeme:

- vzdélani UsO s maturitou technického sméru
- zkugenost s dispecerskou praci

- vyborna znalost prace na PC

- fidiesky prikaz skupiny B

- trestni bezihonnost

- tasova flexibilita

- dobry zdravotni stav

- samostatnost, dobré organizacni schopnosti

- reprezentativni vystupovani, vyborné komunikaéni schopnosti

Nabizime:

= perspektivni zaméstnani a zazemi stabilni spolecnosti
® jizdni vyhody pro zaméstnance a rodinné pfislusniky
* 5 tydni dovolené
s dalii zaméstnanecké vyhody
© piispévek na stravovani
© pfispévek na penzijni spofeni nebo Zivotni pojisténi aZ 4.000,— K& mésiiné
© stabilizagni a v&rnostni odmény
© osobni Gfet zaméstnance
© 1x roéné Ghrada prvnich tfi dnli pracovni neschopnosti
o pfispévek na rehabilitaci
© vyhodné mobilni tarify i pro rodinné pfislusniky a dalsi

Pracovni naplii:
- obsluha dispeferského pracovisté
- operativni fizeni tramvajového a autobusového provozu

- prace v nepfetritém provozu ( 3 smény )

Termin nastupu: od 1. 4. 2018

PfihlaZky s profesnim Zivotopisem a telefonnim kontaktem pfijima personalista DPMO, a.s.,
KoZeluZska 563/1, e-mail: vranova@dpmo.cz

Zdroj: DPMO, 2018a
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Piiloha P: Nabidka zaméstnani na webovych strankach DPO

-

B

|
i

Naborovy prispévek 15 000 Ké

Nabizime Vam naroénou, ale zajimavou praci

= @)

Ridiésky kurz Benefity Vyhody

Casté dotazy
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Co budete ridit

Nejen praci ziv je fidi€

Zdroj: DPO, 2018a
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Priloha Q: Banner na webovych strankiach PMDP

i Infolinka: 371 655 600 (po-p4 7:00-18:00) EN f

Plzeriské méstské
dopravni podniky m ‘ g ‘ ‘ = ‘ ‘ & ‘

Jizdni Fady Plzeniska karta Kontakt

n Jizdné  Mapa MHD  Informace o pfepravé@  Prodejnimista  DalSisluzby Onas Zabava Promédia E-shop

| PRIJMEME

NASTUP: IHNED
PO VYRIZENIi FORMALIT

MZDA

27.000 - 28.000 K&

Nejcastéji hledate Zmény v dopravé i
| & JI’de’ Fédy Tramvajova vyluka pod Zeleznicnimi mosty v Mikulasské
ulici od 22. 9. do 25. 9. 2017

(@ )izdné a tarify

Zdroj: PMDP, 2018a

Priloha R: Sekce Kariéra na webovych strankach PMDP
RidiC trolejbusu
Pozadujeme:
* RO shkupiny D + platnou profesnd zplisobiiost k RO sk. D
* wiknad 21 jet
* ukonfené zdldadnl vzadianl
o rejstifi trest bez ziznamu

* wpis 7 kanty Fdife (bex ziznamu o Fizen! pod vivemn alkoholu)
* veimi dobry zdravotni stav

Vv phpadé mespinén hvalifikoce (orofesni prikaz) je mainost vyulitf nobidiy relvalfikoce prostfednicnwim Uodu préce.
Informace p P asobnim p U Na per o mzdowdm odd. PMOP, a.s.

Nabizime:

* mxdowe rozpétf 30.000 - 33.000,- K&

* jzdni whody pro zaméstnance a rodinné phsiuiniky

o stravovac! poukdzky v hodnoté 100,- KE

* 5pdni dovolend

* stejnokrojové vwbaven! + pisplvek na Eiténl stejnokroje

* piispéuek k penzinimu pfipojiiténl po 2 letech mi<ing ve vyl 1000, KE

* pfispéuck na Ivotnd popitind ve visi 1000, KE

o dalil pHpéviy 20 soclinfho fondu ( masife, plavdnd fitness, letnd déeské tibory, aed. )
* rehahilalnd pobyty v ldzefskych zafizenich po 15 letech nepfetriého zamistnanl

® vletnich mésicich poskytovdni ochrannych ndpojll 3 v zimnich mésicich poskytovdnd vitaminowych ballid
* oomény za |lzdy bez nehod

_Kampan Hledame fidice - trolejbus

N B Jilﬁlti

o

Zdroj: PMDP, 2018b
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Priloha S: Placena reklama na Facebooku firmy PMDP
& PMDP a.s.
% Sponzorovano * Q I:b

Stanite se fidicem vozu Plzenskych méstskych
dopravnich podnik( a zjistéte dals$i vyhody.

pP | e
Hledame /| 1§ HI«
Fidigky ol (VAT
a Fidiée af

preswbsind PMOP |
"...AZATIMCO... ".A

ﬂ Ridic / KONTAKTUJTE NAS Rid

fidicka trol... fidi

Zdroj: Facebooku, 2018f
Priloha T: Socialni odpovédnost dopravniho podniku hl. m. Prahy

Chovame se odpovédné

. Slu$né chovani v dopravnich + Bezbariérové cestovani + Za lepsi cestovani v MHD
prostiedcich

+ Cilem konceptu .Chovame se odpovEdné® je podpora éinnosti, které
vedou k odstrafiovani bariér (které jsou na pfekafku vem druhdm
zdravotnich a télesnych omezeni) v hromadné dopravé a wychové
k odpovédnosti za Zivotni prostredi.

w
« Kazdy rok spolupracuje Dopravni podnik hl,_m. Prahy s vybranymi . n BHEDNE
partnery, kterym dava prostor v ramci viastnich propagacnich aktivit. Qw M\ﬁ& %E \

+ Partnery pro dany rok vybira interni komise Dopravnino podniku bl m. Dopraum
Prahy sloZena ze zastupci vedeni spoleénosti.

WEechny projekty realizované v ramci konceptu _Chovame se odpovédné® jsou strikiné nevydéleéné a spoluprace
probiha na nefinancni bazi.

Zdroj: DPP, 2018a
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Piiloha U: Videa ,,Chovame se odpovédné“ podniku Praha na YouTube

1}

Bezpecny pohyb na Bezpecny pohyb na p
pohyblivych schodech 2 pohyblivych schodech 1 pohy Zvite
6,1 tis. zhlédnuti - pred 8 lety 6,3 tis. zhlédnuti - pied 8 lety 14 tis. zhlédnuti - pred 9 lety

Chovame se odpovédné: Chovame se odpovédné Chovame se odpovédné: Chovéme se odpovédné Chovame se odpovédné
Zavazadla “Umélec” Misto k sezeni Otrapové Hlasita hudba, telefonovani
10 tis. zhlédnuti + pred 9 lety 18 tis. zhlédnuti - pred 9 lety 16 tis. zhlédnuti + pred 9 lety 13 tis. zhlédnuti - pred 9 lety 14 tis. zhlédnuti » pred 9 lety

Zdroj: YouTube, 2018a

Priloha V: Pracovni nabidka podniku hl. m. Prahy na Facebooku

Dopravni podnlk i Tosemilibi X\ Sledovat 4 Sdilet

hlavniho mésta

Prahy @, Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy

@DopravniPodnikPraha smees 97 (inor v 11:49 - €

Hlavni stranka Nabizime vybavenou ordinaci, smlouvy se zdravotnimi pojistovnami,
motivujici finan€ni ohodnoceni, pracovni smiouvu na dobu neurcitou a

Fotky celou Fadu zajimavych benefitl. Vice zde: http://bit ly/2sY TXDF

Prispévky

ot Prakticky lékar

Informace

Poznamky

Komunita

Vytvorit stranku

[ﬂ) To se mi libi (D Komentar &> Sdilet

Zdroj: Facebook, 2018d
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Piiloha W: Sekce Kariéra na webovych strankach Arriva City, s.r.o.

Jizdni rady Jizdenky MHD Bilina

L &N Ooney  Holding Arriva k}qy‘
E= e ~_L |
. WV —u J
Informace o jizdnich fadech a Prodej autobusavich jizdenek Jizdni Fady, mapy sité linek, Aktudini nabidka volnjch
souvisejicich informaci dalkové dopravy tarifni a prepravni podminky pracovnich mist

Vice informaci » Vice informaci > Vice informaci » Vice informaci »

Nase sluzby

Aktuality
Autokola
Zména oteviraci doby od 12. 3. 2018 do 13. 3. 2018 6.2.2018 | Chiipkovd epidemie AutoEkola ARRIVA CITY s.r.o.
8.3 2018 nabizityto slufby:  Vyuku a virevik
VaZeni cestujici, omlouvadme se, ale z divodu 1.2.2018 | Hromadna nehoda na KfiZovatce. . Fidich skupiny B Vuku a vicvik...

nemoci dochazi ke zméné pracovni doby informadni...

30.11.2017 | Zména provozu na lince £112 ...

0 spolecnosti Média Autobusova doprava Ostatni Kariéra Kontakty

Zdroj: Arriva, 2018

Priloha X: Sekce Pracovni prileZitosti na webovych strankach DPMUL

Pracovni prilezitosti

Dopravni podnik mésta Usti nad Labem a.s. vyhladuje vibérové fizeni na
nasledujici pozice:

Automechanik, opravar autobusi - vice informaci zde
Elektromechanik - vice informaci zde

Elektronik - vice informaci zde

Ridi¢ autobusu nebo trolejbusu - vice informaci zde

Instalatér - vice informaci zde

Elektromontér - vice informaci zde

Naméstek vykonného feditele pro dopravu - vice informaci zde

Stanicnik Lanové drahy - brigadnik - vice informaci zde

Pro vice informaci kontaktujte pana Ing. Tomage Pavia na emailu pavel@dpmul.cz
nebo na telefonu 475 652 106, pani Lena Rynedova.

Jste pracovnik s dlouholetou praxi nebo absolvent? Prijd'te k nam! Mame
specializované dilny pro opravu a udribu trolejbusi a autobusi.

Prileditost pro Vas

Zdroj: DPMUL, 2018a
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Piiloha Y: Existence dvou Facebookovych profili DPMUL

© wista

Dopravni podnik mésta Usti nad
Labem a.s.

Revoluéni 26, 401 11 Usti nad Labem
Frepravni sluzba

126 lidi tu oznamilo svoji polohu

Dopravni Podnik mésta Usti nad
Labem
Spoleénost

693 lidem se to libi

Zdroj: Facebook, 2018e

Piiloha Z: Pop-up okno na webovych strankiach DSZO

Fidickou - Fidicem/DSZO, s.r.o0.

Nabizime Vam:
o ziskani a:dhradu pozadovaného
ridi¢skeho opravnéni !

na24hod.

o moZnost upravené pracovni doby

vceiné zkracenych Gvazku

v provozu od 1.7.2014 tjden dovatdii s
www.dszo.cz/sms 2

pojisteni, rehabilitacni pobyty,
prispevekina pohybove aktivity)

ubytovani'v podnikové ubytovns

pravidelny mesieni prijem

moderni pracovni prostredi

577052 119

— (modernizovanj vozovy peil)
personalista@dszn.czoj‘ i sioudené 1R
= Pozadujeme:
Euhéanské(ﬁﬁ

7 stenoscorss ol vek 21 - 65 let
75 matefska (50

Zdroj: DSZ0, 2018
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Priloha AA: Ocenéni umisténé v sekci Kariéra DPKV

VIROCN! CENY KLUBU ZAMESTAAVATELO

Zamistasvatel regiomy’
2017

[T —
Dopravni podnik Karlovy Vary, a.s.
) vawl

PROGRESIVNI ZAMESTNAVATEL REGIONU 2017
do 500 zaméstnanca

Kariovarsky kraj

PR Fuid 7)) G e —

Zdroj: DPKV, 2018

Priloha AB: Nabidka zaméstnani DPKV

autoklempit
do naseho tymu»»

Zdroj: DPKV, 2018
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Abstrakt

BOUBLIKOVA, Lucie. Analyza recruitmentu na internetu pro zvoleny sektor firem
v Ceské republice. Plzen, 2018. 91 s. Diplomova prace. Zapadodeska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing na internetu, recruitment, znacka zaméstnavatele, Sdruzeni

dopravnich podniki CR

Predlozend studie je zaméfena na recruitment na internetu firem, které jsou cleny
Sdruzeni dopravnich podnikii CR. Hlavnim vyzkumnym cilem je zjistit, jak vybrané
spoleCnosti vyuzivaji internet K ziskavani zaméstnanct. Prvni ¢ast je vénovana
teoretickému vstupu do problematiky, ktery je dale potiebnym podkladem pro
empirickou ¢ast. Nejdiive je rozebran pojem marketing na internetu, a to hlavné se
zaméfenim na marketingovou komunikaci. Price se dale zabyvd znackou
zamé&stnavatele a recruitmentem, predev§im v online prostiedi. K dosazeni cile je
pouzita heuristicka analyza, provedena dvéma experty. Zavéry studie jsou uzite¢né pro
zlepSeni komunikace spolecnosti a jejich procesu ziskavani zaméstnancli na internetu,

¢imz se zvysi atraktivita firmy pro potencionalni uchazece o zaméstnani.
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Abstract

BOUBLIKOVA, Lucie. The analysis of recruitment on the internet in choosen sector of
companies in the Czech Republic. Plzen, 2018. 91 s. Diploma Thesis. University of

West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: online marketing, recruitment, employer’s brand, SdruZzeni dopravnich
podnikt CR

Following study is focused on online recruitment of the companies, which are members
of Czech group of transport companies (Sdruzeni dopravnich podniki CR). The main
research aim is to determine how the selected companies use the internet for recruitment
activities. The first part of this study is explaining the theoretical background of this
topic. The theoretical part is then used as the base for the empirical part. Firstly, there is
defined online marketing, especially regarding to the online marketing communication.
Further there is discussed the issue of employer branding and its connection
to recruitment especially in online environment. To fulfil the aim of the study is used
heuristic analysis, which has been done by two experts in this field. Conclusions of the
study might be useful in improving the communication strategies of the selected
companies and, also improving the processes of hiring new employee on the internet.
This might cause increase of the attractivity of the selected companies as employers for

the job seekers.
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