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Uvod

Predlozena diplomova prace analyzuje vyuzivani recruitmentu na internetu ve
vybraném segmentu firem v Ceské republice. Ziskavani zaméstnancti prostiednictvim
internetu se stava stale aktualnéjSim tématem a spoleCnosti by mély zvazovat, jakym

zptisobem mohou zaradit nastroje e-recruitmentu do svého naborového procesu.

V soucasné dob¢ je na trhu prace velmi nizkd nezaméstnanost a pro uchazece to v
dasledku znamena, Ze si mohou v nabidce zaméstnani vybirat. Dle analytik bude mira
nezaméstnanosti stale klesat a mize se dostat az do faze, kdy pocet pracovnich mist
bude prevysovat pocet uchaze¢i (ihned.cz, 2018). Ukolem pro podniky je odlistit se od
ostatnich firem a prilakat do své firmy vhodné a talentované zaméstnance. Jednou
zmoznosti je mit kvalitné propracovanou marketingovou strategii, propojenou s
koncepci personalniho marketingu. Persondlni marketing ma za cil sehnat a udrzet
kvalifikované zaméstnance ve firmé€, upozornit na zameéstnavatelskou kvalitu dané

spole¢nosti, vhodné komunikovat a prezentovat volna pracovni mista spolecnosti.

row

Teoreticka ¢ast predlozené diplomové prace je zpracovana kompilaci odborné literatury
a nejnovéjSich vyzkumtl v oblasti ziskdvani zaméstnancl. V Gvodu prace jsou
specifikovany vyhody internetového marketingu, fungovani vyhledavacii a nasledné
jsou popsani uzivatel¢ internetu. Na tuto kapitolu navazuje tivod do problematiky
marketingové komunikace, uvod do budovani znaCky zaméstnavatele a jsou popsany
zakladni Cinnosti personalniho oddé€leni, zplsoby prezentace volnych pracovnich mist
a aktudlni trendy na trhu prace.

Prakticka cast predlozené diplomové prace hodnoti naborové aktivity vybranych firem
na internetu pomoci analyzy dokumentd. Prvni ¢ast praktické ¢asti hodnoti trendy, které
spole¢nosti mohou vyuzivat k ndboru zaméstnancli, na vzorku 25 vybranych
spole¢nosti. Tato ¢ast popisuje a hodnoti prezentaci firem na kariérnich strankach, jejich
zpusob odliseni od konkurence a propojenost stranek s ostatnimi socidlnimi sitémi.
Druhd ¢ast zhodnocuje vyuzivani kariérnich portdli v ndboru zaméstnanct.
Tteti, posledni cast, zkouma vyuzivani socialnich siti v naboru zaméstnanct. VSechny
dil¢i ¢asti jsou hodnoceny vytvorenou metodikou, kterd popisuje trendy personalniho

marketingu, employer brandingu a trendy na trhu préce.



Cilem ptedloZené prace je prostfednictvim analyzy dokumentl (www stranek firem
a jejich socialnich siti) zhodnotit vyuziti recruitmentu na internetu ve vybraném

segmentu firem v Ceské republice.

Jako segment firem pro ucely této prace je vybran soubor pojistoven, které jsou Cleny
Ceské asociace pojistoven.

Dil¢im cilem této prace je zhodnoceni aktivit firem na socialnich sitich a zjiSténi
odli$nosti v ndborovém procesu zamestnanct vybranych firem.

Dalsim dil¢im cilem této prace je zjistit, zda vybrané spolecnosti reflektuji trendy, které
nastavaji na trhu prace.

V posledni kapitole jsou zavéry vyplyvajici z vyzkumnych Setfeni zpracovany do
podoby vyzkumné zpravy a nasledné jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni

naborového procesu vybranych firem.
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1 Internetovy marketing

V uvodu této kapitoly je vhodné uvést, jakym zpusobem se internetovy marketing
zaGlenil do kazdodenniho Zivota lidi a kazdodenni komunikace firem. Zadné jiné
médium nemélo tak zasadni vliv na oblast komunikace a marketingu jako internet. Tato
pocitacova sit’ se stala neoddélitelnou soucasti aktivit firem. Diky internetu jsou
spole¢nosti schopny individualizovat pfistup k zdkaznikovi. Webova prezentace firem
slouzi k informovani potencialnich zdkaznikl a dalSich zajmovych skupin o aktualitich

a vytvari prostiedi pro oboustrannou komunikaci (Jahodova, Ptikrylova, 2010).

Internetovy marketing ma spole¢né zaklady s klasickym marketingem. Diky modernim
technologiim umoznuje internetovy marketing identifikovat zakaznika lépe a zacilit na
uzsi segmenty. Prikladem mutze byt chovani zdkaznik v e-shopech, ve kterych je
mozné zaznamenat veSkerou Ccinnost uzivatele navstévujiciho tyto stranky. Pro
internetovou komunikaci se vyuzivaji zejména PPC reklamy, blogovani a mailing ¢i

webové stranky (Janouch, 2014).

1.1 Marketing na internetu

Marketing na internetu piedstavuje slozity soubor ¢innosti a vyzaduje dlouhodobou
ptipravu, to v disledku znamena i vyssi financni zatéz podniku. Internetovy marketing
je zpusob, kterym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cili prostiednictvim

internetu (Janouch, 2014).

~Marketing je aktivita organizace a soubor procesit pro vytvdreni, sdélovani,
poskytovani a zmény nabidky, coz prindsi hodnotu zdakaznikiim, partneriim a spolecnosti
Jjako celku‘* (Janouch, 2014, str. 17). Definice dle Janoucha popisuje piinosy marketingu
jak pro zakaznika, tak i pro partnera organizace. Marketingova Cinnost by méla byt
provadéna v souladu se zajmy spoleCnosti a se zajmy okoli a méla by ptinaset pro

spole¢nostnejen zisk, ale i dalsi pfidanou hodnotu.

Pro spolecnosti byva klicovou otdzkou, jakym zptisobem mohou zaclenit internetovy
marketing jako svlij komunikacni nastroj do celkové marketingové koncepce (Chaffey,

Ellis-Chadwick, Mayer, Johnston, 2009).

»Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firme
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekdavaném

miste za podminky, Ze se o nich potencialni spotrebitel dozvi.* (Jahodova, Ptikrylova,
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2010, str. 16). Jsou to aktivity, které dokdzou v mysli spotfebitele vytvofit pocit

souznéni se znackou a ovlivnit jeho pfani.

Uvedené podminky tvoii marketingovy mix, ktery se skladd v zakladni verzi ze 4P

(Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008):

e Product (Produkt) - Co nabidne spolecnost potencidlnim uzivatelim C¢i
zakaznikiim? Jedna se o kvalitu, jméno, obal, velikost a mnozstvi.

e Price (Cena) — Za kolik se bude produkt prodavat?

e Place (Distribuce, misto prodeje) — Jak se zbozi ¢i sluzba dostane
k potencialnim uzivateliim?

o Promotion (Komunikace) — Jak se ma uzivatel dozvédét o produktu? A jak jej

spolecnost presveédci ke koupi?

Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu urcité ptrednosti. Jedna se
zejména o moznost monitorovani a méteni dat. Existuji naptiklad nastroje pro sledovani
navstévnosti a diky tomu je aktivita uzivatelii snadno méfitelnd. Internetovy marketing
je dostupny 24 hodin denné. Ma vliv na své uZzivatele, aniZ by si pln¢ uvédomovali jeho
pusobeni. Je komplexni a dokdze zdkaznika oslovit riznymi zptisoby. Zakaznik neni
zcela anonymni, Ize pomoci predchozich vysledkli pfimo zacilit na konkrétniho
zakaznika. Mimo jiné je dynamicky, dokdze velmi rychle meénit obsah bez vétSich

finan¢nich zasaha (Janouch, 2014).

Marketing na internetu se dle Nodka a Renéové (2000) povazuje za kvalitativné novou
formu marketingu, kterd slouzi k uspokojovani lidskych potieb dostupnymi
informacemi, zprostiedkovanim sluzeb a nakupu zbozi s pomoci internetu. Jiny pohled
pfinasi Godin (2007, 2012), ktery tvrdi, zZe pohled na marketing miize byt i jiny nez
z produktového hlediska. Dle jeho teorie se miZe jednat o vypraveéni ptibehi, které

uzivatel ptijme jako vérohodné nebo alespon ¢astecné pravdivé.

Dnes se da tict, ze marketing vytvari osobni pfistup, diky kterému dokazi podniky
oslovit nové zakazniky a udrzet si ty stavajici. Marketingové aktivity musi byt
komplexni, protoze aktivity provadéné izolovan¢ ztraceji smysl. Internetovy marketing
byva nékdy oznacovan pod pojmem e-marketing, avSak toto oznaCeni neni zcela presné.
E-marketing, nebo také elektronicky marketing, probiha na rozdil od internetového

marketingu prostfednictvim jakychkoliv elektronickych =zafizeni (Kruti§, 2018).

12



S rozdilnym tvrzenim pfichazi autoii Kotler a Armstrong (2007), ktefi nerozlisuji

internetovy marketing a e-marketing.
UZivatelé internetu

Aby spolecnosti mohly efektivné vyuzivat internet pro svou komunikaci, je tfeba znat
uzivatele internetu. Celkové je, dle vystupni zpravy spolecnosti SIMAR za rok 2017,
6 803 600 uzivateld internetu, 4 312 661 uzivateld mobilnich zafizeni a celkové
7 580 717 uzivatelt. Uzivatelé primérné stravi na internetu vice ¢asu nez v predchozich

letech (Spir.cz, 2018).

Obrazek 1- Poget uzivateld internetu v Ceské republice
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Zdroj: spir.cz, 2017
1.2 Vyhledavace

Zakladem spravného fungovani internetového marketingu je védet, jakym zplsobem
pracuji vyhledavace. Je to klicovy nastroj, ktery poskytuje odpovédi na dotazy
uzivatelii. Na internetu je nepteberné mnozstvi stranek, dokumenti a obrazkd, a proto je
nutné, aby k nim mél uzivatel piistup. Tomuto piistupu se fikd odkaz nebo link nebo
také hypertextovy odkaz. Odkaz je nutné mit psany v HTML kodu, pokud je pouzit
JavaScript', automaticky robot jej nedokaZe predist a na odkaz nebude bran zietel.
Vyhledava¢ si pamatuje i historii vyhledavani uzivatele a dokaze proto personalizovat

fazeni vyhledavanych stranek (Janouch, 2014).

'JavaScript je programovaci jazyk, ktery se pouZiva k vytvoreni internetovych stranek. Zapisuje se do
HTML koédu. JavaScriptje jazyk, ktery funguje pouze v prohlizeci.
13



Praci s vyhledavacem lze popsat ve tfech krocich (Janouch, 2014, str. 30):

e Prochézeni (Crawling) — Robot v prvni fazi prohledava stranky a zjistuje

existenci stranek

e Indexovani (Indexing) — Robot vybira klicova slova, aby zjistil, o ¢em stranky
jsou. Nasledné¢ jsou stranky tfidény a ulozeny do databaze, aby se mohly

zobrazit ve vysledcich.

e Hodnoceni (Ranking) — Robot ma z indexace ptitazena klicova slova a posuzuje,

zda jsou relevantni k hledanému klicovému slovu z dotazu.
Relevantni vysledek vyhledavani

Pokud uzivatel zada do vyhledavace dotaz ¢i klicové slovo, dostane se mu odpovédi ve
formé odkazli na stranky, dokumenty nebo videa. Vysledky jsou znaCeny anglickou
zkratkou SearchEngineResultsPage (SERP). Razeni odkazii je personalizovano na
zaklad¢ ptedchozi historie vyhledavani. Tento popis je velmi zjednoduseny, k tomu, aby

se zobrazily relevantni vysledky, vede slozita cesta (Janouch, 2014).
Google trendy

Ke zjisténi frekvence relativnich hodnot vysledkli vyhledavani slouzi stranky Google
Trends a k zobrazeni piesnych hodnot vyhledavani klicovych slov slouzi Seznam
statistiky hledanosti. Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny vysledky vyhledavani na
strankach google.com/trend pro klicova slova jobs.cz, prace.cz a profesia.cz za posledni
rok. Cervené je zndzornéno vyhleddvani stranek jobs.cz, nasledované modie

znazornénou strankou prace.cz a na poslednim misté profesia.cz.
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Obrazek 2- Vysledky porovnani hledanych slov v Google Trends

Celosvétove v Pfedchozi mésice: 12 Vaechny kategorie v Vyhledavani na webu v

Zajem v pribéhu éasu o g

.I /\/\/\\, e o

Zdroj: google.com, 2018

1.2.1 Klicova slova

Pro komunikaci na internetu a nasledné segmentaci zdkaznikl jsou dilezita klicova
slova. Pres né navstévnici hledaji webové stranky, proto je nutné klicova slova nastavit
tak, aby odpovidala cilové skuping. Teorie Long Tail vyuziva Paretovo pravidlo a tvrdi,
ze 20 % navstévnosti webu generuji velmi popularni klicova slova a zbylych 80 %
navstévnosti prostfednictvim vyhledavact tvoti specificka klicova slova (Optimal-
marketing.cz, 2018; Janouch, 2014).

Obrazek 3- Teorie Long Tail

Number of results

s
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Zdroj: optimal-marketing.cz, 2018
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je fizené Sifeni informaci a ptesvédcovani cilovych skupin,
sjehoz pomoci organizace naplhuji stanovené marketingové cile. Je soucasti
marketingového mixu popsaného v kapitole 1.1(Karlicek, 2016). Doslovnym ptekladem
terminu Promotion, vychazejiciho ze 4P, je propagace. Tento vyraz nepostihuje ptresnou
podstatu marketingové komunikace. Marketingova komunikace je obousmérna, a proto

se Castéji slovo Promotion pieklada jako komunikace (Janouch, 2014).

Marketingova komunikace je komunikace, ktera je nejviditeln€jsi a nejdiskutovanéjsi z
nastroji marketingového mixu a diky tomu ma stale vétsi dopad na spolecnost
a podnikani. V dob¢ ostré konkurence nemohou firmy piezit jen diky tomu, ze budou
dobie fungovat. Musi byt v néfem jedinecné pro zdkaznika. Vyjimecnost muze zacit
napfiklad odliSnym produktem, odliSnou marketingovou komunikaci nebo tfeba
odlisnym pfistupem ke spolecenské odpovédnosti firmy. Pokud je komunikace
zameétena na zlepseni image firmy, je dillezité vénovat pozornost piimo cilové skupiné

spole¢nosti a produktu (Pelsmacker, 2003).

V podminkach podnikové praxe se vyuzivd model ACCA, tj. model reakce zakaznika
na marketing. Tento model se vyuziva pro pochopeni a vnimani zakaznika (Janouch,

2014):

1. Awareness (povédomi)

2. Comprehension (pochopeni)
3. Conviction (pfesvédcenti)
4

Action (akce)

2.1 Komunikacni proces

~Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k prijemci*“(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 21). Proces probiha mezi odesilatelem
a pfijemce, tj. mezi prodavajicim a kupujicim, odbératelem a dodavatelem, mezi firmou
a zajmovou skupinou, zaméstnancem a zaméstnavatelem atd. Zakladni model

komunikaéniho procesu se sklada z osmi prvki (Prikrylova, Jahodova, 2010):
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Zdroj komunikace

Zdroj vysila informace k piijemci, tj. od n¢j smétfuje diky komunikacnim kanalim
a prostfedkim. Aby komunikace byla G¢inna, musi byt zdroj pro pfijemce duvéryhodny
a pfijatelny. Pro piijemce diivéryhodnost znamend, ze obraz je pravdivy, nezkresleny
a objektivni. Pfijemce nebude védomé pfijimat lzivou ¢i klamavou informaci.
Nejucinngjsi je sdéleni, které ma blizky vztah k piijemci.

Zakodovani

Jedna se o proces ptevodu informaci do podoby, ktera bude pfijatelna pro piijemce —
znaky, hudba, diagramy, fotografie, obrazky, slova. Kédovani ma ti funkce — upoutani
pozornosti, vyvolani ¢i podpoieni akce a vyjadfeni zaméru, nazoru ¢i znamosti.
V pfipadé¢ nezdmérné komunikace muze nastat situace, ze predchozi zdmérna
komunikace bude piisobit neseriozn¢ a nedivéryhodné. Dusledkem casto byva, ze

nasledné spole¢nost zamérnou komunikaci neakceptuje.

Sdéleni

Suma informaci, které zdroj vysild smérem k piijemci a snazi se upoutat jeho pozornost.
Pienos (komunikacni kanaly, prosttedky, média)

Je dulezité, aby komunikacni kandly byly vhodné€ zvoleny. Spravné zvolené kanaly jsou
podporou pro sdéleni, avSak nespravné zvolené kanaly mohou mit destruktivni
nasledky. Komunika¢ni kanaly mohou byt fizeny piimo firmou a mohou byt osobni ¢i
neosobni. Pokud se jedna o neosobni komunika¢ni kanal, vstupuje do komunikace dalsi
subjekt, a to médium. Tato komunikace mize mit velky uinek, avSak odesilatel ma
malou zpétnou vazbu. Dal§i moznosti jsou komunikacni kanaly nekontrolované firmou.
Opét je mozno je rozdélit na osobni ¢i neosobni. Osobni formou mize byt reference,
ktera ma velky vyznam pro piijemce. Neosobni formou miize byt vysledek nezavislych

testl ¢i prizkum trhu.

Dekddovani, zpétna vazba

Dekodovani piijemcem znamena porozuméni sdéleni a zpétna vazba je zprava, ktera je

vyslana zpatky k pfijemci. Zpétna vazba umoziuje poznat, jaka byla i€¢innost sdéleni.
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Piijemce

Jako pfijemce je oznaCovana skupina lidi, k niz je sméfovana komunikace. V ptipadé
interni komunikace jsou to zameéstnanci, v pfipadé externi komunikace jsou to

zéakaznici, spotiebitelé a dalsi zajmové skupiny.

Komunikacéni Sumy

Za komunikacni Sum se povazuje vse, co naruSuje, doprovazi a zkresluje komunikacni
proces. Muze jit o fyzické Sumy, napt. hluk, vlastni omezeni piijemce, nebo sémantické

Sumy (Vymétal, 2008; Piikrylova, Jahodova, 2010).

2.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix se sklada ze smési reklamy, osobniho prodeje, pifimého marketingu
a dalSich nastroji, které firma pouziva k dosahovani svych marketingovych

a reklamnich cili.
Dle Kotler, Armstrong (2004) jsou hlavnimi nastroji komunikaéniho mixu:

e Reklama — noviny, rozhlas, venkovni reklama: billboardy, plakaty v tramvaji,
roznos letakl s pracovni nabidkou

e Osobni prodej — dny otevienych dvefi ve firm¢, firemni prezentace ve skolach,
externi prednasky

e Podpora prodeje — soutéze, hry, reklamni predméty

e Public relations — vefejna prohlaseni, lobbovani, webové stranky spolecnosti

e Piimy marketing — aktivni oslovovani kandidatt, kteti zvefejnili sviij CV na
pracovnich portalech, pomoci telefonu, emailu ¢i posStou.

e On-line komunikace — komunikace prostfednictvim socialnich siti, intranet

pouze pro zaméstnance

2.2.1 Komunikaé¢ni kampai

Komunikacni kampail nelze planovat izolované, je nutné, aby vychazela z celkového
marketingového planu spolec¢nosti. Z komunika¢ni kampan¢ vychazi komunikacni plan.
Velké spolecnosti ¢asto deleguji ¢ast komunikac¢nich aktivit na medidlni agentury a PR
agentury. V tomto ohledu je dutlezitd spoluprace a komunikace, aby marketingova

a komunika¢ni kampan odpovidala tomu, co firma pozaduje.
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Obrazek 4- Faze marketingového a komunikacniho planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2016

Na obrazku 4 je zobrazen postup tvorby komunikacni kampané. V prvni fazi je tieba
zacit situacni analyzou, ktera analyzuje vnitini a vnéj$i podminky organizace. Vysledky
této analyzy pomahaji pii rozhodovani o vybéru vhodnych komunikacnich strategii
a cili, které se maji naplnit. Béhem planovani procesu se marketéti Casto vraceji
k ptedchazejicim fazim, protoze tim zabezpecuji, ze vysledny plan bude vnitiné
konzistentni. Po urceni marketingové strategie je zkalkulovan rozpocet a vytvofen
casovy plan implementace. Komunika¢ni plan na marketingovy navazuje a ma stejné

kroky.

Spravné stanovené komunikacni cile jsou predpokladem fungovani kampané. Mezi cile

komunika¢ni kampané mtze pattit naptiklad (Karlicek, 2016):

e Zvyseni povédomi o znacce
e Ovlivnéni postoji ke znacce
e Zvyseni loajality ke znacce

e Budovani trhu

Spole¢nosti uz upoustéji od jednoduchého komunika¢niho modelu, ve kterém Slo pouze
o prenos sdéleni od zdroje (firmy) smérem k ptijemci (zakaznikovi). Komunikace musi
byt interaktivni, tj. i druha strana musi mit moznost sdélit svilj nazor a dostat na ngj,
pokud mozno, rychlou odpovéd. Komunikace neni jen k cilové skupiné, ale je i
k ndzorovym autoritdm, které ovliviiuji cilovou skupinu. Direktivni komunikace je
odmitana zejména mladou generaci. Vhodnéjsi jsou mekeéi, méné agresivni sdéleni,
ktera vyvolaji duvéryhodny obraz v mysli cilové skupiny (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2008).
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2.2.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilt, které jsou soucasti celopodnikové strategie. Musi
definovat cilovou skupinu, na kterou je marketingovd komunikace zamétena,
a identifikovat zivotni fazi produktu a firmy. Mezi tradicni cile patfi napiiklad

(Jahodova, Prikrylova, 2010):

e Informace - poskytnuti potfebnych informaci vS§em cilovym skupinam.

e Diferenciace firmy a produktu — diiraz na to, aby nabidka nebyla homogenni, tj.
aby zakaznik dokazal firmy od sebe odlisit. Cilem je vyvolani pozitivnich
asociaci o firmé ¢i produktu.

e Vybudovani a péstovani znacky.

e Posileni firemniho image.

3 Znacka, hodnota znac¢ky a branding

»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterd je bude odlisovat od zbozi
a sluzeb konkurentit. Je to soubor slovnich spojeni nebo vizudlnich sdéleni, jez jako
takovd jsou soucdsti hmotné viastnosti produktu*. (Pelmacker, 2003, str. 59). Chce-li
spole¢nost budovat povédomi o znacce a loajalitu ke znacce, musi umét identifikovat
hodnoty v myslich soucasného, budouciho ¢i minulého zakaznika. Vychdzi se
z hodnoty, kterou spolecnost vytvari v o¢ich zakaznika, ne z finan¢ni hodnoty produktu
(Pelmacker, 2003). Znacka by méla také byt znakem neopakovatelnosti, a méla by byt
vytvofena s urCitou identitou a ocCekdvanim pro potencidlni uzivatele (Horadkova,

Stejskalova, Skapova, 2008).

vvvvvv

Google, kterda vroce 2017 obsadila prvni misto a sesadila znaCku Apple, treti
nejhodnotnéjsi spolecnosti je Amazon.com. Uvedené znacky jsou hodnoceny jako
znacky s nejveétsim vlivem a s nejvérnéjsimi klienty (ihned.cz, 2017).

Keller (2007) uvadi, ze vznik hodnoty znacky pfinesl pro marketéry dobré i Spatné
strategii. Spatna zprava je, Ze tento koncept byl definovan mnoha riiznymi zptsoby

a vysledkem je zmateni a prazdnost tohoto terminu. Branding je tedy v podstaté nauka o
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propaj¢ovani hodnoty znacky vyrobku i sluzbam. Hodnota znacky vychazi pfimo
z pohledu zékaznika, vznikéd tehdy, kdyz ma spotrebitel vysoké povédomi o znacce,

dobfe ji znd a ma intenzivni, kladné a jedinecné asociace v souvislosti se znackou.

3.1 Employer Branding

Demografické zmény a ekonomické podminky vedly k tomu, Zze konkurence dobrych
zamé&stnavateli je velmi silna. V dasledku to znamena velké strategické investice
k prilakani vhodné kvalifikovanych zaméstnancli. Mezi tyto strategie se fadi prave
employer branding neboli budovani znacky zaméstnavatele. Znacka zaméstnavatele je
soubor psychologickych, ekonomickych a funkénich vyhod kudrzeni a piilakani
zaméstnanci do  spoleCnosti.  Znalost téchto souborG  vytvati atraktivni
a konkurenceschopnou znaCku zaméstnavatele. Se znackou zaméstnavatele souvisi
interni marketing, ktery slouzi ke zvySeni spokojenosti a motivace soucasnych

zameéstnancl (Thorne, 2004).

Ze studii vyplyva, ze branding hraje velmi dilezitou roli k pfiladkani novych
zaméstnanct do spoleénosti. Ukolem spole¢nosti je zvladnout predloZit pro vefejnost
vice znaCek, napf. spotfebitelskou znacku, znacku spolec¢nosti nebo znacku
zameéstnavatele. Dilezitou roli v tomto kroku hraje marketing a odd€leni fizeni lidskych
zdroju (Wilden, 2010).

Obrazek 5- Vytvareni znacky zaméstnavatele

Popis spolecnosti Employer Signaly znacky zaméstnavatele
a profil branding Porozuméni— Duvéryhodnost
zameéstnavatele strategie
Konzistentnost Investice do znacky
Néklady na
informace

Atraktivita

Vnimana kvalita "
> zaméstnavatele




Vnimané riziko

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Erdem&Swait, 1998, Brand Equity As a Signaling

Phenomenon.

Na obrazku ¢islo 5 je znazornén proces vytvareni atraktivity zaméstnavatele. Strategie
musi byt konzistentni a spolecnost by méla také vymezit urCité financni prostredky

k tomu, aby komunikace smérem ven fungovala.

Vytvateni dobré zaméstnanecké povesti je proces, ktery slouzi ke zvySeni poctu
kvalifikovanych a loyalnich zaméstnancti. Pomaha vytvaret podminky vedouci ke
spokojenosti stavajicich zaméstnancti. Podnik by se o svou zaméstnaneckou povest mél
starat soustavné, nejen v situacich, které to ptimo vyzaduji. Pfinosem je ziskani vyrazné
konkuren¢ni vyhody, avsak kroky, které jsou spojené s realizaci, mohou znamenat
finan¢ni zatéz pro podnik a naro¢nost na know-how. Jednd se o soustavnou péci o
prostiedi, ve kterém zaméstnanci pracuji, o systém odmenovani a mzdovou politiku

a jistotu zamestnani (Koubek, 2007).

WOM neboli $ifeni ustnim podanim byva dle literatury 3-10x efektivnéjsi nez néstroje
klasického marketingu. Pokud se $ifi informace v online prostfedi, jedna se o viralni
marketing Jednou zdalSich naplni employer brandingu je prezentace firmy
prostfednictvim kariérnich stranek ¢i socialnich sitich a také zpracovani motivacnich

programu pro stavajici zaméstnance a péce o né¢ (Mourdoukoutas, Siomkos, 2009).
Budovani povédomi o znacce

Povédomi o znacce vznikd zvySenim informovanosti, znalosti znacky a také diky
publicité. To znamena, ze ¢im vice zdkaznik znacku uvidi ¢i o ni uslysi, tim se mu do
paméti zapide silngji. Sitit povédomi o znatce je mozné §ifit prostiednictvim socialnich
siti. Spole¢nost muize vyuzit néstroji, které budou mifit pfimo na zakazniky v okoli

nebo na Siroky okruh lidi (Facebook, 2018a).

Stejné jako spolecnosti buduji povédomi o znacce produkti, které vyrabéji, buduji také
povédomi o znaCce zameéstnavatele. Prvnim krokem v budovani dobré a silné
zaméstnanecké znaCky by mélo byt zaméfeni na znacku zaméstnavatele uvnitt

organizace, coz spo¢iva v motivaci stavajicich zaméstnanct prostiednictvim benefiti, v
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odménovani a v angazovanosti zaméstnancli. Nasledujicim krokem by mélo byt
budovani znacky zaméstnavatele z externiho pohledu, tj. pro potencialni uchazece

a dalsi zajmové skupiny (Armstrong, 2007).

Godin (2006) ve své teorii uvadi, ze marketing je vypravéni pribéht. Tato teorie se da
aplikovat piimo na znacku zaméstnavatele. Znacka by méla mit sviij pribeh, ktery
zaujme potencidlni uchazece o zaméstnani, Sirokou vefejnost nebo dalsi zdjmové

skupiny. Znacce to dodava duvéryhodnost a v diisledku to buduje image firmy.

Budovani znacky zavisi na mnoha raznych faktorech, které vytvaii ucelenou predstavu
mezi zajmové skupiny podniku. Mezi néstroje patii PR, reklama, sponzoring, zapojeni
vyznamnych osobnosti, pofadani eventti a dalsi (Kotler, 2003).

3.1.1 Proces strategického tizeni znacky

Strategické fizeni znacky zahrnuje implementaci marketingovych programu a ¢innosti,
které slouzi k vybudovani, fizeni a méteni hodnoty znacky. Keller (2007) uvadi hlavni

Ctyfi body ke strategickému fizeni znacky:

o Identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky
e Planovani a implementace
e Mé¢feni a interpretace vysledkil vykonnosti znacky

e Neustalé zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

3.2 Image firmy

To, jak je spolecnost vnimana svou cilovou skupinou, se nazyva image firmy. Je to
subjektivni postoj, ktery spolecnost vyvolava v ocich vetejnosti. Image firmy vSak neni
vzdy takova, jakou by si pfalo vedeni spole¢nosti. Pokud se naptiklad pomoci referenci,
ustnim Sifenim (WOM) bude Sifit, Ze spolecnost neplati mzdy véas, mlze to velmi silné

narusit jeji image dobrého zaméstnavatel (Vysekalova, 2009).

Firemni image neni totoznad s firemni identitou. Firemni identita se vytvaii dlouho,
formuje se v pribéhu zivotniho cyklu organizace. Odrazi chovani cilové skupiny
a jejich preferenci a je to strategicky naplanovana predstava o tom, jak méa spolecnost
pusobit na své okoli, ktera vychazi z dlouhodobych strategickych cilii. Image
spoleCnosti predstavuje cizi nahled na to, jak se podnik jevi svému okoli. Image

podniku se neda snadno ovlivnit (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008).
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Na obrazku 6 jsou znazornény faktory ovliviujici firemni strategii. Z celopodnikové
firemni strategie vychazi marketingové cile a nasledné marketingova komunikace, ktera
ovliviiuje zejména externi partnery (zajmové skupiny, potencialni zameéstnance,
odbératele, distributory a dal$i). Prostiednictvim sdilenych hodnot a interni firemni
komunikace vznikéd image firmy. Pokud zaméstnanci nejsou ve spolecnosti spokojeni,

ovliviiyje to i firemni partnery.

Obrazek 6- Faktory ovliviiujici image firmy

Firemni strategie

L

Marketingova b

komunikace

Sdilené hodnoty

Image fimy voimana e
zaméstnanci

l

Image firmy wnimana |

7| partnery (stakeholdery) |F
,.-f“fdf \

Image firmy wvnimana Zlmienosti z
distributory minulasti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2003

Je mozné uvést, ze vSe souvisi se vSim, a ztohoto ndzoru vychazi holisticka
marketingova koncepce, ktera se snazi chapat zajmy a cile spolecnosti v celé §ifi jejiho

pusobeni.
Holisticky marketing
Holistické marketingové pojeti je postaveno na pochopeni vyvoje, designu, programi

a aktivit beroucich v tvahu celou $ifi piisobeni marketingu. Holisticky marketing
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zastava nazor, Ze vSe souvisi se v§im. Je dulezité Siroké chapani zajmi a cild
spoleCnosti. Nelze na tyto otazky hledét izolované, je tfeba propojit otazky etické,

ekologické, socialni i pravni v souvislosti s marketingovymi aktivitami (Janouch, 2014).
Jednotlivé slozky holistického marketingu jsou (Janouch, 2014; Jakubikova, 2017):

Vztahovy marketing, ktery ma za cil vybudovani vzajemnych vztahi mezi spole¢nosti,
dodavateli, odbérateli a dal§imi klicovymi partnery. Vztahovy marketing pfinasi fadu
vyhod pro spolecnost, napiiklad zvySuje loajalitu zadkaznikil, podnécuje k opakovanému

nakupu a umoziuje personalizovat nabidku.

Integrovany marketing spocivd v planovani, realizovani a sdélovani hodnoty
zakazniklim pomoci komplexnich programt. Zahrnuje nejen pohled prodavajiciho, ale i

pohled kupujiciho.

Interni marketing ma za cil, aby kazdé¢ oddé€leni zastdvalo vhodné marketingové
zasady. Je to impulz pro motivovani, Skoleni a pfijimani novych zaméstnancii

a nasledn¢ vede k vysoké pracovni vykonnosti.

Spolecensky zodpovédny marketing spociva v tom, Ze spolecnost si uvédomuje sva
marketingovad rozhodnuti a jejich disledky a bere vuvahu dlouhodobé zajmy
spotiebiteld, pozadavky firmy a také zajmy celé spolecnosti. Spolecensky zodpovédna
firma by méla brat ohled zejména na oblast ekonomickou, socidlni a environmentalni
(Kotler, 2007).

Tabulka 1- Priklady spolec¢ensky zodpovédného marketingu

Prostiredek Charakteristika, priklad

Dar Dlouhodobé ¢i kratkodobé podpory
projektti, moznost danového odpoctu

Pt. Spolecnost Lindex pfispiva pravideln¢
na vyzkum rakoviny prsu

Sponzoring Finan¢ni ¢i nefinan¢ni podpora za
dohodnutou protisluzbu

Spolecnost Plzensky prazdroj sponzoruje
Gambrinus ligu

Sdileny marketing Ziskovy projekt se spoji spolecné
s charitativnim projektem

Pt. Projekt Avon proti rakoviné prsu

Firemni dobrovolnictvi V ramci pracovni doby mohou
zameéstnanci pomahat na neziskovych
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projektech

Pt. Skoda Doosan — pomoc v chranénych
dilnach

Piispévky zaméstnanci Zamg¢stnanci mohou dobrovoln€ pfispivat
ze svého platu na urcity projekt, ktery
firma podporuje

Spoluprace s neziskovym sektorem Spole¢nost Siemens pravidelné podporuje
neziskové organizace pfi. Siemens Fond

Firemni nadace a nadac¢ni fondy Nadace CEZ — Oranzova hiisté, Pomoc
regioniim, aplikace Pomahej pohybem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4 Lidské zdroje v organizaci

Tato diplomova prace se zabyvd zejména naborem zaméstnanci na internetu.
K pochopeni dané problematiky je dualezité vymezit obecnou koncepci fungovani
ziskavani zaméstnanct, udrzeni zaméstnancti ve spolecnosti a jejich motivaci a také je
vhodné vymezit néstroje pro zlepSeni image firmy a atraktivity spolecnosti. V této
personalni procesy organizace, zdroje ziskavani zaméstnancl a personalni marketing,

ktery slouzi jako jeden z nastrojii k utvareni dobré zaméstnanecké povésti.

,»Cilem Fizeni lidskych zdrojui je jak zabezpeceni kvantitativni stranky lidskych zdrojii
(pocet, vekovd a profesni struktura a formalni kvalifikace), tak rovnez kvalitativni
stranky (vykonnost, tvorivost, motivace a identifikace s cili firmy).” (Kleibl, Dvotakova,
Subrt, 2001, str. 5). Jde o nabor pracovni sily, kterd je kli¢ovd pro fungovani
organizace. Kazdd firma potfebuje ktomu, aby fadné fungovala, celou skalu
zaméstnancli pocinaje vysoce vzdélanymi az po manualné zrucné. Da se fici, Ze
organizace je tak dobra, jak dobii jsou jeji zaméstnanci. Bez loajalnich a schopnych

zameéstnancl by spole¢nost nemohla dosdhnout trvalého spéchu na trhu.

Armstrong (2007, str. 30) definuje fizeni lidskych zdroji jako ,.strategicky a logicky
promysleny pristup k Fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri
v organizaci pracuji a kteri individudlné, a i kolektivné prispivaji k dosazeni cili
organizace.” Vybrané definice lidskych zdroji jsou si podobné v tom, Ze spole¢nost
vzdy musi najit schopné zaméstnance, musi je motivovat k tomu, aby podali ten nejlepsi
pracovni vykon, a pomoci lidskych zdroji pak musi dosahnout danych cili. Spolecnost
potfebuje k plnéni svych cilil nejen personalni zdroje, ale i zdroje materialni, finan¢ni

nebo informacni.

Klicova je propojenost mezi strategickym fizenim firmy a fizenim lidskych zdrojt.
Cilem personalniho fizeni by meélo byt také dosahovani souladu s pozadavky

konkurenéniho prostfedi (Armstrong, Taylor, 2015).
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4.1 Strategické rizeni lidskych zdroji

Strategické tizeni lidskych zdroji se tyka integrace a pfizplisobovani. Jeho hlavnim

ukolem je, aby (Armstrong, Taylor, 2015):

e Rizeni lidskych zdrojii bylo plné zaélenéno do celopodnikové strategie.

e Strategie a politika fizeni lidskych zdroji byla integrovana a vzajemné
propojena.

e Zasady byly nastaveny tak, ze i liniovy manaZer a zaméstnanci je brali jako

soucast kazdodenni prace.

Kazda organizace ma povinnost zabezpeCit vic¢i zainteresovanym stranam optimalni
fungovani a dosahovani nejlepsich vysledkd. Usp&snost zavisi predeviim pravé na
schopnosti, motivaci, vzdélani a obétavosti lidi, ktefi v organizaci pracuji.
Prostfednictvim lidi dosahuje spolecnost pfidané hodnoty a nasledné¢ i konkurenéni
vyhody. Organizace i jednotlivci si musi vytyCit, kam sméfuji a jak dosahnout
vyrazného uspéchu. Strategické fizeni zahrnuje misi, vizi, hodnoty, strategie a cile.
Hodnoty zaméstnance spolecné s jeho vychovou a zkuSenosti piedstavuji organizacni

kulturu (Dvotakova, 2012).

4.2 Personalni procesy v podniku

HR systémy a HR procesy by mély usnadiovat tvofivost zaméstnanct. I s omezenymi
zdroji dokaze firma maximalizovat ndvratnost investic do zaméstnanct (Liu, Gong,
Zhou, Huang, 2017). Jako organizace prochazi zivotnim cyklem, tak i kazdy
zaméstnanec ma svij zivotni cyklus v podniku. Ten je spojen s nasledujicimi

personalnimi procesy (Koubek, 2007; Némec, 2014):

Personalni planovani znamena procesné zamétené rozhodovani, tykajici se toho, kolik
pracovnikl organizace potfebuje k danému casu. Jsou odvozovany z celkovych plant
organizace. Nejsou to vSak plany zcela konkrétni, ale obsahuji cenné informace,
zaméfené na ziskavani pracovnikl, vzdélani a rozvoj pro rlizné Urovné organizace.
Personalni planovani zahrnuje rozbor prostredi, predpovéd’ poptavky po praci, nabidky
prace, identifikaci rozdild a harmonogram akci krealizaci feSeni. Pii zjiSténém
nesouladu se podnik rozhoduje, zda vyhleda a ziskd nové pracovniky, nebo je najme
prosttednictvim agentur. Dal$i mozZnosti je dal$i vzd€lani a rozvoj soucCasnych

zaméstnancu.
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Vytvaienim a analyzou pracovnich funkei a pracovnich mist firma zabezpecuje, aby
kazdy pracovnik byl obsazen na spravné misto. Analyza pracovnich mist systematicky
zkouma tdaje o pracovnich mistech a pozadavky na tato pracovnich mista. Analyza

pracovnich mist je podkladem pro popis a specifikaci pracovni pozice.

Ziskavani, vybér, prijimani a adaptace zaméstnanci, ziskavani zaméstnancii je
¢innosti, jejimz cilem je identifikovat a najmout kvalifikovanou pracovni silu. Cilem
muze byt co nejvice zadosti o praci, ale optimalni pro personalisty byva nizs§i pomér
zadateld s dostatecnou kvalifikaci. Ziskavani zaméstnancli s sebou nese naklady na

propagaci pracovni pozice, ¢as personalisty, naklady na testovani, zaclenéni a Skoleni.

Odménovani je zplsob, jak si dokaze podnik udrzet své zaméstnance. Mize tim ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Situace na trhu prace tlaci k tomu, aby spolecnosti nabizely
Sirokou $kalu finan¢nich a nefinan¢nich benefiti.

Rizeni pracovniho vykonu a hodnoceni pracovniku zahrnuje ptipravu potiebnych

rvo v

formulait, casovy plan hodnoceni a nasledné vyhodnocovani ziskanych informaci.

Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci, identifikace potieb vzdélavani u spolupracovnikii
je soucasti naplné prace nadfizen¢ho. Nadiizeny byva Casto i Skolitelem a zafizuje

Skoleni i mimo pracoviste.

Péci o zaméstnance ma bezprostfedné na starost vedouci pracovnik. Je zodpovedny za

dodrzovani pravidel a norem ve svém useku a je také realizdtorem zmén.

Uvoliiovanim zaméstnance cinnost personalniho oddé€leni casto nekonci. Stale veétSim
trendem je outplacement. Outplacement souvisi se socidlni odpovédnosti firem
a vytvarenim dobré zaméstnanecké povésti. Lze jej charakterizovat jako program
podpory propusténych zaméstnanci. V Ceské republice tento program nabizi napiiklad
spole¢nosti Skoda, CEZ & Deloitte. To, jak se spoleénost rozchazi se svymi
zaméstnanci, vyrazné prispiva k budovani znacky spole¢nosti. V dobé¢, kdy je schopnost
optimalizovat pocetni stavy zaméstnancl jednou z podminek uspéchu, je to i nastroj
k ziskani konkuren¢ni vyhody. Jedna se také o jeden z trendii personalniho marketingu,

viz kapitola 4. 4. (mzdovapraxe.cz, 2005; Némec, 2014).
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4.3 Zdroje ziskavani zaméstnanci

Ziskavani zaméstnancl je definovano jako ,.persondini cinnost, kterda ma zajistit, aby
volnd pracovni mista v organizaci prildkala dostatecné mnozstvi odpovidajicich
uchazecuii o tato mista, a to s primérenymi ndklady a v Zadoucim terminu
(v¢as) “(Koubek, 2007, Str. 126). Jde o ¢innost personalniho oddé€leni spocivajici ve
vhodné prezentaci volného pracovniho mista, ktera muze byt zvefejnéna uvnitf
spolecnosti, nebo vefejné s pfimérenymi naklady.

4.3.1 Interni a externi ziskavani zameéstnancu

Ziskat pracovniky lze z internich a externich zdroji. Do internich zdroji jsou fazeni
pracovnici, ktefi jsou jiz zaméstnani ve spolecnosti. Dlivodem pro jejich ptfefazeni na
jinou pracovni pozici miize byt nepotiebnost na soucasné pracovni pozici, organizacni
zmény nebo nastup nové technologie. Dal§im internim zdrojem kandidatd jsou ti, kteti
dospéli k tomu, ze mohou vykonavat naro¢n€jSi praci a jsou povyseni. Mezi vnéjsi
(externi) zdroje kandidatli jsou fazeny veskeré volné pracovni sily: nezaméstnani,
absolventi $kol a pracovnici zaméstnani v jiné organizaci, ktefi maji zdjem o zménu

zaméstnani (Koubek, 2007).

Ziskavani kandidati zinternich a externich zdroji ma své vyhody i nevyhody.
V nasledujicim textu jsou popsany klady a zapory jednotlivych forem naboru
zamgéstnancl. Armstrong (2007) zastava nazor, ze by se v prvni fadé méelo vychazet
z vyuziti vnitinich zdrojii zaméstnancli, protoZze to mimo jiné podporuje motivaci

k pracovnimu vykonu zaméstnancd.

Vyhodou internich kandidati je to, ze organizace uz zna jejich pracovni schopnosti,
dokaze misto obsadit s niz§imi naklady, protoZze nebude muset organizovat vybérové
fizeni, a zaméstnanec je jiz seznamen s pracovnim prostiedim a neni nutna jeho dalsi
adaptace. Je to také velmi diilezity zpiisob motivace kandidati a v disledcich i snizuje

fluktuaci zaméstnanct z diivodu kariérni stagnace.

Mezi nevyhody vybéru kandidatti z internich zdroja patii jejich omezeny vybér a také
navyky zaméstnancli pohybovat se v urcitych pracovnich stereotypech a netec¢nost viici
zménam. V piipadé povysSeni z internich zdroji muze nastat odmitani povySeného
kolegy na pozici nadfizeného a také vznik rivality mezi moznymi kandidaty

(Armstrong, 2007, Kocianova, 2010).
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K vyuziti externich zdroji kandidatl by se mélo pfistoupit v piipadé, Ze nejsou vhodni
interni kandidati. Velkou vyhodou oproti ziskavani zaméstnancti z internich zdroju je
Siroka nabidka kandidatd. Spole¢nost si v optimalnim piipadé najde kvalifikovaného
zameéstnance, kterého nemusi vzdélavat. Novy zaméstnanec pfichazi s novym pohledem
na feSeni ukoll a s novymi impulzy, které spolecnost potfebuje. Externi kandidat byva
Castgji vice respektovan svymi novymi kolegy. Mezi nevyhody ziskavani externich
kandidati je finan¢ni naroCnost na vyberové fizeni a inzerci pracovnich pozic.
V neposledni fadg je to i riziko nespravné volby kandidata, kdy spole¢nost investuje Cas
a penize do pfijeti a adaptaci nového zaméstnance, ovSem ve zkuSebni dobé tento
kandidat mtize kdykoliv odejit a ndborovy proces muze zacit od zacatku (Armstrong,
2007).

Tabulka 2 - Interni a externi ziskavani pracovniki

Externi zdroje Interni zdroje
Vyhody Vyhody
Nové napady, impulzy Nizké naklady
VEtsi moznost vybéru Znalost pracovniho prostfedi uchazece

Novy zaméstnanec vnima nedostatky | Zptisob motivace
intenzivnéji nez stavajici zaméstnanci a | \;:vy.

. J, . J ] Nizsi fluktuace
mize nachazet nova feseni
Nizs§i mzda, neZ nove piichozi kandidat

Nevyhody Nevyhody

Dlouhodobé¢ seznamovani a adaptace Omezeny vybér

Cas, finanni narocnost na vybérové | Rivalita mezi kandidaty
tfizeni s . .
Odmitani nového vedouciho

Demotivace pro stavajici zaméstnance . - “« Ao
emo p J Néklady spojené s dalsim vzdélavanim

Riziko nespravné volby Pohled stale ze stejné strany

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mayerové, Ruzicky, 2000; Armstrong, 2007

Z hlediska tématu této diplomové prace bude bran jako hlavni nastroj externi zdroj
kandidati. Potencialni kandidat obvykle ma nékolik moznosti, kam mize nastoupit do
prace. Ukolem spole¢nosti je vytvofit v mysli kandidata dojem, Ze spole¢nost, pro
kterou se rozhodli pracovat, je nejlepsi moznou volbou. Néstrojem pro vytvoreni dobré

zameéstnanecké povésti mize byt persondlni marketing.
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4.4 Personalni marketing

Snahou personalniho marketingu je vyuziti marketingovych principti a strategii pro
oblast personalni prace. Jednim z cilti personalniho marketingu je prezentace podniku
jako toho nejlepsiho v okoli, pro néjz je dobré pracovat. Zaméstnanec by mél byt
s firmou, pro kterou pracuje, ztotoznén, prezentovat ji a usilovat o jeji budouci vyvoj

(Dvorakova 2004).

Personalni marketing zahrnuje vSe, co firma déla ve vztahu k zaméstnanciim, at’ jiz
soucasnym, budoucim ¢i byvalym. Pomoci nastroji personalniho marketingu podnik
buduje svoji znacku zaméstnavatele neboli employer branding. Je dulezitd provazanost
na strategické cile podnikani, tj. aby si firma uvédomila, pro¢ existuje, jaké jsou jeji cile
v budoucnu, a aby vSechny vytyCené body provazala vSemi urovnémi vedeni

(personalni-marketing.cz, 2017).

Dalsi vysvétleni pojmu personalni marketing piinasi Koubek (2007, str. 160):,,pouziti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni
potrebné pracovni sily organizace, které se opirda o vytvareni dobré zaméstnavatelské
povesti organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutani pozornosti na

zaméstnavatelské kvality organizace.*

Z Koubkova pojeti plyne, ze firma by se méla zaméfit i na vyzkum trhu prace, vyty¢it si
ur¢ité segmenty na trhu, kde bude ptisobit a tim zlepsit svoji t¢innost. Cilem klasického
marketingu je prodani produktu, kdezto cilem personalniho marketingu je prodani
volného pracovniho mista nebo také zlepSeni image firmy. Kazdou firmu ovliviuji i
zajmové skupiny, které s podnikem spolupracuji, nebot’ tyto skupiny dotvari a ovliviu;ji
vetejné minéni o spolecnosti.

4.4.1 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing v sobé zahrnuje budovani dobrého jména spolecnosti.
Dava moznost firmam stat se atraktivnim pro své zaméstnance a zvysit i svou
konkurenceschopnost. Mezi formy externiho personalniho marketingu jsou fazeny
naborové akce, nabizejici firmam prilezitost jednak najit potencialni zaméstnance,
jednak se prezentovat jako atraktivni zaméstnavatel. Na naborovych akcich je pfimy
kontakt sucastniky. Firma tim otevirda moznost, aby pfimo ovlivnila pfedstavu

potencialnich kandidatii a zdokonalila svlij profil zaméstnavatele. Mezi dalsi formy
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externiho personalniho marketingu patii webové stranky spolecnosti, kariérni stranky

spole¢nosti a socialni sit¢ (personaler-online.de, 2018a)

Spolec¢nosti by mély vystupovat na vetejnosti jako firmy, které jsou zodpovédné za své
podnikani a které si vazi svych zaméstnancti. Aby dosahly téchto cili, vyuzivaji
nastrojii personalniho marketingu, které se skladaji z komplexni analyzy trhu a kontaktu

s cilovou skupinou (Nitzsche, 2011).

Externi personalni marketing z pohledu Employer Brandingu

S pomoci atraktivni znaCky zaméstnavatele lze silné stranky spolecnosti zdlraznit
a soucasné i predavat hodnoty, za kterymi spolecnost stoji. Employer Branding sdéluje,
co spolecnost zastava a co je pro zaméstnance jedinecné. Nejen pro potencidlniho
zaméstnance je dulezita znacka zaméstnavatele, ale je dulezita i pro interni zaméstnance
spolecnosti. S autentickym a atraktivnim vzhledem je spolecnost pro cilovou skupinu
presvédCivou znackou zameéstnavatele. Pokud se zaméstnanec ztotozni se znackou
zaméstnavatele, je to sdélovano obvykle okoli pomoci referenci jako doporuceni

(personaler-online.de, 2018a).
Firemni benefity jako nastroj odménovani a motivovani zaméstnanci

Aby spolecnosti ptilakaly uchazece, musi zvazovat, kdo je jejich cilova skupina a jakym
zpusobem se dokazou odlisit od konkurence. Pfi prezentaci volného pracovniho mista
mohou kandidatim nabidnout celou skalu finan¢nich nebo nefinan¢nich benefitt.
Benefity mohou byt i nefinanéniho charakteru, proto spolecnosti sleduji

potfeby nejen svych zameéstnanct, ale ¢asto i jejich rodiny. (Graves, 2018).

4.4.2 Interni personialni marketing

Interni persondlni marketing je charakteristicky propojenim s podnikovymi cili,

pracovni rotaci, personalnim rozvojem, odménovanim zaméstnanct (Jorn, 2015).

Pii hledani vhodnych zaméstnancii by se pracovnici HR oddéleni méli zaméfit i na
soucasné zaméstnance. Mezi mozné nastroje pro udrzeni stadvajicich zaméstnanct se
pocitaji vSechna opatfeni tykajici se pracovisté¢ a pracovni atmosféry. Dalsi faktory,
které stale vice ovliviluji spokojenost a motivaci zaméstnancti jsou pracovni obsah,
pracovni atmosféra a styl fizeni. Dobfe promysleny vnitini personalni marketing snizuje

fluktuaci ve spolecnosti (personaler-online.de, 2018b).
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4.5 Metody ziskavani zaméstnanci

Pii vybéru metod ziskdvani zaméstnancl je nutnd analyza pracovniho mista, kolik
finan¢nich prostiedkd je tfeba investovat a v jakém casovém rozpéti je tfeba danou
pozici obsadit. Cilem je ziskdni potfebného poctu pifimétené kvalifikovanych
a motivovanych zaméstnancti pro naplnéni z4jmi a cilii organizace, ktefi se nejvice
ztotoziuji s firmou a jejichz hodnoty nejsou v rozporu s hodnotami firemnimi (Koubek,

2007).
V nasledujicich bodech jsou popsany metody ziskavani zaméstnanci:
Doporuceni zaméstnance

Doporuceni zaméstnance se oznacuje pojmem reference. Pokud je zaméstnanec
spokojen se svou pracovni pozici, $ifi informaci o volném pracovnim misté¢ dal§im
lidem. Casto doporuceni nového zameéstnance byva spojeno s finanéni odménou pro

doporucujiciho zaméstnance (Koubek, 2007).
Uchazeci se nabizeji sami

Silnd spolecnost sdobrym jménem zaméstnavatele je ldkadlem pro uchazece
o zaméstnani. Vyhodou této formy ziskavani zaméstnancti byva eliminace nakladd na
inzerci, kterd je obvykle velmi vysoka. Zivotopisy nejsou posilany narazové, ale
obvykle plynule, pro personalni oddéleni to ovSem miize mit i negativni dusledky
v tom, ze musi odmitat kandidaty takovym zplisobem, aby to neuskodilo organizaci

(Koubek, 2007).
Primé osloveni kandidata

Tato metoda klade naroky na vedouci pracovniky, vyzaduje sledovani a aktivni
vyhledavani kandidatiz riznych zdroji. Pfimé osloveni kandidati mize prob&hnout
prosttednictvim online kanalu, jako jsou socialni sité. Vzhledem k nedostatku
zaméstnancl napiiklad na technické pozice a IT pozice jsou tito kandidati obvykle
oslovovani piimo. K vyhledavani kandidati v online prostfedi slouzi zejména LinkedIn
a Facebook. Zajimavosti je, ze pfimo osloveni kandidati dosahnou vyssi mzdy, a to az
o 18 % nez v ptipad¢ jinych forem naboru, coz vyplynulo ze Setfeni spole¢nosti Grafton
Recruitment (2016). Jednim z faktor( toho, ze kandidati dosahnou vyssi mzdy, je to, ze
pfimo osloveni kandidati jsou piimo vybrani pro konkrétni pozici, jsou zkuSeni
a kvalifikovani, proto na trhu prace maji vyssi cenu (ihned.cz, 2018).
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Inzerce

Diive se jednalo o nejpouzivanéjsi metodu pro ziskdvani zaméstnanct.. Tato metoda
ziskavani zaméstnanct se dle personalistli zda byt uz zastarald. Jedna se o inzerci ve
sdélovacich prostredcich, novinach, rozhlase ¢i televizi. Hledani méné kvalifikovanych
pozic byva obvykle inzerovano pouze v daném regionu, zatimco inzerce, vyzadujici

vysokou  kvalifikaci,  byvad  inzerovana  celoplosné  (Koubek, 2007).
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5 Ziskavani zaméstnancu na internetu

Internetové prostfedi je velmi dynamické, a proto je tato kapitola sestavena zejména

z odbornych ¢lankt a internetovych zdroj.

Pro kazdou spolecnost, kterd se rozhodla realizovat své aktivity v online prostredi, je
dalezité umét si identifikovat cilové skupiny, které chce prostfednictvim internetu
oslovit. Pokud chce znaCka uspét na socidlni siti, musi najit takovou komunitu
uzivateld, kterd bude mit stejné postoje a zajmy. Pokud firma nabidne zajimavy obsah
pro cilovou skupinu, tato skupina bude sdé€leni Sifit dal pro dalSi uzivatele (Weber,

2009).

Internetova socialni sit’ je webova sluzba, kterad po registraci uzivatelii umoziuje tvorbu
vetejného nebo jen ¢astecné vetejného profilu a navazovani spojeni s dalSimi uzivateli
socialni sité. Profil, ktery si uzivatel vytvofil, obsahuje osobni udaje a fotografie.
Uzivatel upravuje viditelnost svého profilu pomoci nastaveni a kontroluje dosah

a viditelnost informaci (Brown, 2011).

Nébor zaméstnanct na internetu jde neustale vpied. Da se vSak fici, Ze v soucasné dobé
probiha nabor zejména na tfech internetovych kanalech, a to prostiednictvim kariérnich
stranek, pracovnich portali a socialnich sitich (Klecka, 2014). Komunikace
prostfednictvim internetu je efektivni zejména pro mladsi a stfedni vékovou skupinu.
Primérny uZzivatel stravi na internetu pro své soukromé pottreby nejcastéji jednu az pét
hodin tydné, osoby mladsi 24 let na socialnich siti stravi primérné vice nez 20 hodin
tydné. Vice nez 72 % jednotlivct starSich 16 let vyuziva denné socidlnich siti ke

komunikaci (czso.cz, 2017).

5.1 E-recruitment

E-recruitment je pojem, ktery se vzil pro oznaceni naboru kandidati prostiednictvim
internetu. Na nasledujicich obrdzcich je vidét rozdil mezi klasickym recruitmentem
a e-recruitmentem. Oproti klasickému se e-recruitment lisi v mistech zvefejiiovani
pracovni nabidky a postupy vybérového fizeni. Klasicky recruitment zac¢ina uvolnénim
pracovniho mista. Personalni oddéleni se rozhodne, na jakych mistech bude volné
pracovni misto inzerovat. Mlze hledat kandidaty zinternich zdroji ¢i kandidaty
z externich zdrojii. Pfichozi Zivotopisy jsou precteny a vyhodnoceny a vybrani kandidati
jsou pozvani na vybérové fizeni.
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Obrazek 7 - Klasicky recruitment

Potenciilni

kandidati
Inzerit \ /

Vybérové rizeni

\ Nasténka /

\

Uvolnéni pozice

Uspééni

kandidati

Vlastni zpracovani dle RajAnand, 2018

S novym pfistupem piichdzi nabor prostiednictvim socidlnich siti. Dle vyzkumu
spolec¢nosti Society for Human Resource Management (SHRM) vyuziva néabor
zamé&stnanct na socidlnich sitich az 84 % firem. Na LinkedIn jsou Casto kandidati
hledani pasivné, tj. uzivatel si zde vyplni svlij profil a spolecnosti ho na zaklad¢ jeho
dovednosti a zkuSenosti mohou oslovit. Pii uvolnéni pracovniho mista se nabidka
zvetejni na kariérnich strankach, socidlnich sitich (napf. Instagram, Facebook, LinkedIn
a dalsi). Kandidati, ktefi zaslali Zivotopis do firmy, mohou byt podrobeni tzv.
screeningu profilu. Screening profilu spoc¢iva v tom, Ze jsou vyhledavany doplnujici
informace o kandidatech. Mtze to byt pohled na osobni zivot zaméstnance, jeho jednani
a komunikace mezi ptateli, soukroma povaha. Da se fici, Ze to je ziskavani referenci bez

souhlasu zaméstnance (shrm.org, 2018).

Vybrani kandidati jsou poté pozvani na pohovor a vidi se s personalistou v tvafi v tvar.
Na nasledujicim obrazku je zndzornén nabor prostfednictvim socidlnich siti. Pracovni
nabidka je vytvofena on-line na kariérnich strankach a sdilena na socialnich sitich. Po
sbéru Zivotopisii jsou vybrani kandidati provétfeni on-line a az po tomto screeningu jsou

zkontaktovani a pozvani na osobni pohovor.
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Obrazek 8- Nabor prostfednictvim socidlnich siti

Vytvofeni pracovni | —— | Socidlni sit¢ ——» | Nabor
nabidky online prostiednictvim
socialni sit¢

|

Zkoumani
kandidata online

!

UspéSny kandidat | «— | Interview  tvafi
v tvar

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RajAnand, 2018
5.2 Socialni média

Socidlni média pfinasi zcela novy typ komunikace a také odliSny pfistup. Socidlni
média vyuzivaji souboru technologii, zachycujici komunikaci a obsah sdéleni mezi
jednotlivei. Diky tomu uzivatelé (jednotlivei) vytvareji obsah a mohou ho sdilet

s ostatnimi (Smith, Treadaway, 2011).

Socialni komunikace oproti masové komunikaci je typu ,,many-to-many®. Neni zde
jednosmérna komunikace. Kazdy muze byt podavatel, zprostfedkovatel a pfijemce
informace zaroven. Masova komunikace je ozna¢ovana typem ,,one-to-many“. Pfijemce

sdéleni byva anonymni dav a odesilatel nema zpétnou vazbu na sdéleni (Safko, 2010).

Studie nabizeji rizné pohledy na socialni média, avSak maji tendence soustfedit se
pouze na n€ obecné, nikoliv z pohledu srovnani jednotlivych platforem. Socialni média
jsou definovana jako internetové aplikace zalozené na ideologickém
a technologickém zakladu Webu 2.0 a umoznuji vytvaret a vyméiovat obsah

generovany uzivatelem (Kaplan, Haenlein, 2010, str.. 61).

Zhu a Chen (2015) charakterizovali média dle povahy pfipojeni, urovné obsahu nebo
dle ptizptisobeni zprav. Z této charakteristiky vychazi nasledujici rozdé€lni socialnich
médii:
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e Samospravné platformy — takové platformy, které jsou zalozeny na profilech

a uzivatelé si samostatné spravuji jejich obsah, napt. Twitter

e Kreativni platformy — takové platformy, které umoziuji uzivatelim vytvaiet

a sdilet jejich zajmy a kreativitu — YouTube ¢i Instagram

e Vztahové platformy — takové platformy, které jsou zaloZené na ptizplisobovani

zprav a jsou zalozeny na osobnich profilech, napt. LinkedIn, Facebook

Dopad socialnich médii na spolecnost a zejména na nabor zaméstnancl je velmi
promeénlivy. Socialni sit¢ méni zpiisob, jakym se dosud provadél nabor zaméstnanci.
Predpoklada se, ze tento trend bude pokracovat i v budoucnu, a to je jednim z divodi,
pro¢ naboraii musi nepfetrzité prizptisobovat své naborové strategie. Organizace musi
pochopit, jak uzivatelé vnimaji webové stranky a socidlni sit¢ jako zdroj hledani
zam@stnani. V porovnani s tradi¢énimi nastroji, jako je ucast na veletrzich, kdy
zaméstnavatel musi platit cestovné, prondjem prostoru atd., jsou socialni média co do
nakladt efektivné;jsi (Baron (2008), Ladkin a Buhalis (2016), Hunt (2010).

Tabulka 3- Vyhody a nevyhody vyuzivani socidlnich médii pro nabor zaméstnancti

Vyhody Nevyhody
Socidlni média nabizi moznost k rozvoji Informace na socialnich sitich nejsou vzdy
strategie naboru ve spolupraci pravdivé

s marketingem, vztahy s vefejnosti a
interni komunikaci

Je to rychly a nakladové efektivni nadbor Ex-zaméstnanci mohou poskozovat a
upozornovat na chyby, které v organizaci
mohou vzniknout

Jsou povazovany za webové stranky Nedostatek formalnosti a politiky
spolehlivé pro uchazece i pro komunikace na socialnich sitich
zamgéstnavatele

Nabizeji prilezitosti i mimo nabor Socialni média nesmi cilit na vSechny
kandidati jako tidit znacku skupiny kandidatt, a to miize zptsobit
zameéstnavatele, udrzet zaméstnance a nerovnost piilezitosti k zaméstnani

spojit klasicky nabor s e-recruitmentem

Kandidati maji prehledny zdroj informaci | Socialni média by nemé¢la nahradit
klasicky nabor, ale spise ho doplnit

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Baron (2008), Ladkin a Buhalis (2016), Hunt (2010)
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Facebook

Facebook je socialni sit, ktera byla zalozena vunoru 2004 Markem
Zuckerbergem,Chrisem Hughesem a Eduardoem Severinem jako socidlni sit’ harvardské
univerzity. V prvni fazi méla slouzit pouze k vytvaieni profili a propojovani pratel na
univerzité. Postupné se tato socialni sit’ zacala rozsifovat na dal$i univerzity a poté do
celého svéta. Jen v Ceské republice je v soucasné dobé 4,8 milionu uZivateld a z toho je
denné aktivnich 3,7 milionu uzivatell. Z toho vyplyva, ze na facebookovych strankach
je aktivnich 59 % lidi, ktefi vyuZivaji internet. Celosvétové v roce 2017 spolecnost
prekonala hranici 2 miliard aktivnich uZzivateld (newsfeed.cz, 2017; technet.idnes.cz,

2017).

Primérny uZzivatel stravi na Facebooku okolo 40 minut denné a uZzivatel chytrého
telefonu kontroluje stranky alesponi 14krat denné. Tento fakt pfindsi obrovské pole
pusobnosti pro firmy. Pocet uZzivateli mirn¢ roste, avSak uz ne tak vyrazné jako
v minulych letech. Facebook je stile dominantni platformou a témét 42 % dospélé

populace je registrovana v této socialni siti (focus-agency.cz, 2016).
Twitter

Twitter je socialni sit” ur¢ena k mikroblogovani. Lze na ni publikovat text do délky 140
znakl. Kazdy uzivatel podobné jako na Facebooku ma svou stranku, na které se mu
zobrazuji prispévky. Zaroven na této strance vidi i prispévky uzivatell, které sleduje.
Ve srovnani s Facebookemma podstatné mén¢ uzivateld a slouzi pfevazné k oslovovani

specifickych skupin zakaznikli (focus-agency.cz, 2016, aktualne.cz, 2017).
LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesionalni sitna svete s vice nez 546 miliony Clentl z 200 zemi
svéta a oblasti po celém svéte. Vizi spolecnosti je vytvoreni ekonomické ptilezitosti pro
kazdého ¢lena pomoci svétové sité a sdileni pracovnich nabidek, jejim poslanim je
propojeni odbornikii po celém svété. LinkedIn byl zalozen vroce 2002 Reidem

Hoffmanem a oficialné byl spustén v roce 2003 (linkedin.com, 2018a).

Uchaze¢i maji pfilezitost inzerovat a propagovat své zivotopisy globaln¢ a zdarma.
Stranky umoziuji vytvaret online profily a poskytuji komplexni informace o zalibach,
povaze a kariérnich cilech uchazece. Neziidka se vSak stava, ze informace na socialnich

sitich jsou zavadgjici ¢i dokonce falesné (Levashina, 2009).
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Instagram

Generalnim feditelem a spoluzakladatelem spole¢nosti Instagram je Kevin Systrom.
Zminénou socialni sit’ v soucasné¢ dobé vyuziva pies 800 000 000 uzivatell, ktefi

pomoci fotografii a hastagi sdileji momenty ze svych zivotd (instagram.com, 2018).
Kariérni stranky

Kariérni stranky organizace slouzi k inzerci aktualnich volnych pracovnich pozic.
Spole¢nosti zde zvefejiiuji nejen volné pozice, ale i firemni hodnoty i akce, které
spolecnost potfada. Ucelenost informaci ma v zajemci vyvolat pocit jistoty a vzbudit
zajem ve firm¢ pracovat. Jsou to také jedny z nejstarSich internetovych komunikacnich
kanali a umoziuji komunikaci mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Jedinci maji
sami zajem o praci v organizaci a pomoci stranek snadno zjisti, jaké pozice jsou

dostupné (Klecka, 2014).

Na nasledujicim obrazku je vybrana ukazka kariérnich stranek spolecnosti. Dilezité je
propojeni vSech socialnich siti. Uvedena spolecnost vyuziva Facebook a LinkedIn.
Z kariérnich stranek by se uchaze¢ mél dozvédét, v jakém oboru firma podnika av cem
se odliSuje od konkurence. Vytvofeni kariérnich stranek s sebou ovSem nese velkou
jednorazovou financni investici.

Obrazek 9- Kariérni stranky spolecnosti Daikin

P oaicin

[

Nasi zaméstnanci

Zdroj: daikinczech.cz, 2018
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Kariérni stranky by mély byt aktualni, odrazet hodnoty spole¢nosti a vychazet z celkové
koncepce personalniho marketingu organizace. Na kariérnich strankach by méla byt

1 moznost registrace zivotopisu zajemce o zaméstnani.
Pracovni portaly

Na internetu jsou rozliSovany pracovni portaly, kde jednotlivé spolecnosti vkladaji za
poplatek inzeraty pracovnich pozic. Ptikladem pracovniho portalu je jobs.cz a prace.cz.
Pracovni portaly jsou stranky, které slucuji nabidky prace od rtiznych zaméstnavatel
a diky tomu maji vysokou navstévnost. Ne vzdy jsou vsak reakce na zvefejnény inzerat
relevantni, ¢asto se hlasi na pozici uchazeci, kteti ani zdaleka nesplituji pozadavky na
dovednosti a znalosti pro danou pozici, a proto spole¢nost musi vynalozit Usili na to,

aby Zivotopisy prottidila, fadn¢ procetla a ptefiltrovala (Klecka, 2014).

Na pracovnich portalech je navratnost reakci na administrativni pozice velmi vysoka —
obvykle 0 40-50 % vice nez u jinych typi pozic. Pokud je u inzeratu zvefejnéna mzdova
sazba, maji 0 30 % vice zhlédnuti nez inzeraty bez mzdy a v pruméru o 8 % vice reakci

(interni zdroje, 2018).

Pracovni portaly jobs.cz a pracovni portal prace.cz spravuje jedna spolecnost.
Spolecnosti pii prihlaseni do sekce pro firmy vidi, odkud reakce na jejich pracovni
pozici ptisSla, a proto je mozné optimalizovat naklady na inzerci, viz ptiloha A. Obecné
je mozné uvést, Ze na strankach jobs.cz se inzeruji pozice s vy$§imi naroky na vzdélani

(interni zdroje, 2018).

5.3 Online nastroje e-recruitmentu
Online naborova aplikace (ATS)

ATS neboli ApplicantTrackingSystem je systém vytvofeny pro personalisty, ktery ma
zleh¢it a usnadnit naborovy proces. ATS prevadi informace o kandidatech do databaze,
ve které personalista mlze spravovat jednotlivé pozice, které¢ inzeruje, ukladat si
komunikaci, ktera probéhla s kandidatem, a mnoho dal§ich véci. Mezi spolecnosti
v Ceské republice, které zprostiedkovavaji ATS, je napf. Lusk, Inhiro nebo Recruitis

(personali-marketing.cz, 2018)
Videodotazniky

Je metoda predvybéru uchazect o zaméstnani. Je to metoda, kterd je asynchronni, coz
znamena, ze Ucastnici nejsou spolu propojeni ¢asoveé ani mistn€é. Prvnim krokem byva
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vyplnéni otazek personalistou. Druhym krokem je zodpovézeni otazek prostiednictvim
webkamery.Uchaze¢ ma na zodpovézeni otazek pouze jeden pokus, tudiz vysledek by
m¢l byt spontanni a pfirozeny. Personalista si poté zdznam piehraje ze zaznamu,
a pokud uchazec personalistu zaujme, miize byt vybran do dalsiho kola vybérovéh
fizeni. Tento typ pohovoru je vhodny napfiklad pro vybér kandidati ze zahranici
(jobs.cz, 2018).

Sourcing

Sourcing se da oznacit za relativné¢ novou formu néboru, kdy personalista sam hleda
vhodné kandidaty na danou pozici ve vybraném regionu. Je to proaktivni pfistup
zaloZeny na diversifikaci zdroju kandidatt.. Personalista nespoléha uz pouze na to, jaké
mu piijdou reakce na zvefejnénou nabidku prace, ale sam aktivn¢ vyhledava

kandididaty vhodné na danou pracovni pozici (hrmixer.cz, 2018).

5.4 Trh prace a GDPR
GDPR

GDPR neboli General Data Protection Regulation jsou obecnd nafizeni, ktera byla
pfijata v dubnu 2016 a méla by vstoupit v platnost 25. 5. 2018 a ktera predstavuji novy
pravni ramec tykajici se ochrany osobnich udajii pro osoby v evropském prostoru.
GDPR se tyka vSech organizaci, které zpracovavaji osobni data. Toto nafizeni ma
chranit uzivatele. Spolecnosti jako jsou banky, pojistovny nebo leasingové firmy, musi
nové zpracovat rozsahla vyhodnoceni osobnich udaji (gdpr.cz, 2018). Spolecnosti musi
kvtali novym obecnym =zafizenim diikladné¢ zmapovat personalni procesy a piesné
identifikovat data, ktera k naboru zaméstnancti potiebuji. Nasledné je tieba vyhotovit
smérnici pro zpracovani osobnich daju a diirazné€ upozoriovat uchazece o zaméstnani,

ze pokud zaslou zivotopis do firmy, souhlasi tim se zpracovanim osobnich udajt.
Nedostatek talenti

Na trhu prace je rostouci nesoulad mezi dovednostmi, které spolecnosti potfebuji
a dostupnym talentem. 40 % zaméstnavateld na celém svété uvedlo, Ze maji nedostatek

talentovanych lidi, coz je nejvyssi hodnota za poslednich 9 let (ManpowerGroup, 2017).
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Obrazek 10- GlobalEmployers Report Talent Shortages 2016/2017
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erGroup, 2017 o

v celosvétovém méfitku. S rostoucim technickym pokrokem rostou i pozadavky na IT
specialisty, a proto v roce 2016 byla tato pozice uvedena jako 2. nejhlife obsaditelna.
Personalistim ¢im dal tim méné zalezi na tom, co uz zaméstnanci umi, ale spise vénuji
pozornost tomu, jak se miiZzou zaméstnanci rychle doucit nové véci, aplikovat je v praxi
a dale zlepsovat své schopnosti (ManpowerGroup, 2017)

Tabulka 4 - Pozice, které se nejhiife obsazuji v celosvétovém métitku

2014 2015 2016

Kvalifikovani délnici Kvalifikovani délnici Kvalifikovani délnici
Inzenyfii Obchodni zastupce IT specialisté
Technici Inzenyfti Obchodni zéstupci
Obchodni zastupce Technici Inzenyii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Nedostatek digitalné gramotnych pracovniki

Nezaméstnani se zdkladnim vzdélanim jsou skupinou, kterd pouziva nejméné internet
a pocitag, to ovem piedstavuje mozné riziko dopadu na trh prace. V Ceské republice se
pozadavek na znalost programtit MS Office objevuje az u 88 % pracovnich nabidek, coz
muze prinést béhem nékolika let problém, na ktery budou muset ufady prace reagovat

(spir.cz, 2018).

Z obrazku cislo 11 je ziejmé, Ze trh prace je tvofen 10 % nezaméstnanymi
s vysokoskolskym vzdélanim, 20 % se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, 40 % se

stitedoskolskym vzdélanim bez maturity a 30 % se zakladnim vzdélanim.
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Obrazek 11- Stuktura volnych pracovnich mist a struktura uchazecti o zaméstnani

Struktura uchazedd Struktura volnych mist
o zaméstnani dle vzdélani dle vzdélani

11%
»

30%
2

o
20% «, v 44%

»
40%
v
40%

. Zakladni . SS bez maturity . S5 s maturitou

Zdroj: Ministerstvo price a socidlnich véci, Nabidka a poptavka na trhu prace (2016)

Zdroj: studiespir.cz, 2018

Globalizace a jeji vliv

J24 r

Podnikatelsky svét nema hranice, vzestup nadnarodnich korporaci vytvaii nové vyzvy
a pozadavky na nabor zaméstnancli. HR odd¢€leni musi zajistit, aby byla nastavena
vhodna kombinace zaméstnanci z hlediska znalosti, dovednosti a kulturni
prizptisobivosti tak, aby dokazali celit globalnim ukolim. Mezi zékladni pozadavky na
zameéstnance vétSinou patii znalost minimalné jednoho ciziho jazyka a kulturni zvyky
zemi, se kterymi jsou v kontaktu. (LinkedIn, 2016). Globalizace sebou pfinasi
mezinarodni pohyb zaméstnancd, lidé zméné vyspélych stati se st€huji do stati
vyspélejsich za lepsimi pracovnimi nabidkami (Rytitova, Tepperova, 2012).

HR systémy se snazi neustdle zvySovat kreativitu svych zaméstnancd, vlivem
globalizace jsou zaméstnanci zaméstnavani napii¢ celého svéta. Napiiklad Cina usiluje
0 to, aby byla nejvétSim svétovym inovatorem, dba na to, aby zaméstnanci byli co

nejvice kreativni a neméli ve svéteé konkurenci (Liu, Gong, Huang, 2017).
Pracovni diverzita

Diverzita neboli rozmanitost pracovniho tymu stale vice nabira na vyznamu. Podnikiim
je ziejmé, Ze pokud je tym rozmanitéjsi, dokaze byt vice inovativni, nachazi nova feseni

a tim je pro organizaci ziskovéjsi (forbes.com, 2018b).
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5.5 Trendy soucasného trhu prace

Nastup socidlnich siti zménil pohled na recruitment. V nasledujicim textu jsou popsany
naborové trendy pro rok 2018. Zejména se jednd o zmapovani aktivit kandidati na
socidlnich sitich a jejich technicka zdatnost. V dusledku nedostatku zaméstnancti jsou
spolec¢nostinucené lakat nové uchazece propracovanym systémem benefiti a stavajici

zaméstnance motivovat zapojovanim do novych projektd i mimo pole jejich pisobnosti.

e Nabor typu ,najdi a zapoj“. Vroce 2018 se objevuje novy model naboru,
pohanény nejnovéjsi technologii a dynamikou digitalniho svéta. V naboru je
vyuzito technologii pii hloubkovém prazkumu kandidata.

e Kandidati jsou provéteni pomoci algoritmil, které razantné usnadni provérovani
zivotopisi a screening kandidatu.

e Virtudlni realita, kterd ma za cil vylepsit uchazecuv profil. Tento trend virtudlni
reality jiz vyuzivaji firmy jako PwC, kde pomoci prohlidky VR mitize uchazec¢
ziskat informace o pracovisti ¢i kultufe. Online profil s virtualni realitou ma za
cil ukazat dovednosti kandidatl, jako naptiklad prozkoumat jejich dokonéené
projekty nebo marketingové kampane.

e Rozsifena realita neboli Augmented Reality (AR) je jednim z hlavnich proudi,
kde se organizace snazi experimentovat s potencionalnim kandidatem. Je to
proces usnadiiujici vybérové fizeni, mize se jednat o faleSné jednani s klientem
nebo simulovat béZzny den zaméstnance.

o Zdokonalovani systému benefitd, znového pohledu se jedna pievazné
o dodate¢né odpovédnosti, prace na projektech mimo pusobnost pracovnika,
mentorek a moZnosti nav§tévovani seminafi.

e Rychly nartst poctu odbornikti v oblasti finan¢nich technologii

e Rozmanitost pracovnich tymt jako trvald priorita, zaméstnavani vysoce
kvalifikovanych odbornikl ptes hranice statu se stava stale Castéjsi. Jedna se
o praci na dalku, konference ve virtualni realit¢ nebo skype rozhovor

(social.hays.com, 2018).

Razné zdroje uvadeji rizné trendy personalniho managementu. Svét prace se velmi
rychle méni a vramci organizace musi byt fizeni lidskych zdrojii pfipraveno fesit
dopady méniciho a dynamického svéta prace. Pro lidi z oblasti fizeni lidskych zdroji to

znamend pochopit dusledky globalizace, rozmanitosti pracovnich sil a ménici se
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pozadavky na dovednosti zaméstnancli. Aby organizace mohla fungovat, je dilezité

udrzet motivované a loajalni zaméstnance (LinkedIn,2016).
Mzdové trendy 2018

Aby spolecnosti mohly zaujmout nové zaméstnance, snazi se nasledovat trendy
a hledaji dalsi zptsoby, jak se odlisit od konkurence. S vyvojem trendi mzdového
ohodnoceni pfisla odborna publikace Society For Human Resource Management

(2018), ktera popisuje mozné vyvojové trendy pro rok 2018:

e Variabilni plat — Zaméstnavatelé se zaméfi na zdiraznéni variabilnich slozek
platu pro zvyseni vykonnosti lidi, ¢imz spole¢nosti dokazou rozdiln¢ ohodnotit

pracovni vykony

e Otazky tykajici se mzdy pii naboru — spole¢nosti by mély upoustét od otazek
tykajici se prfedchozi mzdy zaméstnance a nabidnout mu mzdovou sazbu podle
jejich vlastnich kritérii.

e Piehledy a statistiky dovednosti — Personalni odd€leni by mélo najit vhodné
zplisoby méfeni a odménovani zaméstnancl, k cemuz by méla slouzit vétsi

spoluprace mezi oddélenimi a zmény postupu fizeni

e Dtkladna pfiprava na zménu a nové vyzvy — vzhledem k vyvoji trhu by se
spole¢nosti mély pripravit na rizné scénare zmeén, které mohou nastat z hlediska

naboru zaméstnancu.
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6 Prakticka Cast

V ptedchozich kapitolach je prfedlozena kompilace odbornych zdroji vazici se
k problematice ziskavani zaméstnancl, k budovani dobrého jména zameéstnavatele
a prezentaci spolecnosti na socialnich sitich. Teoretickd cast predlozené diplomové

prace je doplnéna o nastavajici trendy na trhu prace.

Z teoretické Casti vyplynulo, ze zaméstnanci jsou klicovym faktorem pro fungovani
organizace. Aby spoleCnosti pfildkaly nové zaméstnance, vyuzivaji nastroju
marketingové komunikace. Marketingova komunikace na internetu je pro spole¢nost
dilezita, dokaze jednotlivé spole¢nosti odlisit od ostatnich a dokaze také ovlivnit pohled
uchazeCe o zaméstnani. Pfi budovani dobrého jména zaméstnavatele nelze pouze
spoléhat na vngjsi pohled na firmu, ale je dulezité starat se o soucasné zaméstnance

a motivovat je k pracovnimu vykonu.

Ziskavani zaméstnancli na internetu je v soucasné dobé nezbytnou soucasti prace
personalniho utvaru, kdy personalisté¢ hledaji kandidaty nejen z okoli sidla spolec¢nosti,

ale vyhledavaji se kandidati z celého svéta.

Vzhledem k rozsahlosti dané problematiky se prakticka cast diplomové prace bude
zabyvat pouze analyzou webovych stranek, kariémich portald a socidlnich siti
spole¢nosti plisobicich na tzemi Ceské republiky. Pro uéely analyzy recruitmentu na

internetu jsou vybrany spolecnosti z oblasti pojistovnictvi.

Jako vyzkumna metoda byla zvolena analyza dokumentti. Pfitom za dokumenty zde
jsou povazovany informace zvefejnéné na webovych strankach, nabidky volnych
pracovnich mist a informace na vybranych socidlnich sitich. K naplnéni cilti prace je
tfeba ovérit, zda se aspekty, které nastavaji na trhu prace, promitaji do praxe v naboru
zameéstnancl ve vybraném segmentu firem. Z hlediska pfistupu k vyzkumu se jedna o
metodu vysvétlovaci a komparativni. Je kladen diraz na vysvétleni odliSnosti
a podobnosti mezi vybranymi firmami a nasledné zhodnoceni jejich prezentace na

internetu (Hendl, 2005).

Vyhodou této analyzy je nejen riznorodost dokumentd, ale otevird se i pristup
k informacim, které by byly jinak téZko ziskatelné. Vyhodou tohoto Setfeni je, Ze data
nejsou vystavena pusobeni zdroji chyb, anebo zkresleni, které vznikaji pti rozhovorech

nebo méfeni (Hendl, 2005). Nevyhodou téchto dokumenti (www stranek firem) je, ze
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jejich obsah mtize byt velmi promeénlivy, proto jsou jednotlivé dokomunenty hodnoceny

vzdy ve stejny cas, aby nedochézalo ke zkresleni.

6.1 Postup vyzkumu

K ucelu vyzkumu je pouzita kvalitativni metoda analyzy dokumentl — konkrétné

komparativni a vysvétlovaci analyza. Cilem prace je pomoci této analyzy zjistit, zda

existuje odliSnost v ndboru zaméstnancti mezi vybranymi spole¢nostmi a piispét ke

zhodnoceni recruitmentu vybranych spole¢nosti v internetovém prostiedi. Zpracovani

vyzkumu probiha v nasledujicich fazich:

Stanoveni vyzkumnych otazek

Definice dokumentu tj. co se bude povazovat za dokument. Vyhledani vSech
relevantnich dokumentti

Vytvoteni metodiky hodnoceni

Posouzeni dokumentt

Interpretace vysledku (Punch, 2008).

Navrh planu vyzkumu

Navrh vyzkumu je klicovy bod celého vyzkumu. Slouzi jako plan posloupnosti pfi

vyzkumu. Punch (2008) pojednava o navrhu vyzkumu nasledovné:

O ¢em je navrhovany vyzkum
Co se pokusi vyzkoumat nebo ¢eho dosahnout
Jak se dospéje k cili

Co z toho plyne, vyznamnost zjisténi

Ukel vyzkumu je rozhodnuti, ¢eho se chce dosahnout a proé¢ je toho zapotiebi. Je to

rozhodnuti, zda se dany jev popisuje nebo vysvétluje. Vyzkumné otazky urcuji, co je

tfeba ve vyzkumu zodpoveédét, aby se dosahlo cile (Eger, Egerova, 2017; Hendl, 2005).

Vyzkumna oblast

Vzhledem k tématu ptedlozené diplomové prace je vyzkumna oblast vymezena jako

recruitment.
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Vyzkumné téma

Vyzkumné téma je konkrétnéjsi nez vyzkumna oblast a miize zahrnovat vice moznych

témat (Eger, Egerova, 2017). V ptipadé predlozené diplomové prace se jedna o:
e Recruitment na internetu ve vybraném segmentu firem v Ceské republice
e Prezentace firem na internetu
e Socialni sit¢ jako nastroj prezentace firem
e Naborové aktivity vybranych firem na internetu

Obecné a specifické vyzkumné otazky

Obecné vyzkumné otazky

e Jak muze dobra prezentace firmy na internetu zlepsit naborové aktivity?
e Jakym zplsobem firmy vyuzivaji recruitmentu na internetu?

Specifické vyzkumné otazky

e Je vénovana komunikaci vybranych firem na sociadlnich sitich dostatecna

pozornost?

e Jaké odliSnosti se daji vypozorovat z hlediska prezentace volnych pracovnich

mist na kariérnich strankach?

e Jaké odliSnosti se daji vypozorovat z hlediska prezentace volnych pracovnich

mist na kariérnich portalech?
o Akceptuji vybrané spolecnosti trendy v oblasti globalizace a pracovni diverzity?

e Akceptuji vybrané spolecnosti trendy v odménovani zaméstnancti?

6.2 Specifika vybraného segmentu firem

Jako segment firem jsou vybrany spolecnosti z oblasti pojistovnictvi. VSechny vybrané

spole¢nosti jsou ¢leny Ceské asociace pojistoven CAP.

Pojistovnictvi neni pouze o pojistovacich agentech, ale stale vice roste zajem firem o
IT specialisty. Jako hlavni pfednost tohoto oboru personalisté uvadéji moznost flexibilni
pracovni doby, ktera je velmi dalezitd pro stavajici a nové zaméstnance. Je to obor
s nizkou fluktuaci zaméstnanct, v priméru jsou pracovnici zaméstnani po dobu 10 let.

Dle prizkumu az 84 % stavajicich zaméstnancti chce zlstat loajalni v tomto oboru.
50



Spole¢nosti musi neustadle zvySovat kvalifikaci svych zaméstnanci a dodatecné je
vzdélavat. Vzhledem k situaci na trhu prace je pro spolecnosti vyhodnéjsi doskolit si
stivajici zaméstnance, nez pfijmout nového. Z prizkumu asociace CAP vyplyva, Ze
pracovat v oboru pojistovnictvi povazuje spolecnost za prestizni, coz mize byt velka
vyhoda pfi hledani novych kandidatt. Personalisté v oboru pojistovnictvi také uvadi, ze
k nadboru zameéstnanct stale vice vyuzivaji internetu a socialnich siti (cap.cz, 2018).

Pro ilustraci je na obrazku cislo 11 zobrazeno, jakou atraktivitu maji rizné obory
podnikani v o€ich uchazece o zaméstnani. Z vyzkumu vyplyva, ze pojistovnictvi je 5.
nejoblibengjsi sektor pro zameéstnani nasledovany Skolstvim a obchodem. (Cap.cz,

2018).
Obrazek 12- Prestiz obort
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Zdroj: cap.cz, 2018

V roce 2016 ptsobilo na pojistném trhu celkové 54 pojistovacich subjektii a z toho 30
pojistoven. Poget zahraniénich se zvysil na 24 subjekti. V roce 2016 Ceska narodni

banka evidovala 161 741 pojistovacich zprosttedkovateld.

Pro tgely této prace jsou vybrany pouze spoleénosti, které jsou ¢leny Ceské asociaci

pojistoven. Ke zhodnoceni jsou ¢lenové asociace vybrani hlavné proto, ze jejich podil
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na celkovém pojistném trhu tvoii pfes 97 %. Seznam hodnocenych firem je uveden
v priloze B.

6.3 Design vyzkumu

Tato diplomova prace je zaméfena na vyzkum a komparaci ndborovych aktivit firem
v prostiedi internetu. Cilem prace je piispét ke zhodnoceni recruitmentu na internetu ve
vybraném segmentu firem a provést komparaci ndborovych aktivit jednotlivych firem.
Pro analyzu je vytvoiena specialni metodika, ktera koresponduje s trendy v naboru

zameéstnancl popsanych v teoretické ¢asti prace.

6.4 Metodologie

Jako vyzkumna metoda této diplomové prace je zvolena analyza dokumentt, kterd
dopliuje poznatky ziskané v teoretické ¢asti. Vzhledem k vyzkumnému tématu jsou

analyzovany takové dokumenty, které jsou vefejn¢ dostupné na internetovych

strankach. Pro ti¢ely této prace jsou hodnoceny aktivity firem na:

e Kariérnich strankach firem
e Socialnich siti (Facebook, LinkedIn, Instagram)

e Kariérnich portalech jobs.cz a prace.cz

Pro zhodnoceni dokumentti a aktivit firem na internetu je vytvofena specialni metodika
zalozena na bodovém systému. Mimo stanovenou metodiku je sledovana i odliSnost
prezentace firem napfi¢ vSemi analyzovanymi strankami. Dil¢im cilem této prace je

odpovedét na stanovené vyzkumné otazky, které pomohou naplnit cil prace.
Otazky jsou stanoveny nasledovné:

e Je vénovana komunikaci vybrannych firem na socialnich sitich dostatecna

pozornost?

e Jaké odliSnosti se daji vypozorovat z hlediska prezentace volnych pracovnich

mist na kariérnich strankach?

e Jaké odliSnosti se daji vypozorovat z hlediska prezentace volnych pracovnich

mist na kariérnich portalech?
e Akceptuji vybrané spolecnosti trendy v oblasti globalizace a pracovni diverzity?

e Akceptuji vybrané spolecnosti trendy v odménovani zaméstnancti?

52



V nasledujicich podkapitolach jsou ptedstaveny jednotlivé sekce hodnoceni prezentace
firem na internetu. Kazda sekce je nasledné po analyze dokumentli popsana. Celkove
lze ziskat v jednotlivych sekcich hodnoceni 86 bodt. Nejvice bodl (51 bodil) je udéleno
kariérnim strankam spolecnosti, protoze na téchto strankadch by se mél uchaze¢ o
zaméstnani dozvédét vSechny potfebné informace tykajici se volnych pracovnich mist,

spolecenské odpovednosti firmy a podobné.

6.5 Hodnoceni kariérnich stranek

Hodnoceni kariérnich stranek probihalo od 20. 3. 2018 do 27. 3. 2018. Prvni hodnotici
bod této kategorie je, zda ma spolecnost kariérni stranky. Pokud tuto podminku
spole¢nost splni, nasleduje hodnoceni dle kritérii uvedenych v tabulce ¢islo 5. Pokud
neni splnéna podminka disponibility kariérnich stranek, spole¢nost je ohodnocena 0
body a nepokracuje se dale v hodnoceni. Spolecnosti, které jsou vybrany, maji
celostatni pasobnost. V ramci tohoto oddilu hodnoceni se boduje, zda ma organizace
kariémni sekci rozd€lenou dle kraji, obord a dalSich specifik. Kariérni stranky jsou

hodnoceny pouze v ceské jazykové mutaci.

Na kariérnich strankach je hodnoceno, zda spolecnosti vyuzivaji n€které z trendt

v oblasti recruitmentu, které byly popsany v kapitole 5. 3, 5. 4.a 5. 5.

Aby dochézelo k neustalému toku zivotopisi, je sledovano, zda spolecnost umoznuje
zaslani zivotopisu, tzv. ,,na blind“, coZz znamena, Ze Zivotopis nebyl pfifazen k zadné
volné pracovni pozici a uchaze¢ zkousi své Stésti a zaSle Zivotopis personalistovi

(Priloha C).

Vsechna data jsou ziskana pouze z kariérnich stranek. Pokud spolecnost neuvadi dany
atribut, je ji udéleno nula bodd, pokud ano, je hodnocena dle nasledujici tabulky.
Hodnoceni probiha nasledovne:

Tabulka 5- Hodnoceni kariérnich stranek

Kariérni stranky

« . Specifikace Pocet bodu
spolecnosti
Ano — 3 body — kariérni
stranky
) ) Ano — 2 body — ale jen kariérni
Kariérni stranky Maji kariérni st-rénky . podstranku
spolecnosti nebo pouze kariérni sekci

hodnoceni
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Priehlednost

Jak uzivatel najde odkaz na
kariérni sekci

Obtizné - 0 bodu

Snadno - 1 bod

O spolecnosti

Popis spolecnosti

1 bod

Jazykova mutace stranek

Cestina, angli¢tina, dalsi
jazyk

Pokud jsou stranky prelozitelné
do anglictiny 1 bod.

Pokud jsou pouze v ¢estiné — 0
bodu

Volné pracovni pozice

Kontakt na personalistu

Piimé zaslani Zivotopisu

Datum vystaveni inzeratu

Rozdéleni pozic pro
absolventy nebo pro
uchazece z praxi

Typ uvazku

Rozdélni do lokalit

Rozdéleni dle obort

Za kazdy 1 bod

maximum 7 bodu

Souhlas se zpracovanim

GDPR osobnich idaji, zminka o 1 bod
GDPR

Kontakt Jméno odpovedneho 1 bod
personalisty

Globalizace a pracovni Zaméstnavani pies hranice

. . . 1 bod
diverzita statu
Vybérové Fizeni Informace o vybérovém 1 bod

fizeni

Odkaz na socialni sité

Propojenost se socialnimi
sitémi

Zakazdou sit’ 1 bod —
maximum 4 body

Celkovy pocet bodii

21 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.6 Hodnoceni kariérnich stranek

Seteni kariérnich stranek probihalo od 20. 3. 2018do 27. 3. 2018 a analyze byly

podrobeny vSechny webové stranky spolecnosti. Hodnoceni probihalo dle vytvorené

metodiky, kterd

a personalniho marketingu.

reflektuje

trendy z oblasti
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Z tabulky, ktera je uvedena v pfiloze D, vyplyva, Ze spolecnosti, které byly
analyzovany, nevyuzivaji kariérni stranky se specialni doménou. Pouze ¢tyii hodnocené
spole¢nosti maji specialni kariérni stranky (po kliknuti na odkaz kariéra se otevie nové
okno s kariérnimi strankami, avSak s podobnou doménou). Dalsich pét hodnocenych
spole¢nosti nema zadné kariérni stranky, a tudiz jsou vyfazeny z hodnoceni v tomto
oddile. DalSich pét spolecnosti ma své kariérni stranky spravované na domén¢ jobs.cz
a jedenact spolecnosti ma pouze kariérni podstranku. Do dalsitho hodnoceni vstupuje

pouze 21 spolecnosti.

Dalsim hodnoticim kritériem je, jestli uzivatel dokaze najit odkaz na kariérni stranky
snadno nebo obtizné. Ptiklady jsou uvedeny v ptiloze E. U 17 spolecnosti Sel odkaz
najit snadno, tj. byl umistén pfimo na tvodni strance v horni ¢asti webovych stranek
nebo spodni Casti webovych stranek, u 4 spolecnosti byl odkaz na kariérni sekci

dostupny az po rozkliknuti nékolika odkazi.

Analyzované spolecnosti reflektuji trendy v oblasti odménovani zaméstnancd. Jednim
z Casto uvedenych bonust byla pravé variabilni slozZka mzdového vyméru nebo finanéni
odmény ve formé 13. a 14. platu. DalSimi trendy, které prostupuji napfic vSemi
kariérnimi strankami, je vzdélavani zaméstnanci, flexibilni pracovni doba, 1 tyden

dovolené navic a takzvané sickdays.

Dalsim bodem bylo zhodnoceni, zda se v naboru zaméstnancti na internetu v oblasti
pojistovnictvi projevuje globalizace a pracovni diverzita. Na vybraném vzorku firem se
tento trend nepotvrdil. Spolec¢nosti inzeruji volné pracovni pozice vyhradné v ceském
jazyce a své webové nebo kariérni stranky provozuji v Ceském jazyce bez moznosti
volby jiného jazyka. Vyjimku tvoti 4 spolecnosti, které maji moznost pielozeni stranek
do jiného nez Ceského jazyka, avsak po prepnuti naptiklad do anglického jazyka (viz

obrazek cislo 13) se v prekladu vyskytuji chyby.
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Obrazek 13- Slavia pojistovna

Useful advice

@ Vhat to do when

|? Nové strénka

Documents nacessary for liquidation

£ What | need to get insured

[®] Find contract service

—> \Vehicle rescue card

AZ Allinformation regarding bonuses and the transfer of bonuses

Zdroj: slavia-pojistovna.cz, 2018

Informace o volnych pracovnich pozicich jsou vyhodnoceny jako dostate¢né.
Pouze devét spoleCnosti ma moznost pfimého zaslani Zivotopisu personalistovi, tj. je
uvedena konktérni emailova adresa. U 17 spolecnosti je zfizena i specialni emailova
adresa bez jména personalisty, ktera slouzi pro sbér Zivotopisii uchazecti o zaméstnani,
a to i v pfipadé, ze v soucasné dob¢ neni volna vhodna pozice. Spolecnosti, s vyjimkou
jedné, nezvetejiuji v inzeratu datum predpokladaného nastupu do prace. Tato informace
muze byt potfebna k tomu, aby uchaze¢ o zaméstnani védel, jestli je inzerovana pozice
aktualni. Deset z analyzovanych spolecnosti ma naborové inzeraty rozdéleny dle obort,
praxe a mista vykonu prace, coz usnadiluje uchazeCim o zaméstnani orientaci na

kariérnich strankach.

V kvétnu 2018 vchazi v platnost nové nafizeni tykajici se ochrany osobnich dat a na
strankach bylo zjistovano, jestli spole¢nosti informuji o této skute¢nosti. Pouze 4 firmy
nemély Zadnou informaci tykajici se GDPR napii¢ celymi kariérnimi strankami.
Zbylych 17 spole¢nosti mélo zminéné vladni nafizeni napiiklad u naborového inzeratu

nebo mu byla vyhrazena samostatna podstranka.

V zadném zvefejnéném inzeratu nebyla zminéna vyse mzdy. Da se fict, Ze to reflektuje
dalsi trend v oblasti odménovani, kdy se mzda vytvaifi az na zakladé¢ védomosti

a znalosti potencialniho zaméstnance a neni dana fixné.
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Dalsim kritériem je zhodnoceni informaci o vybérovém fizeni, které mize po zaslani
Zivotopisu na volné pracovni misto nastat. Pouze 8 spolecnosti uvadi, jak se v jejich
postupuje pii zpracovani zivotopist a jaké vybérové fizeni mize uchaze¢ o zaméstnani
ocekavat, pokud bude vybran.

Poslednim bodem metodiky v hodnoceni kariérnich stranek je odkaz na socialni sité. 17
analyzovanych spolecnosti se odkazuje alespoil na 1 socidlni sit, z toho 14 spolecnosti
odkazuje na tfi a vice socialnich siti. Mezi nejcastéjsi socialni sité, které jsou propojené

s kariérnimi strankami, patfi:

e Facebook

e LinkedIn
e Twitter
o  Google +

Ne vzdy jsou odkazy na zminéné stranky aktivni. Po kliknuti na odkaz na nékterou
z vyse uvedenych socialnich sitich je uzivatel pfesmérovan na sviij osobni profil
vybrané socialni sité, ne na firemni sit. Z vysledkll analyzy také vyplynulo, Ze pét
spole¢nosti, které na své webové strance nemaji odkaz na socialni sit’, ve skutecnosti
alesponn jeden profil spravuji. Naptiklad Komercni pojistovna spravuje Youtube,
Instagram, Facebook a LinkedIn avSak na webovych strankach spolecnosti o tom nebyla

nalezena Zadna informace.
Kariérni stranky a jobs.cz

Spolecnosti, které mély vytvorené kariérni stranky presmérované na doménu jobs.cz,
byly srovnany piimo s timto kariérnim portadlem a hodnotila se jejich shoda. Z vyzkumu

Setfeni vySlo nasledujici:
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Tabulka 6- Srovnani jobs.cz a kariérnich stranek

Spolecnost Jobs.cz ....jobs.cz Zhodnoceni
Ceska 16 volnych pozic 21 volnych pozic Totozné
podnikatelska

pojistovna

Cesk4 pojistovna 51 volnych pozic 130 volnych pozic | Totozné

Generali

69 volnych
pracovnich pozic

35 volnych pozic

Totozné — rozdil na
portale jobs.czu 5
pozic zminéna
mzda

Kooperativa

47 volnych pozic

49 volnych pozic

Totozné —u 3
inzeratd uvedena
mzda, hodnoty
spolec¢nosti,
benefity, programy
pro absolventy na
webovych
strankach

Allianz

44 volnych pozic

44 volnych pozic

Totozné —u 7
inzeratt uvedena
mzda

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

U spoleénosti Ceskd podnikatelskd pojistovna byla nalezena piima shoda u

zvetejnénych pracovnich pozic na kariérnim portale jobs.cz a kariérnich strankach

cpp.jobs.cz. Zvetejnéné inzeraty byly totozné, pouze jejich pocet se lisil ke dni

hodnoceni. Spoleénost Ceska pojistovna zvefejiiuje v den hodnoceni na portale jobs.cz

51 volnych pracovnich pozic a na kariérnich strankach 130 pozic, po kliknuti na inzerat

na jobs.cz stranky odkazuji pfimo na kariérni, a tudiz jsou totozné. Podobna situace

nastava i u dalsich 2 spolecnosti, s tim rozdilem, Ze u ndhodnych inzeratl na strankach

jobs.cz uchaze¢ o zaméstnani najde vysi mzdy. Z vysledkl Setfeni lze usuzovat, ze

spole¢nosti, inzeruji mensi pocet pozic na jobs.cz, protoze za jednotlivé nabidky plati

a tudiz se tyto pozice daji povazovat za ty nejaktualngjsi z hlediska obsazovani. Cenik

inzeratd je uveden v pfiloze F.

58




6.6.1 Celkové zhodnoceni kariérnich stranek

Spolecnosti se staraji o své kariérni stranky, snazi se prostiednictvim stranek sdélit
uchazeci o zaméstnani informace o spole¢nosti, o volnych pracovnich mistech a také o
systému benefitli. Webova prezentace firem je diilezitd v o¢ich zaméstnance i klienta, je
nutné mit informace ucelené a stranky kvalitné zpracované, aby piisobily divéryhodné.
Po celkovém zhodnoceni kariérnich stranek vyplynulo, Ze spole¢nosti nezvetejiiuji na
svych kariérnich strankach vysi mzdy, avsak alespon nastinuji zpiisoby odménovani
prostfednictvim benefitii, viz kapitola 6.6.3. Pfi inzerci volnych pracovnich mist se
potencialni uchaze¢ o zaméstnani nedozvi, kdy byl inzerat vlozen, tudiZ neni ziejmé,
zda je aktualni. Spolecnosti vyuZzivaji riznych socidlnich siti, které nejsou urceny
primarné k naboru zaméstnanci, viz kapitola 6.8. Z teoretické ¢asti vyplynulo, ze dobte
propracované kariérni a webové stranky dokazi prilakat vétsi pocCet kandidati. Pro
firmuje dulezité si rozmyslet, prostfednictvimjakych socidlnich sitich nebo kariérnich
portalibude volna pracovni mista prezentovat. Pfi analyze dokumentl nebyly zjiStény
trendy z oblasti personalniho marketingu jako virtualni prohlidky firem a virtualni
prohlidky projekti. Trend, ktery byl potvrzen, je zdokonaleny a propracovany systém
benefith a odménovani, kdy se predevSim prezentuje flexibilni pracovni doba,

nadstandardni pocet dnti dovolené, ptispévek na stravovani a slevy na produkty.

Trend, ktery se pouze Castecné potvrdil, vyplyva z technologického rozvoje. Spole¢nosti
hledaji v soucasné dobé velké mnozstvi odbornikii v oblasti financnich technologii

a informacnich technologii.

Na celkovy pocet bodi, tj. 21, v oblasti kariérnich stranek nedosahla zadna spole¢nost.
Spolecnosti nemaji specidlni kariérni stranky, u inzerati nejsou poskytnuty kompletni
informace o vybérovém fizeni a odkazy na socidlni sité¢ nejsou Casto aktivni. Celkové

hodnoceni kariérnich stranek je uvedené v ptiloze D.

6.6.2 Personidlni marketing

Hodnoceni personalniho marketingu probihd na kariérnich strankach spolecnosti
a webovych strankach spolecnosti. Divodem je, Ze personalni marketing ptisobi nejen
na potencionalni zameéstnance, ale ma vliv i na klienty, odbératele nebo i jiné zdjmové
skupiny. Hlavnim ukolem tohoto bodového hodnoceni je zjistit, zda se spolecnosti

v ramci prezentace na internetu odliSuji.
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V této sekci je hodnocena atraktivita zameéstnavatele, a to zejména z hlediska

komunikace s okolim prostfednictvim firemnich hodnot, sponzoringu a socialni

odpovédnosti firmy.

V této casti hodnoceni se také zjist'uje, jestli segment vybranych firem sméfuje své

naborové aktivity ke skupin€ studentli a absolventd, a pokud ano, jestli nabizi moznost

praxe, trainee programii nebo psani diplomovych praci. Hodnoceni probihalo dle

nasledujici metodiky:

Tabulka 7- Hodnoceni personalniho marketingu na kariérnich strankach

Personalni marketing

Specifikace

Pocet bodu

Benefity

Finan¢ni odmény

25 dni dovolené a vice

Péce o0 zdravi zaméstnancu

Firemni akce

Sickdays

Jazykové kurzy a dalsi

Outplacement a dalsi

za kazdy 1 bod, maximum
14 bodu

Spoluprace se studenty

Diplomové prace

Staze, trainee programy

Seminare

Vyukové materidly

za kazdy 1 bod, maximum 5
bodu

Spolecenska odpovédnost

Vyrocni zpravy, eticky kodex

Certifikaty

za kazdy 1 bod, maximum 4

firem Projekty bodt
Sponzoring
Eventy Dny otevienych dveii 1 bod
Néborova videa
Prezentace Ptibéhy zaméstnanci za k;chd}'/ 1 bod, maximum 5
Hodnoty spole¢nosti bodi
Fotogalerie, firemni prosttedi
Celkovy pocet bodi 30bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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6.6.3 Hodnoceni personalniho marketingu

Spole¢nosti  si  uvédomuji vyznam dobré prezentace na internetu, komunikuji
prostiednictvim kariérnich stranek se svymi klienty a uchaze¢i o zaméstnani i s

ostatnimi zdjmovymi skupinami.

Informace o benefitech, organiza¢ni kultufe a spoleCenské odpovédnosti byly
dohledatelné pfimo na kariérnich strankach spolecnosti nebo na webovych strankach
spole¢nosti. Ne vSechny hodnocené spolecnosti mély zvetejnéné dostatecné informace.
Nedostatecné informace tykajici se spolecenské odpovédnosti, sponzoringu nebo

napiiklad projektech byly nalezeny u 8 spolec¢nosti.
Hodnoceni benefiti

V této Casti byly hodnoceny nejcastéji prezentované benefity na kariérnich strankach.
Setteni probihalo od 20. 3. 2018 do 27. 3. 2018 a analyze byly vystaveny vzdy viechny
inzeraty, které byly vtyto dny dostupné. Benefity byly hodnoceny na kariérnich
strankach spolecnosti a pracovnich portalech. Nasledné byly benefity jednotlivych
organizaci srovnany a hledaly se nejCastéj$i benefity, které spoleCnosti v ramci
segmentu pojistovnictvi nabizeji a také zda se spole¢nosti odliSuji v ramci prezentace

benefitu.

Nejcastéji uvedenym benefitem v oblasti pojistovnictvi je 1 tyden dovolené navic, tj. 5
tydna dovolené. Tato vyhoda je zminéna u 19 spolecnosti z 21 spolecnosti, které v dobé
analyzy mély na svém profilu zvetejnény nabidku prace ¢i mély dostupné informace o
benefitech pro potencidlni kandidaty. Mezi dalsi zminéné vyhody patii flexibilni
pracovni doba, 4-5 dni volna bez udani divodu a pfispévek na stravovani. Jak bylo
zminéno v uvodu diplomové prace, pojistovnictvi je odvétvi, ve kterém se klade velky
daraz na dalsi vzdélavani zaméstnancd, a proto nabidku profesniho rozvoje a dalsiho

vzdélavani umoziuji vSechny analyzované spole¢nosti.
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Tabulka 8 - Tabulka nejcastéjsich benefit spolec¢nosti

Benefit Pocet spolecnosti
5 tydnti dovolené 19 spolecnosti
Flexibilni pracovni doba 18 spolecnosti
Sick days 16 spolecnosti

Slevy na produkty, prispévek na | 15 spolecnosti
stravovani

Prispévek na zivotni pojisténi a penzijni | 14 spolecnosti
pripojisténi

Financ¢ni bonusy (odmény, 13. a 14. Plat) | 13 spolecnosti

Firemni akce 12 spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na strankach jsou dohledatelné obecné moznosti odménovani, avSak zadna konkrétni
castka nebo systém vyplaceni odmén neni nezvefejnén. Da se fict, Ze hodnocené
spolecnosti nabizi velmi podobné benefity, tudiz analyzované spolecnosti musi najit

jiny zpusob, jakym se mohou odlisit od konkurence.

Rozdilné benefity nabizi napiiklad Komercni pojistovna, a to otcovské volno, nebo
spole¢nost MetLifeEurope, a to roéni MHD jizdné zdarma a moZnost masazi pfimo na
pracovisti. Benefity byly podobné napii¢ vSemi hodnocenymi kanaly. Jsou odlisné
pouze Castecné v ramci nabizenych pracovnich pozic, zejména pokud se jednalo o
manazerskou pozici, nebo naopak o pozici fadového zaméstnance. Informace o

benefitech jsou uvedeny v piiloze G.

Spolecnosti akceptuji trendy trhu prace a pozadavky kandidatl, kterym nabizeji jednak
flexibilni pracovni dobu a volno bez udani divodu, jednak riizné prevazné nefinan¢ni
benefity, které maji motivovat kandidata k vy$§Simu pracovnimu vykonu a ke
spokojenosti na pracovisti a maji za cil zaujmout nového kandidata, aby se piihlasil do

dané spolec¢nosti.
Spoluprace se studenty

Z hodnoceni spole¢nosti vyslo, Ze studenti nejsou primarni cilovou skupinou, na kterou
firmy sméfuji své naborové aktivity. Pouze u 9 spole¢nosti bylo mozné zucastnit se
staze nebo trainee programu, a z toho pouze 4 spolecnosti prezentovaly moznost psani

zavéreénych praci pro spolecnost. Napiiklad spole¢nost Ceska pojistovna nabizi
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odbornou praxi nejen pro vysokoSkolské studenty, ale i pro studenty stfednich skol
a mimo to na strankdch prezentuje i tipy, jak se spravné pfipravit na pohovor

(ceskapojistovna.jobs.cz, 2018).

Spole¢nost VZP spolupracuje s organizaci AllianceforYOUtha snazi se poskytnout
studentim pfipravu na jejich budouci povolani. Hlavni potradajici organizaci je

spole¢nost Nestlé (aliancepromlade.cz, 2018).
Spolecenska odpovédnost firem

Celkem 17 hodnocenych spolecnosti ma uceleny program zaméieny na spolecenskou
odpovédnost firem. NejcastéjSimi projekty v ramci sponzoringu je poradani sportovnich
zavodi nebo podpora sportovnich tymt. V dne$nim dynamickém svété se da
konstatovat, Ze informace o spoleCenské odpovédnosti je téméf zakladem prezentace
firem na internetu, avSak u 8 firem nebyly poskytnuty dostacujici informace tykajici se

tohoto tématu.

Spole¢nost Ceska pojistovna vroce 2009 zalozila vlastni nadaci, ktera pomaha
prfedev§im v oblasti silnicntho provozu a zlepSeni finanéni gramotnosti

(ceskapojistovna.cz, 2018).

Spolecnost Allianz pojistovna vénuje velkou pozornost employer brandingu. Odkaz na
kariérni stranky spolecnosti je v horni list€¢ na hlavni webové strance a po kliknuti je
uzivatel pfesmérovan na kariérni sekci. Volné pracovni pozice jsou sefazené dle oboru,
mista a zkuSenosti potencionalniho wuchazece. Allianz pojisStovna ma velmi
propracovany program spole¢enské odpovédnosti firmy. Z charitativnich ¢innosti to
muze byt naptiklad Allianz nadacni fond pro podporu bezpec¢nosti na silnicich, Allianz
Automapa (projekt, ktery informuje fidi¢e o autonehodach), projekt Do prace na kole
nebo Vecefe pro seniory. Pro zaméstnance je umoznéno v ramci pracovniho volna
zucCastnit se spolupraci s neziskovym sektorem firemniho dobrovolnictvi. Na
internetovych strankach lze najit studijni materialy pro studenty a kviz s informacemi o

spolec¢nosti (allianz.jobs.cz, 2018).

6.6.4 Celkové zhodnoceni prezentace firem na webovych strankach

V dnesni konkurencéni dob€ lze tvrdit, ze kvalitné propracované a pravidelné
aktualizované stranky jsou zdkladem dobré prezentace firem na internernetu.
Z hodnoceni spolecnosti vyplynulo, Ze spolecnosti si uvédomuji dulezitost firemni

prezentace prostiednictvim kariérnich stranek a webovych stranek. Z celkového poctu
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25 analyzovanych spolecnosti se jich aktivné 22 stard o svou prezentaci prostifednictvim
internetu. Aby budovaly dobré jméno spolecnosti, zvefejnuji na strankach firemni
hodnoty, prispévky tykajici se sponzoringu a spolecenské odpovédnosti firmy. Zbylé tii
hodnocené spolecnosti maji stranky pouze k prezentaci svych produktii a informace

tykajici se spolecnosti jsou nedostatecné.

Jak jiz bylo zminéno, spolenosti nezvefejiiuji na kariérnich strankdch mzdové
ohodnoceni pozic a tim potvrzuji trend, ktery je zminén pro rok 2018, Ze pfi vytvareni
mzdy hraje roli zkuSenost kandidata i jeho mzdové ocekavani. Hodnoceni je pouze
nastinéno v souvislosti s firemnimi finan¢nimi benefity. Mezi nejcastéjsi zvetejnované
benefity ve vybraném segmentu firem se fadi flexibilni pracovni doba, 5 tydnti dovolené
a sick days. Dle dostupnych informaci se neda urcit, zda spolecnosti akceptuji trend

globalizace a pracovni diverzity tymda.

Spolec¢nosti se prostiednictvim kariérnich stranek na prvni pohled pfiliS neodliSuji,
zvetejniuji podobné systémy benefitl. V nasledujici tabulce je zvetejnéno celkové
hodnoceni nejlépe prezentovanych firem prostienictvim webovych a kariérnich stranek.
Uvedené spolecnosti své naborové aktivity sméfuji i smérem ke studentim
a absolventim. Své kariérni stranky maji velmi dobfe propracované a uchaze¢ na nich
dohleda vSechny potiebné informace tykajici se vybérového fizeni, volnych pracovnich
mist a firemnich hodnot.

Tabulka 9- Hodnoceni kariérnich stranek a webovych stranek

Spolecnost KS PM Celkem
Kooperativa pojistovna 23 17 40
NN Zivotni pojistovna N.V. | 23 17 40
Pojistovna VZP 22 16 38
CSOB pojistovna 24 13 37
Pojistovna Ceské spofitelny | 21 16 37
Allianz pojistovna 21 15 36
Generali Pojistovna 19 16 35

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Celkové hodnoceni kariérnich stranek a personalniho marketingu je uvedeno v piiloze

H.
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6.7 Hodnoceni spole¢nosti na pracovnich portalech

V této sekci je hodnocena piitomnost organizace na pracovnich portalech jobs.cz
a prace.cz. Také je zhodnoceno, jestli organizace inzeruje na nékterém z téchto
pracovnich portalti. Hodnoceni na pracovnich portalech probihalo 20. 3. 2018. Pokud
spolecnost zvetejnila v tento ¢as na kariérnim portale inzerat, byla hodnocena dle
metodiky, a to konkrétné dle poctu inzerovanych pracovnich pozic a rozdilnosti
v grafickém provedeni inzerat. Tato Cast se zaméfuje na to, kde spolecnosti inzeruji
své pracovni pozice, zda jsou aktualni a zda jsou splnény pozadavky na atraktivitu
pracovni nabidky. Hodnoceni inzeratti na pracovnich portalech probihéa nasledovné:

Tabulka 10- Hodnoceni kariérnich portali

Kritéria Body
Inzeruje spolecnost na jobs.cz Ano — 1 bod
Ne - 0 bodt
Inzeruje spolecnost na prace.cz Ano — 1 bod
Ne - 0 bodt
Jsou pocty pozic rozdilné? Spise ano — 1 bod
Spise ne - 0 bodl
Je v inzeratech uvedena mzda? Ano — 1 bod
Ne - 0 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.7.1 Hodnoceni spole¢nosti na kariérnich portalech

Analyzované spolecnosti inzeruji volné pracovni pozice na obou z vyse uvedenych
pracovnich portalii. 16 spole¢nosti inzeruje volné pracovni pozice na prace.cz a jobs.cz.
2 spolecnosti vyuzivaji k inzerci volnych pracovnich mist pouze jeden portal. Na
pracovnich portalech se hledaly trendy z hlediska odménovani a benefitt, které jsou jiz

popsany v kapitole 6.6.3.

Mzdové ohodnoceni je zvefejnéno u 4 spolecnosti a pouze u minima pracovnich pozic.
Pocet inzerovanych pracovnich pozic je velmi rozdilny, nejvice inzeruje spole¢nost
Kooperativa v dobé hodnoceni 20. 3. 2018 prostfednictvim kariérnich portald 55

volnych pracovnich mist.
Dalsi hodnotici c¢asti bylo, zda spolecnosti maji specidlni design inzerovanych

pracovnich pozic, nebo jestli vyuzivaji Sablony, ktera je dostupna na jobs.cz (Ptiloha
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CH a I). Specialni design stranek vyuZzivalo 8 z hodnocenych spolecnosti a z toho 5

spole¢nosti ma kariérni stranky pfimo vytvoreny na doméné jobs.cz.

Pouze u 5 firem byl nalezen pfimo kontakt na personalistu (emailova adresa, telefonni
¢islo) a u ostatnich spolec¢nosti, bylo zminéno pouze jméno HR pracovnika a odpoveéd
na inzerat se dala zaslat pouze prostiednictvim kariérniho portalu. Dal$im hodnoticim
bodem v oblasti ndboru zaméstnancti bylo, zda u zvefejnénych inzerat je informace o

typu pracovniho pomeéru. Tento bod se potvrdil pouze u 8 vybranych spolecnosti.

Nabidky benefiti, které jsou zvefejnéné na kariérnim portale, nejsou tak pestré jako na
kariérnich strankach. U ndhodné vybranych inzerati se jednalo spiSe o stru¢nou verzi

benefiti, které jsou poté rozepsany na kariérnich strankach.

Po analyze pracovnich mist vySlo, Ze spolecnosti inzeruji podobné pocty inzeratu na
obou pracovnich portalech. Da se fici, ze z hlediska celkového poctu zvetejnénych
inzeratd spolecnosti v oblasti pojiStovnictvi vice inzeruji na portale jobs.cz, na kterém
hledaji prevazné zaméstnance do administrativy a zakaznického servisu, ale také IT

specialisty a manazery. Celkové hodnoceni kariérnich portalt je uvedeno v ptiloze J.

6.8 Hodnoceni aktivit na socialni siti

Pro zhodnoceni aktivit na socialnich sitich byly vybrany sité, jako je Facebook,
LinkedIn, Youtube a Instragram. Pro hodnoceni socialnich siti je vytvoifena metodika
uvedena v tabulkach ¢islo 11, 14 a 16. Hodnoceni probiha pouze na strankach v ceské
jazykové verzi. Stranky jsou hodnoceny od 1. 1. 2018 — 15. 3. 2018. Z toho plyne, Ze
pro primérnou frekvenci pfidavani piispévka se pocitd se 74 dny. Pokud spole¢nost
nema zadnou socialni sit’, je z tohoto oddilu hodnoceni vyfazena a ud€luje se ji nula

bod.
6.9 Facebook

Hodnoceni Facebooku probiha nasledovné. Je vyhodnoceno, zda spolecnost ma tento

profil, pokud ano pokracuje se v dalSim hodnoceni dle tabulky ¢. 11.

Je dilezité¢ rozliSit, zda spolecnost ma profil na Facebooku, ktery slouzi primarné
k ndboru zameéstnanct, nebo zda je to profil, ktery slouzi komplexné¢ pro veskeré
aktivity spolecnosti. Dale se hodnoti propojenost s kariérnimi strankami a sdileni

volnych pracovnich pozic. Navic je hodnoceno, jestli existuje dostatecna zpétna vazba
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na reakce pod piispévky a také jestli jsou s profilem spojeny pozitivni ¢i negativni
reakce na prispévky. Celkove §lo ziskat v hodnoceni na Facebooku 10 bodu.

Tabulka 11 - Hodnoceni Facebook

Facebook
Jsou stranky zaméFeny na ziskavani Ano — 1 body
zaméstnancu? Ne — 0 bodi

1-3 dny 3 body
4-9 dnti 2 body

10 a vice 1 bod

Frekvence prispévki

Je propojenost s kariérnimi strankami | Ano — 1 bod

firem? Ne -0 bodt
Ano — 1 bod
Reaguje spole¢nost na komentaie?
Ne -0 bodt
0-3000 — 1 bod

3001-5000 — 2 body
5001- 10 000 — 3 body
10 001 - ? — 4 body

Pocet ¢lenii na profilu

Celkem bodu 10 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.9.1 Hodnoceni firemnich profili — Facebook

Profil na této socialni siti ma 17 spolecnosti z celkového poctu 25. Hodnoceno na této
socialni siti bylo, jestli spolecnost spravuje jeden centralni profil na vSechny aktivity,

nebo zda ma specidlni profil ur¢eny k naborovym aktivitam.

Po analyze jednotlivych profila vyslo, ze zadna spolecnost nemé piimo profil urceny
k ndboru zaméstnancl, ale pouze profily urcené na veSkeré aktivity dohromady.
Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze ve vybraném vzorku firem se nepotvrdil trend
naboru zaméstnanct prostiednictvim Facebooku. Prispévky tykajici se naboru

zameéstnanct jsou k dohledani pouze u 6 spole¢nosti za dané obdobi.

Z hlediska vytvareni pozitivniho pohledu na organizaci Ize konstatovat, Ze spole¢nosti
pfijimaji trendy, a to zejména sponzoringem, spojovanim organizace s veiejné¢ znamou

osobou a sdilenim ¢lank z vlastniho blogu.

Z hodnoceni vySlo, Ze vSechny spolecnosti maji centralni profily v anglickém,

portugalském ¢i némeckém jazyce, podle mista ptisobeni a hlavniho sidla spolecnosti,
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ale nasledné¢ maji i profily urCené a spravované vzdy pro jednotlivé zemé. Hodnoceny

byly pouze spolecnosti, které maji sviij profil v ceském jazyce.
Nabor zaméstnanct

Profily nejsou primarné urceny k naboru zaméstnanci, ale potencionalni uchazeci o
zaméstnani mohou na Facebooku najit informace o hodnotach spolecnosti a firemni
kultufe. Sest spole¢nosti sdilelo na svém profilu v obdobi od 1. 1. 2018 do 15. 3. 2018
volné pracovni pozice, které jsou také zvefejnéné na webovych strankach spolecnosti.

Spolec¢nosti vyuZzivajici Facebook k naboru zaméstnancii jsou:

e Allianz pojistovna, a.s.

e CSOB pojistovna, a.s.

e Direct pojistovna, a.s.

e ERGO pojistovna, a.s.

e ERYV Evropska pojistovna, a.s.

e Pojistovna VZP, a.s.
Frekvence prispévki

Doporuceny pocet prispévkli na Facebooku pro spolecnosti je dle Social Bakers 1
prispévek za jeden az dva dny. Tj. jako optimalni pocet pfispévkl je brano rozmezi
mezi 37 — 74 ptispévki. (Socialbakers, 2016). Tuto podminku splnily 3 spolecnosti a to
konkrétné:

Tabulka 12 - PocCty piispévkil

Spolecnost Pocet prispévki
Generali Pojistovna a.s. 65
Ceska pojistovna 49
Pojistovna VZP, a.s. 37

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ostatni spole¢nosti nejsou jiz tolik aktivni, primérné je pfidano za kazdou spolecnost
24 prispévkl, tj. spolecnosti piidavaji prispévek primémé jednou za tii dny. Jako
nejaktivnéjsi spole¢nost na Facebooku byla vyhodnocena spole¢nost Generali, ktera
v analyzovaném obdobi zvetejnila celkem 65 piispévki tykajici se prevazné sportu,
sportovnich aktivit, produkti a ¢lankd ze stranek staci-malo.cz, které spolecnost

spravuje (staci-malo.cz, 2018).
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Témata prispévki

Je dilezité, aby ptispévky na Facebooku nebyly jednotvarné. Je tedy vhodné pro vyssi
ucinnost a dosah piispévkt vkladat rizné typy odkazli (fotografie, sdileni stranek,
soutéze, ankety atd.) (Socialbakers,2016). Vybrané spolecnosti uvedenou podminku
splnily.

Nejcastejsim tématem hodnocenych spolecnosti je produktové portfolio a vzhledem
k ¢asovému intervalu hodnoceni je nejaktudln€j$im tématem cestovni pojisténi na hory

a sport.

Zhodnoceni vybranych spole¢nosti

NN pojist’ovna

Facebookovy profil této spolecnosti se primarné¢ zaméiuje na klienty a na branding.

Tento profil ma nejvyssi pocet sledujicich, a to v dobé hodnoceni 586 000 sledujicich,

J 824

coz piinasi obrovské moznosti dosahu zvefejnénych piispévkl. Tento profil je i ovéiena
stranka, coZ znamena, Zejde o autentickou stranku nebo ovéfenou znacku. Na tomto
profilu lze najit odkazy spadajici do kategorie naborovych aktivit, konkrétné¢ na
nasledujicim obrazku, je zvefejnén program na podporu studentli a naborové video
(Facebook, 2018Db).

Obrazek 14- Péce o studenty

NN

g 6 bfezen - €

Ziskejte stipendium € 5 000 jako Kristyna Matoulkova a zakon&ete své
studium na nékterée z prestiZnich holandskych univerzit, navic s podporou
mentord z fad managementu centraly NNI & & Vice informaci najdete na
bit.ly/nnstipendium Q.

#NNfuturematters #prvnigeneracevysokoskolaku #magisterskytitul
#podporujemetalenty #navaszalezi

NN Future Matters - Kristyna@

Series of video portraits with youngsters who attended the NN
Future Matters programme. This video features Kristyna who...

YOUTUBE.COM

[ﬁ} To se mi libi () Komentai A> Sdilet &~
00>

4 sdileni

;& apiSte komentai 0O @ @

Zdroj: facebook.com, 2018
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ERGO Ceska poji§tovna

ERGO Ceska republika mé jako druha spole&nost nejvyssi poet sledujicich, opét je to
stranka, kterd je autenticky oveéfena a bezpecna. Spolecnost vSak od nového roku neni
prilis aktivni, sdilela pouhé 4 ptispévky. Hlavnim tématem piispévkl zistava cestovni
pojisténi, cestovani, sponzoring a nabor zaméstnancl. Profil je propojen s kariérni sekci
hlavnich webovych stranek. Piispévky nejsou sdileny ani komentovany, tudiz na tomto

profilu nesla hodnotit doba reakce na jednotlivé inzeraty (Facebook, 2018c).

Ceska pojiStovna

Stranky organizace Ceské pojistovny slouzi k budovani image, prezentaci produkti
a v neposledni fad¢ i naboru zaméstnancl.. Spolecnost je aktivni z hlediska pfidavani
prispévka, které ptidava ptiblizné v rozmezi 1-2 dny. Nesdili pouze fotografie, ale i
prispévky z vlastniho blogu, odkazy na clanky, novinky, ocenéni nebo Youtube videa.
Jako hlavni sponzor béhu RunTour sdili odkazy na tuto akci, kterd ma i svou
dobrocinnou ¢ast a vzdy se bézi za néjakym konkrétnim projektem, ktery se z penéz
vydélanych na startovném zaplati (Facebok, 2018d)

6.9.2 Celkové hodnoceni Facebook

Spole¢nosti byly zhodnoceny na zakladé uvedené metodiky. Z vysledku hodnoceni
vyslo, Ze spolecnosti pouze Castecné akceptuji trend naboru zaméstnancl na této
socialni siti. 18 hodnocenych spolecnosti, zcelkového poctu 25, ma profil na
Facebooku a muze ho =zafadit jako ucinny nastroj komunikace se zakazniky,
potencialnimi zameéstnanci a Sirokym okolim. Pfispévky spolecnosti koresponduji
s predmétem podnikani, a proto je nejCastéjSim tématem produktové portfolio.
Konkrétné se jedna o nabidku cestovniho pojisténi.

Nejlépe dle hodnoceni spravuje svou facebookovou stranku spole¢nost ERV Evropska
pojistovna a VSeobecna zdravotni pojistovna, ob¢ uvedené spolecnosti dosahly plného
poctu bodii. Splnily podminku ptidavani ptispévki i diverzitu témat piispévki.
Spolecnosti se staraji i o své dobré jméno spolecnosti a proto se mezi piispévky objevuji
fotografie ¢i videa z oblasti sponzoringu. Zajimaji se nejen o etiku podnikani, ale i o

spolecenskou odpovédnost.
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Tabulka 13- Celkové hodnoceni Facebook

Spole¢nost -
pole¢nos x - = . 2 % -
e = 5 = ° > o)
= = 2= > ] =
S b5 5L | % =
= @ e | & S
ERV Evropska pojistovna, 1 4 1 3 1 10
a.s.
Pojist'ovna VZP, a.s. 1 4 1 3 1 10
Ceska pojistovna 1 4 0 3 1 9
Direct pojistovna, a.s. 1 3 1 3 1 9
Generali Pojist'ovna a.s. 1 4 0 3 1 9
Allianz pojistovna, a.s. 1 2 1 3 1 8
CSOB pojistovna, a.s. 1 3 1 2 1 8
Kooperativa pojistovna, a.s., 1 4 0 2 1 8
NN Zivotni pojistovna N.V. 1 4 0 2 1 8
ERGO pojistovna, a.s. 1 4 1 1 0 7
AXA pojistovna a.s 1 2 0 2 1 6
D.A.S. Rechtssutz AG 1 2 0 2 1 6
Hasicska vzajemna pojistovna, 1 1 0 3 1 6
a.s.
Maxima pojistovna, a.s. 1 1 0 3 1 6
AEGON Pojistovna, a.s. 1 1 0 2 1 5
Komer¢ni pojistovna, a.s. 1 1 0 1 1 4
Slavia pojistovna a.s. 1 1 0 1 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
6.10 LinkedIn

Jako dalsi z hlediska socidlnich siti je hodnocena profesni sit’ LinkedIn. V prvni ¢asti je
hodnoceno, zda spole¢nost spravuje tento profil. Pokud spole¢nost nema profil na této
profesni siti, je ji udéleno 0 bodt. Pokud ano, zjistuje se, zda na ném inzeruje volné
pracovni pozice. Je dilezité také urcit, v jaké jazykové mutaci jsou tyto stranky vedeny.
Vzhledem k velikosti podniki a jejich nadnarodnimu ptisobeni jsou analyzovany pouze
profesni profily spolecnosti, které maji stranky LinkedIn v ¢eském jazyce. Celkove lze

ziskat v této ¢asti hodnoceni 9 boda.
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Stranky jsou hodnoceny na zaklad¢ nasledujicich kritérii:

Tabulka 14- Hodnoceni LinkedIn

LinkedIn

Ma spole¢nost profil na LinkedIn? Ano -1 bod
Ne — 0 bodi

Nabizi spole¢nost volna pracovni mista | Ano -1 bod
na LinkedInu?

Ne — 0 bodi
Informace o spolecnosti Ano — 1 bod

Ne — 0 bodi
Pocet sledujicich 0-1000 — 1 bod

1001-3000 — 2 body
3001- 6 000 — 3 body
6001 - 2 — 4 body

V jaké jazykové mutaci jsou stranky? | Cesky — 2 body
Anglicky — 1 bod

Celkem bodu 9 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Hodnoceni LinkedIn

Po zhodnoceni stranek vyslo, ze z celkového poctu 25 spolecnosti, disponuje profilem
na profesni socidlni siti LinkedIn pouze 18 spole¢nosti. Z téchto 18 spole¢nosti ma
pouze 1 spole¢nost (Komeréni pojistovna, a.s.) profil prelozen do anglického jazyka pro
Ceskou republiku, 3 spole¢nosti maji profil pouze vramci celosvétové pisobnosti
v anglickém jazyce a ostatnich 15 spole¢nosti maji specialni stranky i pro Ceskou
republiku. Pocty zaméstnancti, ktefi jsou spojeni s profilem, se lisi. Nejvice sledujicich
ma spolecnost AEGON Pojistovna s poctem 40 801 a tim se fadi na prvni pozici.
Zajimavosti je, zZe se spolecnosti se spojilo pouze 44 zaméstnanci. Nejvyssi pomér

poétu sledujicich a po&tu zaméstnancti méa spole¢nost CSOB pojistovna, a.s.

Z vysledki Setfeni vyslo, ze spolecnosti pfevazné neinzeruji volné pracovni pozice na

svém profilu. Tento profil aktivné k inzerci volnych pracovnich pozic vyuzivaji pouze

spole¢nosti Ceska pojistovna (229 pozic), Allianz (5 pozic), Kooperativa (90 pozic)

a Aegon (1 pozice). Spoleénost Ceskd pojistovna stranky aktivné spravuje a volné

nabidky pracovnich pozic maji primérné stafi do 9 dnd. U spolecnosti Allianz je

primémé staii volné pracovni pozice 3 tydny a u spolecnosti Aegon 11 mésica. U
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spolecnosti Kooperativa spravei pridavaji aktuality o volnych pracovnich pozicich
primémé osmkrat do mésice a inzeruji nabidky prace pro celou Ceskou republiku.
Nabizené volné pracovni pozice se dle prizkumu zcela neshoduji s inzerovanymi
pozicemi na kariérnich portalech jobs.cz a prace.cz.Ceska pojistovna na kariérnich
strankéach inzeruje pouze 69 pracovnich nabidek, zatimco na profilu LinkedIn potfebuje
obsadit 229 pozic. Spolecnost Aegon inzeruje na svém profilu 1 volnou pozici, avSak
dle prizkumu a komparace s kariérnimi strankami jobs.cz a prace.cz neni tato nabidka

zaméstnani aktualni.
Témata prispévki

Tématem piispévki hodnocenych spolecnosti zistava stale produktové portfolio,
ziskana ocenéni, clanky, ve kterych se piSe o dané spole¢nosti, a odkazy na aktuality
v oboru. Spolecnosti nemaji dostatecné propojené kariérni stranky a LinkedIn. Odkazy
na volné pracovni pozice na kariérnich strankach jsou prezentovany pouze u spole¢nosti

Kooperativa, Colonnadelnsurance S.A. a VZP.

Pét analyzovanych spolecnosti nema zadné kariérni stranky ani stranky, které jsou
spravovany celosvetove. Jsou to stranky, které byly automaticky vytvoteny z iniciativy
uchazecu, ktefi si spole¢nost uvedli jako svého zaméstnavatele. Spolecnosti vSak tyto
profily aktivné nespravuji, ani s nimi nemaji propojené kariérni stranky. V hlavicce
podnikatelské vize, hodnoty spoleCnosti a ocenéni, které je dokazou odlisit od
konkurence a maji za cil potencidlniho uchazeCe o zaméstnani na prvni pohled

zaujmout.
Hodnoceni vybranych spole¢nosti
Direct pojist'ovna, a.s.

Na zdi profilu spolecnosti Direct se nachazi ptispévky, které buduji a dokresluji image
firmy. Spolecnost jako prvni oteviela kavarenskou pobocku pro zlepSeni pracovni
atmosféry jak pro zameéstnance, tak pro klienty této pojistovny. Mezi dalsi piispévky,
které spolecnost sdili, patfi recruitment videa a piibéhy zaméstnanci. ,,Jednoduchost,
rychlost, spolehlivost,pratelskost - Ctyfi pilite Directu.” Tyto Ctyfi pilife prostupuji
celkovym konceptem spolecnosti i prispévky téchto stranek. Stranky spolecnosti Direct
ziskaly ocenéni v soutézi RecruitmentAcademy Awards 2017 jako 5. nejlepsi kariérni

stranky. Jako rostouci trend Ceska asociace pojistoven uvedla, Ze se neustale zvysuji
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pozadavky na IT a bezpec¢nost dat, a o téchto skutecnostech informuje i tento kariérni
profil. Jako prvni spolecnost zavedla pro své zaméstnance zcela novy benefit, a to

neomezené placené volno (LinkedIn, 2018b).

Celkové zhodnoceni prezentace spole¢nosti na kariérnim portalu LinkedIn

Spolecnosti na svych kariérnich profilech zvetejiuji podobnou tématiku. Jako hlavni
téma lze oznacit produktové portfolio, ocenéni a novinky v oboru. Jednim z trendi dle
spole¢nosti CAP je zapojovani vice IT specialistii do provozu pojistoven a tento trend
se potvrdil i v naboru zaméstnancli na této socidlni siti. Prispévky tykajici se IT
problematiky byly zvefejnény na deseti profilech z 18 aktivnich a oblast IT, analyzy dat

a CRM byla nejcasteji zvetejnénou nabidkou prace.

Nejvice bodii vtomto odd&leni hodnoceni ziskala spole¢nost Ceska pojistovna
a spole¢nost Kooperativa. Profil Ceské pojistovny sleduje 4 583 uzivateld, firemni
profil je veden v ¢eském jazyce a se spolecnosti se spojilo 2 389 zaméstnanci. Firemni
profil je aktivn¢ spravovan, jsou zde zvefejnény nejen volné pracovni pozice, ale i
ptispévky z oblasti sponzoringu a firemni ocenéni. Stranky jsou propojené s webovymi
strankami a kariérnim profilem. Dalsi nejlépe hodnocenou spolecnosti je kariérni profil
spolecnosti Kooperativa pojistovna. Stranky sleduje 3191 a propojilo se s timto
profilem 1353 zaméstnanci.

Tabulka 15- Vyhodnoceni LinkedIn

Spolecnost 3 s _
_ = 3 2 < g

E S | @
Ceska pojistovna 1 1 2 1 3 8
Kooperativa pojist'ovna, a.s., 1 1 2 1 3 8
AEGON Pojist’ovna, a.s. 1 1 2 1 1 6
Allianz poji$tovna, a.s. 1 1 2 1 1 6
Direct pojist'ovna, a.s. 1 1 2 0 2 6
Pojistovna VZP, a.s. 1 1 2 0 2 6
Colonnadelnsurance S.A. 1 1 2 0 1 5
Ceska podnikatelska pojistovna, a.s. | 1 1 2 0 1 5
CSOB pojistovna, a.s. 1 1 2 0 1 5
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D.A.S. Rechtssutz AG 1 1 2 0 1 5
Generali Pojistovna a.s. 1 1 2 0 1 5
Maxima pojistovna, a.s. 1 1 2 0 1 5
MetLifeEuroped.a.c. 1 1 2 0 1 5
Pojistovna Ceské spotitelny, a.s. 1 1 2 0 1 5
UNIQA pojistovna, a.s. 1 1 2 0 1 5
Komer¢ni pojistovna, a.s. 1 1 1 0 1 4
AXA pojistovna a.s 1 1 1 0 1 4
BNP ParibasCardif Pojistovna, a.s. 1 1 1 0 1 4
ERGO pojistovna, a.s. 1 1 1 0 1 4
NN Zivotni pojitovna N.V. 1 1 1 0 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
6.11 Instagram

Z pohledu Instagramu je hodnoceno, zda spole¢nost spravuje tento profil. Pokud ano, je
ji udélen 1 bod a pokracuje se v dalsim hodnoceni. Pokud ne, je ji udéleno nula bodii
a v ramci tohoto hodnoceni kon¢i. Dalsi ¢asti je zhodnoceni, zda vybrané spolecnosti
vyuzivaji uvedenou socidlni sit' k ndboru zaméstnancti. Miize se jednat o inzerci
volného pracovniho mista, sdileni ptibéhu zaméstnance, fotografie pracovniho prostiedi
nebo firemnich hodnot. Dal§im bodem hodnoceni je, kolik sledujicich uzivatelti maji
jednotlivé profily, a dle jejich poctl jsou body nasledné rozdéleny.

Tabulka 16- Hodnoceni Instagram a Youtube

Instagram
Ma spole¢nost Instagram? Ano — 1 bod
Ne — 0 bodil
Je zaméren na nabor zaméstnanciu? Ano — 1 bod
Ne — 0 bodil
Jaky je pocet sledujicich? 0 — 500 sledujicich — 1 bod

501 — 2500 sledujicich — 2 body
2501 — 7000 sledujicich — 3 - body
7001 - ? — 4 body

Jaky je pocet prispévki? 0 — 20 ptispévka — 1 bod
21 — 50 ptrispévkl — 2 body
51 — 100 ptispévki — 3 body
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101 - ? ptispévkia — 4 body

Youtube
Ma spolec¢nost vlastni youtubekanal? Ano- 1 bod
Ne — 0 bodi
Jsou na ném naborova videa? Ano- 1 bod
Ne — 0 bodi
Jaky je pocet videi? 0 —20 videi — 1 bod

21 — 50 videi — 2 body
51 — 100 videi — 3 body
101 - ? videi — 4 body

Celkovy mozZny pocet bodi Maximum 16 bodi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

6.11.1 Hodnoceni spole¢nosti Instagram

Instagram pro nabor zaméstnanci neni piili§ vyuzivanym néstrojem. Spolecnosti
prevazné prezentuji prispévky tykajici se produktl, sportu — sportovniho pojisténi,
osobnosti, které se spojuji sjejich pojistovnou anebo konkrétnich produkti
souvisejicich s danym obdobim (v zimnim obdobi pojisténi na hory, v lété na

dovolenou).

Z hodnocenych 25 spoleénosti ma instagramovy profil pro Ceskou republiku pouze 10
firem. Sest analyzovanych spole¢nosti mélo pouze profil, ktery je spravovany z jiného
statu nez z Ceské republiky. Profily, jak jiz bylo zminéno, nejsou uréeny k néboru

zaméstnanct, vyjimkou je viak profil Ceské pojistovny.

Pocet sledujicich je velmi rozdilny, spolecnost s nejvétsim poctem jich ma pres 37000
a spolecnost s nejmensim poctem sledujicich uzivateld 45. Spolecnosti nejsou na
instagramovych profilech pfili§ aktivni a primémé maji zvefejnéno 100 prispeévkl od

dob zalozeni profilu.
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Tabulka 17- Vyhodnoceni Instagramu

Spolecnost Profil | Nabor | Pocet Pocet
sledujicich | ptispévki
AEGON Pojistovna, a.s. ano ne 96 52
Allianz pojistovna, a.s. ano ne 30700 116
AXA pojistovna a.s ano ne 11500 552
BNP ParibasCardif Pojistovna, a.s. ano ne 352 39
Ceska pojistovna ano ano 42 5
Direct pojistovna, a.s. ano ne 143 18
ERV Evropska pojistovna, a.s. ano ne 53 7
Generali Pojistovna a.s. ano ne 978 122
Kooperativa pojistovna, a.s., ano ne 98 11
Pojistovna VZP, a.s. ano ne 45 101

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Ceska pojistovna

Spoleénost Ceska pojistovna spravuje oficialné na Instagramu dva profily. Jeden se
tyka prevazné produktli a prezentace firmy a druhy je urCeny pievazné k naboru
zaméstnancll prostiednictvim této socidlni sit€. Na naborovém profilu se vyskytuji
prispévky se soutézemi a s tematikou sportu. Je zde také predstaven vSedni den
zaméstnance Ceské pojistovny, jeho pracovni kancelat a je nahran kratky rozhovor
pfimo s konkrétnim zaméstnancem. Dalsi pfispévky se tykaji skloubeni pracovniho
a osobniho zivota, prezentace spolec¢nosti na veletrhu a dalsi. Nejsou zde vSak inzeraty

piimo na konkrétni pozici, ale jen odkaz na kariérni stranky (instagram.com, 2018b).
Generali

Spole¢nost Generali ma svij profil zaméfeny pouze na cestovatelské tipy a slevy na
cestovni pojisténi. Tento styl pfispévkd jim piinasi vice sledujicich nez na ostatnich
oficidlnich profilech spole¢nosti. Pocet sledujicich je na tomto profilu 979. Cely profil

je sladén do barev loga spolecnosti, a to do cervené (instagram.com, 2018c).
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6.12 Youtube

Hodnoceni Youtube.com

Piimo zkariérnich stranek odkazuji spolecnosti na své oficidlni Youtube kanaly.
Oficialni Youtube kanal spravuje 15 spole¢nosti, seznam je uveden v tabulce Cislo 18.
Zde jsou umistény videa tykajici se produktti, image, historie, zajimavosti a naboru.
Primérné vSak tyto profily neslouzi k ndboru zaméstnanct, ale jsou ur¢eny k budovani

image a poskytnuti informaci o sluzbach, které spole¢nosti nabizeji.

Nejaktivngjsi spolecnosti je spolecnost Kooperativa, ktera ma zvetejnéno 143 videi,
tykajicich se produkti, naboru a spolecenské odpovédnosti. Jsou zde i zaznamy
z televiznich spotii. Jednim z naborovych trendli jsou videa popisujici pracovni den
konkrétniho zaméstnance a také pristup ke skloubeni pracovniho a osobniho Zzivota.
Avsak v ramci nadboru zde neni pfimo odkaz na kariérni sekci stranek nebo alespon na

internetové stranky spole¢nosti.

Za ucelem vytvareni dobrého jména spoleCnosti je spravovani Youtube kanalu brano
jako pozitivni a videa jsou sdilena i na dalSich socialnich sitich. Youtube kanaly
vybranych firem nejsou tak aktivni jako hlavni kanaly spravované ze zahranici. Videa

nejsou pridavany nijak pravidelné, tudiz zde vznika prostor pro zlepseni.
Nejaktivnéjsi spolecnosti na Youtube:

e CSOB pojistovna — 168 videi
e Kooperativa pojistovna — 143 videi

e Ceska pojistovna — 121 videi
Celkové hodnoceni

Celkové §lo v tomto oddile hodnoceni ziskat celkem 16 bodd, plného poctu bodt zadna
spole¢nost nedosdhla. V prezentaci na Youtube a Instagramu spolecnosti nejsou tolik
aktivni, nemaji velké mnozstvi sledujicich nebo nepfispivaji aktivné. Tyto dva kanaly
slouzi v prvni fad¢ k prezentaci produkti a ke zlepSeni image. K ndborovym ucelim
tyto socialni sité neslouzi. K naboru a prezentaci pracovnich pozic jsou profily urceny

pouze sekundarné. Piispévky tykajici se naboru zaméstnaci mélo pouze 6
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z analyzovanych spole¢nosti, z ¢ehoz pouze 1 spolecnost inzerovala nebo prezentovala

pracovni pozice na obou kanalech.

Da se fict, ze spolecnosti jen ¢aste¢né akceptuji trendy tykajici se ndboru zaméstnancti
na socialni siti Youtube a Instagramu, tedy zde také vznika prostor promozné vyuziti. Je
to vSak oblast, ktera je cilenad na uzsi segment kandidati nez kariérni stranky ¢i pracovni

portaly.

Tabulka 18- Youtube a Instagram

e = o
g 2 = %: % é g
Bt = [ > - N )
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Spole¢nost =~ R 2 n
Allianz pojistovna, a.s. 1 1 2 4 12
AXA pojistovna a.s 1 1 1 1 4 12
Generali Pojistovna a.s. 1 1 1 3 1 4 11
Pojistovna VZP, a.s. 1 1 1 3 1 4 11
Cesk4 pojistovna 1 1 2 4 1 1 10
Kooperativa pojistovna, a.s., 1 1 1 4 1 1 9
Direct pojistovna, a.s. 1 1 1 3 1 1 8
AEGON Pojistovna, a.s. 1 1 1 1 3 7
ERYV Evropska pojistovna, a.s. | 1 1 3 1 1 7
CSOB pojistovna, a.s. 0 1 4 5
BNP ParibasCardif Pojistovna | 1 0 1 2 4
NN Zivotni pojitovna N.V. 0 1 3 4
Colonnadelnsurance S.A. 1 0 1 1 3
UNIQA pojistovna, a.s. 0 1 2 3
Ceska podnikatelska | O 1 1 2
pojistovna
Maxima pojistovna, a.s. 0 1 1 2
Slavia pojistovna a.s. 0 1 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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6.13 Celkové hodnoceni socialnich sitich a navrh na zlepsSeni

Z celkového hodnoceni vyplyva, ze spoleCnosti vyuzivaji socialni sité ke své prezentaci
produktli, avSak v naboru zaméstnancii maji jeSté rezervy. Pouze dvé spolecnosti
z celkového poctu 25 nemaji zadnou analyzovanou socidlni sit. Celkové Slo ziskat
v hodnoceni socialnich sitich 35 bodii, na maximalni hranici z4dnd spolecnost
nedoséhla, protoze jak jiz bylo zminéno, stranky spole¢nosti neslouzi primarné k naboru

zameéstnancu.

Pocty sledujicich uzivateli se méni, proto jsou spole¢nosti hodnoceny vzdy v jeden
okamzik, aby byly vysledky Setfeni relevantni. Dalsi slabsi strankou spolecnosti je
nizky pocet ptispévkl na profesni siti LinkedIn, na kterém jsou ptispévky ptidavany
spise vyjimecné. Tento problem nastal i u Facebooku, kdy pouze 1/3 analyzovanych
spole¢nosti dodrzela pravidlo optimalniho poctu ptispevkd, tj. jeden prispevek za jeden

az dva dny.

Na zékladé zvolené metodiky se nenasly velké rozdily v propagaci vybranych
spole¢nosti. Témata ptispévk, ktera jsou sdilena na profilech, jsou podobna. Vycet téch

nejcastéjSich je sefazen v tabulce 19.

Nejcastéji jsou sdileny fotografie, nasledované odkazy na webové stranky, aktualitami
a videi.

v

Tabulka 19- Nejcast¢jsi témata prispévki

Produkty Cestovni pojisténi

Sport Zimni sporty, podpora sportu
Aktuality v oboru Bezpecnost

Korporatni videa Nabor, hodnoty firmy
Udalosti Akce pro studenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Po zhodnoceni socidlnich siti je mozné odpovédét na vyzkumnou otazku, jestli je

komunikaci na socialnich sitich vybranych firem vénovanad dostatecnd pozornost ze

strany firmy. Jak bylo feceno vySe, spolecnosti by se mély vice zaméfit na pridavani

prispévkil, avSak reakce na prispévky je dostatecna. Pokud néjaky uzivatel reaguje

negativné, snazi se administrator téchto stranek odpovédét tak, aby se vSe vytesilo ke
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spokojenosti zakaznika. Na zaklad¢ pozorovani byla vyvozena tabulka ¢. 20, ve které
jsou shrnuty dilé¢i hodnoceni socialnich siti. Celkové hodnoceni je zobrazeno v priloze
K.

Tabulka 20- Celkové hodnoceni socialnich siti

£ E %5 |
2 S8 | 8| ¥ =
2 S: |2 E |3
n -
Ceska pojistovna 10 9 |8 27
Pojistovna VZP, a.s. 11 10 |6 27
Allianz pojistovna, a.s. 12 8 6 26
Generali Pojistovna a.s. 11 9 5 25
Kooperativa pojistovna, a.s., 9 8 8 25
Direct pojistovna, a.s. 8 9 6 23
AXA pojistovna a.s 12 6 3 21
AEGON Pojistovna, a.s. 7 5 6 18
CSOB pojistovna, a.s. 5 8 5 18
ERYV Evropska pojistovna, a.s. 7 10 |0 17
NN Zivotni pojistovna N.V. 4 8 3 15
Maxima pojistovna, a.s. 2 6 5 13
D.A.S. Rechtssutz AG 0 6 5 11
ERGO pojistovna, a.s. 0 7 3 10
Colonnadelnsurance S.A. 3 0 5 8
Komer¢ni pojistovna, a.s. 0 4 4 8
UNIQA pojistovna, a.s. 3 0 5 8
BNP ParibasCardif Pojistovna, a.s. 4 0 3 7
Cesk4 podnikatelska pojistovna, a.s. |2 0 5 7
Hasicska vzajemna pojistovna, a.s. 0 6 0 6
Slavia pojistovna a.s. 2 4 0 6
MetLifeEuroped.a.c. 0 0 5 5
Pojistovna Ceské spotitelny, a.s. 0 0 5 5
Halali, vSeobecna pojistovna, a.s. 0 0 0 0
HDI Versicherung AG 0 0 0 0
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

7 Vyzkumna zprava

V uvedené diplomové praci na téma ,,Analyza recruitmentu na internetu ve vybraném
segmentu firem v Ceské republice” bylo provedeno vyzkumné Setieni slozené ze ti
dil¢ich casti. Jako vyzkumna metoda byla zvolena analyza dokumenti. Prvni Setfeni se
zameétilo na komparaci naborovych aktivit firem na kariérnich strankach. Druha cast se
zameétila na zhodnoceni a komparaci naborovych aktivit vybraného segmentu firem na
vybranych kariérnich portalech. Treti ¢ast hodnoceni se zaméfila na zhodnoceni

a komparaci naborovych aktivit a prezentace firem prostfednictvim socialnich siti.

7.1 Nazev a anotace
Komparace naborovych aktivit firem na webovych strankach

Utelem vyzkumného Setieni bylo zmapovani naborovych aktivit firem na webovych
strankach spolecnosti dle vytvotené metodiky a nasledna komparace jednotlivych
podnikt. Dil¢im cilem tohoto Setfeni bylo zjisténi odliSnosti v recruitmentu na internetu

ve vybraném segmentu firem.
Komparace naborovych aktivit firem na vybranych pracovnich portalech

Utelem druhého vyzkumného Setieni bylo zmapovani a nasledna komparace aktivit na
vybranych pracovnich portalech dle vytvofené metodiky. Dil¢im vyzkumnym cilem

tohoto Setfeni je porovnani aktudlnosti nabidek prace a zhodnoceni prezentace firem.
Komparace naborovych aktivit firem na vybranych socialnich sitich

Ulelem tietiho Setieni byla komparace naborovych aktivit vybranych firem
a zhodnoceni zptsobu komunikace na socialnich sitich. Dil¢im vyzkumnym cilem této
casti je zjisténi odlisnosti v prezentaci spolecnosti na socialni siti a také zhodnoceni, zda
jsou tyto sit¢ vyuzivany aktivné k ndboru zaméstnanct.

7.2 Vyzkumna Setfeni

Prvni vyzkumné Setieni

V prvnim vyzkumném Setieni byla zhodnocena prezentace firem na kariérnich

strankdch a trendy persondlniho marketingu na webovych strankach spolecnosti.
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Informace byly ziskany z webovych stranek spolecnosti. V této c¢asti hodnoceni

probéhla analyza prezentace benefitl a socialni odpovédnosti firem.

Druhé vyzkumné Setieni

Ve druhém vyzkumném Setfeni, které probihalo na kariérnich portalech jobs.cz
a prace.cz, bylo zkoumdno, jakym zpusobem spole¢nosti prezentuji volné pracovni
pozice a zda jsou u zvefejnénych inzerati dostatecné informace pro potencionalniho
zajemce o zaméstnani. Také bylo zkoumano, zda spolecnosti reflektuji nové zptisoby
odménovani zaméstnancti, a pokud ano, je otazkou, zda to dokazi vyuzit jako svou

konkurenéni vyhodu.
Tieti vyzkumné Setfeni

Ve tfeti ¢asti vyzkumného Setfeni probéhla analyza vybranych socialnich sitich, a to
konkrétn¢ Facebooku, LinkedInu, Youtube a Instagramu. V prvni fazi bylo dulezité
zjistit, zda spolecnost dany profil na socialni siti spravuje, a pokud ano, bylo ucelem
zjistit, jestli je vyuzivan k ndboru zaméstnanct, brandingu ¢i prezentaci produktt, nebo

zda jsou vSechna témata spojena v jeden profil.

7.3 Pouzita metoda vyzkumu

Vyzkumna Setfeni byla provedena pomoci analyzy dokumentt, konkrétné se jedna o
vysvétlovaci a komparativni metodu analyzy dokumentii. Pro hodnoceni firem byla
vytvofena bodovda metodika, ktera odrazi jednotlivé trendy z oblasti personalniho

marketingu, brandingu a ziskavani zaméstnanci.
Pro ucely této prace jsou hodnoceny aktivity firem na:

e Kariérnich strankach firem
e Socialnich siti (Facebook, LinkedIn, Instagram)

e Kariérnich portalech jobs.cz a prace.cz
Pomocné vyzkumné otazky byly stanoveny nasledovné:
e Akceptuji vybrané spolecnosti trendy v oblasti globalizace a pracovni diverzity?

e Akceptuji vybrané spolecnosti trendy v odménovani zaméstnancti?
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e Jaké odlisnosti se daji vypozorovat z hlediska prezentace volnych pracovnich

mist na kariérnich strankach?

e Je vénovana komunikaci firem na socialnich sitich dostate¢na pozornost?

7.4 Vysledky vyzkumného Setieni

Cilem vyzkumného Setfeni byla komparace a zhodnoceni ndborovych aktivit firem
v prostfedi internetu na vybraném vzorku spolecnosti. Ke zjisténi a zhodnoceni
naborovych aktivit byla vytvofena specialni metodika, kterd odrazela trendy v oblasti
naboru zaméstnanci pro rok 2018. Dilc¢im cilem prace bylo také odpovédét na
vyzkumné otazky, které pomlzou zhodnotit aktivitu firem na sociadlnich sitich

a kariérnich strankach.

7.4.1 Vysledky komparace prezentace firem na kariérnich strankach

Zhodnoceni kariérnich stranek spolecnosti vedlo k zavéru, ze pro spravu kariérnich
stranek spoleCnosti neni vyuzivana specidlni doména. Potencidlni zaméstnanci musi
vstoupit na hlavni stranky spolecnosti a najit odkaz na kariérni stranky. 11
z hodnocenych spole¢nosti z celkového poctu 25 spolecnosti ma kariérni podstranku pro

spravovani volnych pracovnich mistnebo stranku vytvofenou na jobs.cz.

Analyzované spolecnosti reflektuji trendy v oblasti odménovani zaméstnanct. Jednim
z nejCastéjSich bonusti byla praveé variabilni slozka mzdového ohodnoceni a dalsi
finanéni odmény. Dal$im vyhodnocenym trendem, ktery prostupuje napii¢ vSemi
kariérnimi strankami, je nabidka vzd€lavani zaméstnanct, flexibilni pracovni doba, 1
tyden dovolené navic a volno bez udani divodu, tzn.. Sick days. Z analyzy benefiti
vySlo najevo, Ze spoleCnosti nabizeji velmi podobné benefity, tudiz musi najit jiny

zpisob, jak se odlisit od konkurence.

Dalsi trend, ktery vstoupil do hodnoceni, byl projev globalizace a pracovni diverzity ve
vybraném segmentu firem. Tento trend se vSak na vybraném vzorku firem nepotvrdil,
nebot’ spole¢nosti maji své kariérni stranky psany v ¢eském jazyce a nabidky volnych
pracovnich mist jsou také uréeny pouze pro uchazete z Ceské republiky. V zadném
inzeratu volného pracovniho mista nebyla zminéna moznost cestovani, zahrani¢nich
cest nebo pracovni rotace. Na zakladé¢ Setfeni lze uvést, ze spolecnosti jsou pfipravené
na nové vladni nafizeni tykajici se ochrany osobnich tidaji GDPR a o této skutecnosti

informuji na svych webovych strankach.

84



Na vybraném vzorku spolecnosti byly objeveny spiSe drobné odlisnosti v prezentaci
volnych pracovnich mist na kariérnich strankach. Je mozné uvést, ze vybrany vzorek
muze byt rozdélen na dvé poloviny. Prvnich 11 spolecnosti ma velmi dobie
propracované kariérni stranky, které slouzi k prezentaci volnych pracovnich mist a ke
sdileni firemnich hodnot. Tyto stranky nabizi i ovéfeni zdbavnou formou, zda uchazec
rozumi problematice pojiSténi a zda ma dostatecné znalosti o firmé. Druha polovina
(zde 10 firem) nema jiz tak propracovany program na nabor zaméstnanct na kariérnich
strankach. Tyto spole¢nosti maji pouze kariérni podstranku a informace o inzerované

pozici nejsou jiz tak podrobné. Firmy také nejsou spojeny se socialnimi sitémi.

Na hodnoceni kariérnich stranek navazuje hodnoceni personalniho marketingu, které
bylo hodnoceno napfi¢ kariérnimi strankami i webovymi strankami, protoze personalni
marketing neslouzi pouze k prezentaci spolecnosti pro potencionalni uchazece o
zaméstnani, ale dokaze smérem k zakaznikovi a dalS$im zdjmovym skupinam.
Z hodnoceni vyplyva, Ze spolecnosti si uvédomuji, Ze dobra prezentace firmy dokaze
zlepsit jejich image.

Spole¢nosti akceptuji trendy na trhu prace i pozadavky uchazeCli o zaméstnani
a umoznuji kandidatim flexibilni pracovni dobu a volno bez udani divodu. Nabizeji
rizné¢ prevazné nefinancni benefity, které maji motivovat kandidata k vyS$§Simu
pracovnimu vykonu a vést ke spokojenosti na pracovisti. Z vysledki analyzy
dokumentii vyplynulo, Ze studenti nejsou primarni cilova skupina, na kterou firmy
smeétuji své naborové aktivity. V Zadném zvefejnéném inzeratu nebyla zminéna vyse
mzdy. D4 se fict, ze to reflektuje dalsi trend v oblasti odménovani, kdy se mzda vytvari

az na zaklad¢ védomosti a znalosti potencialniho zaméstnance a neni dana fixn¢.

7.4.2 Vysledky komparace naborovych aktivit na kariérnich portalech

Analyzované spolecnosti inzeruji volné pracovni pozice na vice nez jednom pracovnim
portalu. Mzdové ohodnoceni pracovnich pozic nebyva casto zvetfejnéno, v dobé
hodnoceni mzdu zvetejnily pouze Ctyfi spolecnosti, a to pouze u minima nabizenych
pozic. Tudiz spole¢nosti musi hledat jiny zptisob, aby nasbiraly vétsi pocet odpovedi na
nabidku prace. Poclty inzerovanych pracovnich pozic jsou velmi rozdilné.
Osm z hodnocenych spolecnosti vyuziva pro nabor zaméstnanct specialni design
inzerati a z toho pét spolecnosti maji na doméné jobs.cz pifimo vytvorené kariérni

stranky. Da se fict, Ze je to jistd vyhoda, protoze uchaze¢ o zaméstnani ma vSechny
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informace o firmé pohromad¢€. Databaze jobs.cz navic slouzi i jako Castecné uloziste
zivotopisil. Spolecnosti u zvefejnénych inzerati nezminuji piimo kontakt (email ¢i
telefon) na personalistu, a uchaze¢ o zaméstnani tedy musi odpovédét primo pies

pracovni portal.

Z hodnoceni také vyplynulo, Ze nabidky benefiti nejsou tak pestré jako na kariérnich
strankach, jednad se spiSe o jejich struc¢nou verzi. Po analyze pracovnich mist bylo
zjisténo, ze spoleCnosti zvefejiiuji podobné pocty inzeratu na obou pracovnich
portalech.

7.4.3 Vysledky komparace naborovych aktivit na socialnich sitich

Vyzkumné Setfeni na socialnich sitich probihalo na Facebooku, LinkedInu, Youtube
a Instagramu. Na téchto vybranych strankdch se hodnotila prezentace firem

a skutecnost, zda jsou profily vyuzivany k naboru zaméstnanct.
Facebook

Z hodnoceni Facebooku vyslo, Ze profilem disponuje 17 spolecnosti z celkového poctu
25. Zadna analyzovana spole¢nost nemé specialni profil uréeny k naboru zaméstnanci,
ale maji pouze profily, které¢ jsou urCené na veskeré aktivity dohromady. Tematika
naboru zaméstnancl byla v hodnoceném obdobi nalezena pouze u 6 spolecnosti, tudiz
se hypotéza, zda spolecnosti vyuzivaji Facebook k ndboru zaméstnancti, nedd ptimo
potvrdit. Z hlediska vytvareni pozitivniho pohledu na organizaci lze fict, Ze spole¢nosti
akceptuji trendy, a to zejména sponzoringem, spojovanim organizace s vefejn¢ znamou
osobou a sdilenim clank z vlastniho blogu. Spolecnosti nejsou piilis aktivni
v piidavani prispévki. Doporuceny pocet ptispévkil v rozmezi 37 — 74 splnily pouze tii
spole¢nosti. Prispévky spolecnosti koresponduji s pfedmétem podnikani, a proto je

nejcastéj$im tématem produktové portfolio.
LinkedIn

Po zhodnoceni stranek LinkedIn bylo zjisténo, ze z celkového poctu 25 spolecnosti
disponuje profilem na profesni socidlni siti LinkedIn 18 spolecnosti. Z vysledki
Setfeni vyplynulo, Ze spolecnosti spiSe neinzeruji volné pracovni nabidky na této
socialni siti. Za nejoblibenéjsi témata zvolena pro propagaci firem na LinkedInu se da
oznacit produktové portfolio, ocenéni firem a novinky z oblasti pojistovnictvi. Jednim

z trendd dle spolecnosti CAP je zapojovat vice IT specialistti do provozu pojistoven,
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pricemz tento trend se potvrdil i v ndboru zaméstnanci na této socidlni siti. Pfispévky

tykajici se IT problematiky byly zvetejnény na deseti profilech z 18 aktivnich.

Instagram a Youtube

Instagram neni pro nabor zamé&stnancii pfili§ vyuzivanym nastrojem. Z hodnocenych 25
spole¢nosti ma instagramovy profil pro Ceskou republiku pouze 10 firem. Profily
nejsou uréeny k naboru zaméstnanctl, vyjimkou je profil Ceské pojistovny. Tématem

piispévkl zlstavaji produkty a cestovani.

Oficialni Youtube kanal spravuje 15 spolecnosti. Zde jsou umisténa videa tykajici se
produktd, image, historie, zajimavosti a také ziskavani zaméstnancti. Primamné vsak tyto
profily neslouzi kndboru zaméstnancl, nybrz jsou uréeny k budovani image

a poskytnuti informaci o sluzbach, které spolecnosti nabizeji.

7.5 Zavéry a doporuceni

Analyzované spolecnosti reflektuji trendy v oblasti odménovani zaméstnanct. DalSim
vyhodnocenym trendem, ktery prostupuje napiic vSemi kariérnimi strankami, je
vzdélavani zaméstnanci, flexibilni pracovni doba, 1 tyden dovolené navic a volno bez
udani dtvodu, tzv. Sick days. Dal$im trendem, ktery vstupoval do hodnoceni, jsou
projevy globalizace a pracovni diverzity, avSak ten se ve vybraném segmentu firem
nepotvrdil. Spolecnosti jsou také pripravené na nové vladni natizeni tykajici se ochrany

osobnich tidaji GDPR a o této skutecnosti informuji na svych webovych strankach.

Z vysledkt analyzy dokumentd vyplynulo, Ze spolecnosti nevyuzivaji aktivné socialni
sité k naboru zaméstnancti. Profil na Facebooku slouzi spise k prezentaci produktového
portfolia a k budovani image firmy, to samé plati i pro Instagram a Youtube. LinkedIn
jakozto profesni socialni sit’ neni také pfili§ vyuZzivana k naboru zaméstnancti. Volné

pracovni pozice jsouna této profesni sitii inzerovany spise minimaln¢.

Z hlediska vytvafeni pozitivniho obrazu si spolecnosti vedou dobfe, svlij program
spolecenské odpoveédnosti prezentuji prevazné na kariérnich strankach a webovych

strankach.

Jednim z navrhi fesSeni je zahrnout témata sponzoringu a podpory sportovct do témat

prispévkil a zvysit tim frekvenci jejich pfidavani. Z hlediska zvyseni aktivity uzivateld
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socialnich siti pfichazi v tivahu jejich zapojeni do soutézi a nasledné sdileni téchto

vvvvv

Spole¢nosti nemaji specialni stranky uréené pouze k naboru zaméstnanct, avsak dle
zkoumani a poctu pracovnich pozic neni tfeba, aby tento profil zfizovaly. Pro ucely
prezentace vybranych spolec¢nosti by bylo vhodné spiSe zapracovat na stavajici

prezentaci a rozsitit skupinu sledujicich uzivatelli zajimavymi ptispévky.

Spole¢nosti, které byly hodnoceny, maji velmi podobnou prezentaci napfic¢ vSemi
kanaly a mély by najit vhodny zpiisob, jak se odlisit. Spolecnosti by si mély urcit, na
jakou konkrétni skupinu uzivatell cili. Jednou z moznosti miiZze byt 1 vétsi spoluprace
se studenty: umoznit jim, aby ziskali cennou praxi, zapojit se do vyuky studenti a
priblizit jim problematiku financni gramotnosti. Pro lepsi predstavu o pracovnim miste
a atmosféte ve firm¢ by bylo vhodné pfipravit videa pfimo z pracovniho prostiedi,
naptiklad o tom, jak to vypada v kancelatich, kolik tam pracuje zaméstnancti a podobné.
Uchaze¢ o zaméstnani tim ziskd pfedstavu o svém budoucim mozném kolektivu a

dokaze Iépe zhodnotit, zda mu takové prostiedi vyhovuje.

Aby spole¢nost dosdhla zvySeni poctu sledujicich a aktivnich uzivatelli, méla by
usilovat o to, aby se s profilem na socialni siti spojilo, co mozna nejvice zaméstnanci.
Zvysil by se tim dosah pfispévkll a zaméstnanec by se mohl oznacit na fotkach

z ruznych akci, které spole¢nost kona.
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Zavér

Predlozena diplomova prace analyzovala vyuzivani recrutimentu na internetu ve
vybraném segmentu firem v Ceské republice. Pro uéely analyzy byla vybrana skupina
CAP neboli Ceska asociace pojistoven. Pojistovny jsou specifické v tom, Ze jejich

zameéstnanci jsou velmi loajalni a v priméru jsou u firmy zaméstnani ptiblizné 10 let.

Hlavnim vyzkumnym cilem této prace bylo zjistit, zda v rdmci analyzovaného segmentu
firem existuji rozdily v prezentaci volnych pracovnich mist, brandingu a personalniho
marketingu. Dil¢im cilem byla komparace ndborovych aktivit jednotlivych podnikt
prostiednictvim kariérnich stranek, kariérnich portali a socidlnich siti. K dosazeni
tohoto cile byla vyuzita vyzkumnad metoda analyzy dokumentli a byly stanoveny

pomocné vyzkumné otazky.

Teoreticka ¢ast predlozené diplomové prace byla vytvotfena pomoci tviréi kompilace
odbornych zdrojii a poznatkli z nejnovéjSich vyzkumi. Prvni Cast ptedlozené prace
popisovala charakteristiky internetového marketingu, jeho specifika a divody jeho
vyuziti pro podnik. Druhd c¢ast uvedla marketingovou komunikaci firem, cile
marketingové komunikace a moznosti vytvafeni marketingové strategie. Treti Cast
popisovala vytvafeni image firmy, brandingu a moznosti persondlniho marketingu.

Ctvrta kapitola poskytla uvod do problematiky ziskdvani zaméstnancii.

Prakticka cast predloZzené diplomové prace obsahovala vlastni vyzkum a hodnotila
naborové aktivity vybranych firem na internetu pomoci analyzy dokumentti, konkrétné

pomoci vysvétlovacich a komparativnich metod.

Z hodnoceni vybranych spolecnosti vyplynulo, Ze spole¢nosti pouze ¢astecné akcentuji
trendy v recruitmentu, které nastavaji na trhu prace. Socidlni sit¢ jsou vyuzivany
prevazné k prezentaci produktového portfolia a k budovani image, ale k naboru
zaméstnancl jsou vyuzivany spise vyjimecne. Dle prezentace vybranych spolecnosti na
internetu se daji rozdélit firmy na 2 skupiny. Prvni polovina firem (zde 13 spole¢nosti)
ma velmi dobie propracovany systém prezentace pomoci firemnich hodnot, spolecenské
odpovédnosti, spoluprace se studenty a svoji aktivitu potvrzuji i na socialnich sitich, kde
zvetejnuji Sirokou Skalu prispévkl. Druha polovina firem (zde 12 spole¢nosti) ma svou
webovou prezentaci zaloZzenou pievazné na produktovém portfoliu a interakce s okolim

se da oznadit za niz$i.

&9



Spolecnosti akeceptuji trendy tykajici se odménovani zaméstnancti. Mzdové ohodnoceni
nebylo zvefejnéno na zadné kariérni strance, pouze na kariérnim portalu u vybranych
pozic. Tim se potvrzuje trend, Ze mzda je vytvafena az na zakladé zkuSenosti uchazece

0 zame¢stnani a jeho mzdovych ocekavani.

Z analyzy nabidky benefitd, kterda probchla napfic celou webovou prezentaci
spole¢nosti, vyplynulo, Ze vybrané spole¢nosti nabizeji velmi podobné nabidky
finan¢nich a nefinancnich benefitl. Za nejcastéjsi se da oznacit 5 tydni dovolené,
flexibilni pracovni doba a Sick days. Vybrané¢ spolecnosti maji velmi dobie
propracovany program na rozvoj svych zaméstnanci a vSechny spolecnosti, které
v dobé analyzy mély zvetfejnénou nabidku zaméstnani, se o tomto trendu zminuji ve

svych benefitech.

Na zaklad¢ analyzy aktivit firem na socialnich sitich autorka navrhla ke zvyseni poctu
sledujicich a dosahu pfispévk vkladat na profily piispévky, které uzivatel bude
komentovat. Naptiklad vkladani soutézi, rGzna hlasovani nebo naptiklad fotografie

z riznych akei, na kterych budou oznaceni zaméstnanci.

V posledni kapitole jsou zavéry vyplyvajici z vyzkumnych Setfeni zpracovany do
podoby vyzkumné zpravy a jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni naborového procesu

vybranych firem.
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Priloha A — Informace o naborovém procesu na strankach jobs.cz, prace.cz a kariérnich

strankach
46° 0 447 493
Inzeraty

Jobs.cz 21\
dni

Kariérni stranky \
21

dni

Prace.cz \
21
dni

Uchaze&i podle zdroje

CELKEM 493 100 %

B Prace.cz 221 44%

M jobs.cz 200 40 %

B Kariérni stranky 60 12%

B Pracezarchem.cz 10 2%

B internet 1 <1%
+1 daldi

Zdroj: Teamio, 2018



Priloha B — Seznam analyzovanych firem

¢islo Niazev Webové stranky spole¢nosti
1 AEGON Pojistovna, a.s. WWW.Aegon.cz
2 Allianz pojistovna, a.s. www.allianz.cz
3 AXA pojistovna a.s WWW.axa.cz
4 BNP ParibasCardif Pojistovna, a.s. www.cardif.cz
5 Ceské podnikatelska pojistovna, a.s. WWW.CPP.CZ
6 Ceska poji§tovna www.ceskapojistovna.cz
8 Colonnadelnsurance S.A. www.colonnade.cz
9 CSOB pojistovna, a.s. WWW.CSObpoj.cz
10 D.A.S. Rechtssutz AG www.das.cz
11 Direct pojistovna, a.s. www.direct.cz
12 ERGO pojistovna, a.s. WWW.Ergo.cz
13 ERYV Evropska pojistovna, a.s. WWW.ervpojistovna.cz
14 Generali Pojistovna a.s. www.generali.cz
15 Halali, vSeobecna pojistovna, a.s. www.halali-pojistovna.cz
16 Hasic¢ska vzajemna pojistovna, a.s. www.hvp.cz
17 HDI Versicherung AG, organizacni | www.hdiczech.cz
slozka
18 Komer¢ni pojistovna, a.s. www.kb-pojistovna.cz
19 Kooperativa pojistovna, a.s., www.koop.cz
20 Maxima pojiStovna, a.s. WWW.maxima-as.cz
21 MetLifeEuroped.a.c. www.metlife.cz
22 NN Zivotni pojistovna N.V. pojistovna.nn.cz
23 Pojistovna Ceské spotitelny, a.s. WWW.pojistovnacs.cz
24 Pojistovna VZP, a.s. WWW.pVZP.CZ
25 Slavia pojistovna a.s. www.slavia-pojistovna.cz
26 UNIQA pojistovna, a.s. WWWw.uniga.cz

Zdroj: Vlastni zpracovnani, 2018




Ptiloha C — Tok zivotopist

© Moravskoslezsky kraj @

Centrila

Bruntal,
I,

F AF O
» Obchodni zéstupce HITATEN,

Regiondlni Feditelstvi
Ostrava,

> Oblastni manader/ feditel Moravskoslezsky Obehod
kraj

Nenakli jste vhodnou pozici?

@ Poélete ndm Fivotopis!

Vybérove Fizeni

Troufnete i na Allianz? U nds uchazefe wybirdme na Hkladé interview nebo Assesment Centra [AC).

Nevite, o milete fekat? e pro was lehky souhen doporulent.

5 @ i} @
Usp&Sné zaslani CV Osobni setkani Nepodceiiujte Nebudte nervézni
Vypracujie si prehledmy Uskutedr unas PflpriWu e °

Dobie 58 obléknéte

Zdroj: Allianz.cz, 2018




Priloha D — Vyhodnoceni kariérnich stranek

g 0%

Spoletnost SE| 3| S| B S| 818 3z 3 &
AEGON Pojistovna, 2| 0] 1] 0] O 1| 0 0] O 4 8
Allianz  pojistovna,

a.s. 1] 1] 1] 0] 6 1] 1 0] 0 4 15
AXA pojistovna a.s 3] 1| 1| 0] 6 1] 1 0] 1 2 16
BNP ParibasCardif 20 1) 1] 1| 1 1| 0 0] 0 0 7
Colonnadelnsurance 0 0| O] O] O 0] 0 0of O 0
Ceskd  podnikatelské

pojistovna, a.s. 1| 0 1] 0| 3 1 1 0] 0 0 7
Ceska pojistovna 1 1 1| 0] 6 1 1 0o 1 3 15
CSOB pojistovna, a.s. 21 1| 1] o] 4| o] 1 o 1| 3| 13
D.A.S. Rechtssutz AG 2 1] 1] 0] 5 1 1 0] O 3 14
Direct pojistovna,as.| 2| 1| 1| 0/ 6 1] 1 0] 1 3 16
ERGO pojistovna, a.s. of 1| 1] 1] 1 0] 1 0| 0 3 8
ERV Evropska

pojistovna, a.s. 2] 1 1] 0 1 1 1 0] 0 1 8
Generali Pojistovna 1 1 1| 0] 7 1 1 0o 1 3 16
Halali, vS§eobecna

pojistovna, a.s. 0| 0| O O] O 0] 0 0of O 0
Hasicska vzajemna

pojistovna, a.s. 20 0| 1] 0 2 1] 0 0| O 0 6
HDI Versicherung AG, 0] 0 1| 0 0] 0 1
Komer¢ni pojistovna 20 1 1| 0] 2 1 1 0| O 0 8
Kooperativa 1, 1] 1] 1] 6 1 1 0] 1 4 17
Maxima pojiStovna, 0 0f 0| O 0] 0 0| O 1 1
MetLifeEuroped.a.c. 2 1| 1] 0] O 0] 1 0] O 3 8
NN Zivotni pojiStovna| 3| 1 1] 0] 6 1 1 0] 0 4 17
Pojistovna Ceské

sporitelny, 3] 1] 1] 0] 6 1] 1 0] 0 3 16
Pojistovna VZP, a 2| 1] 1] 0] o6 1] 1 0, 1 3 16
Slavia pojistovna 2] 0] 1 1| 2 1] 0 0| O 3 10
UNIQA pojistovna 3] 1 1| 0] 2 0] 1 0] 1 0 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Priloha E — Odkazy na kariérni stranky

@E 0588881 | Promedia g Klientskd z6na

&

flexi

Hvotnl pojisténl

Pojisténi  Péce a podpora Onds  Kariéra Kontakty @

L

POJISTOVNA

Ersnt sroRiTEuny

Nyni dvakrdt vic pfi e
viinémonemocnéni W@ pega
Zplsobeném klistétem

Kontaktni centrum

dotazy@aegon cz

244 090 800

Aegon ve svélé v dotazy@aegon.cz | 244 090 800 Bucfte s nami ve spojeni

©Aegon 2018 Mapastranck A  Prohladeni o piistupnosti  Prévni prohladeni  Ochrana osobnich ddajl a cookies

Nage Zivotni pojisténi Pro klienty 0 nas

Zivotni pojisténi AEGON Hiadeni pojistné udalosti Novinky

Pojisténi pro déti Casté otazky Aegon v Ceské republice
Poji§téni dlouhodobé péée AEGON Care  Dokumenty k produktu Aegon ve svétd

Online pojiténi AEGON Direct Slovnik pojmi Dileité dokumenty
Program Aegon Fit Co byste méli védét Kariéra

Fondy investiénich pojigténi Zivotni pojisténi a dané Pro média

Kalkulacka rizikového pojistného Reklamace a stiznosti

Zdroj: aegon.cz, 2018



Ptiloha F — Cenik inzerce

Kombi bali¢ky

Uspora az 59 % a moznost inzerovat zarovefi na Jobs.cz i Prace.cz

celkem 27 000 K¢

KDmbI 5 5 inzeratd na Jobs.cz nebo 10 na Prace.cz 5 400 K¢ za

10 inzeratd na Jobs.cz nebo 20 na Prace.cz

Kombi 20 20 inzeratd na Jobs.cz nebo 40 na Prace.cz

Napfiklad po zakoupeni balizku Kombi 5 méte pfedplacenych 5 inzeratd na Jobs.cz nebo 10 na Prace.cz. PFipadn& maZete zvolit

libovolnou kombinaci - napf. 4 inzeraty na Jobs.cz a 2 na Prace.cz, 3 inzeraty na Jobs.cz a 4 na Prace.cz atd.

Pro porovnéni - inzerat balicku Kombi 20 wyjde na méné nez polovinu ceny jednorazového balitku Standard. A pofad plati, Ze inzerdt

jednou tydné pfesuneme na zacéatek vypisu.

Zdroj: jobs.cz, 2018
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Priloha H — Hodnoceni personalniho marketingu

3¢ g

£ 5183 2| § ¢

2 =S8 5| 5 %
Spolecnosti 2 ZI &2 2| & 3
CSOB pojistovna 10 |5 |4 1 |4 |24
Kooperativa pojistovna 8 5 5 1 4 23
NN Zivotni pojistovna N.V. |9 |5 |4 1 |4 |23
Pojistovna VZP 7 5 |4 1 5 22
Allianz pojistovna 6 5 4 1 5 21
Pojistovna Ceské spofitelny |7 4 4 1 5 21
Generali Pojist'ovna 5 4 4 1 5 19
UNIQA pojistovna 6 |2 |5 1 5 19
AEGON Pojistovna 9 |0 |4 0 4 17
AXA pojistovna 10 |0 |2 1 3 16
Komer¢ni pojistovna 12 |0 2 0 2 16
D.A.S. Rechtssutz AG 14 |0 0 0 1 15
Cesk4 pojistovna 0 |5 |4 1 |4 |14
Ceska podnikatelska
pojistovna 9 0 4 0 0 13
Direct pojistovna 4 0 2 1 5 12
Colonnade Insurance S.A. 4 |0 |4 0 3 11
ERGO pojistovna 9 0 2 0 0 11
MetLife Europe d.a.c. 10 |0 0 0 1 11
Slavia pojistovna 9 0 0 0 1 10
BNP Paribas Cardif
Pojistovna 5 0 |4 0 0 9
ERYV Evropska pojistovna 7 0 0 0 7
Hasic¢ska vzéajemna
pojistovna 4 0 0 0 0 4
Halali, vSeobecna pojistovna |0 0 0 0 1 1
HDI Versicherung AG 0 [0 |0 0 1 1
Maxima pojistovna 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Ptiloha CH — Specialni design inzerované pracovni nabidky

Allianz @) (3) viechna volni mista 26

Konzultant Centra sluzeb zakaznikim

B S dasbsovent  © swilova 31,5300 i Ceski republi

Co Vim nabizime?

Zdroj: Allianz.cz, 2018

Priloha I — Inzerat vytvoien na platformé jobs.cz

jnbs 4 Nabidky prace  Brigady Inspirace Historie odpovédi

Nabidky préace > PROJECT MANAGEMENT OFFICER

PROJECT MANAGEMENT OFFICER

[ Komeréni pojistovna, a.s.

@ Karolinska 650/1, Praha - Karlin

KB

~1 Pojistovna

PROJECT MANAGEMENT OFFICER

Project management officer is a part of Project management team and reports directly

to the Head of Projects

Job summary:
Supports the Project/Program Manager in the planning, coordination and control

activities of assigned project(s).

Zdroj: jobs.cz, 2018



Ptiloha J — Hodnoceni kariérnich portalt

Spolecnosti

jobs.cz

prace.cz

Podobnost

AEGON Pojistovna, a.s.

Allianz pojistovna, a.s.

AXA pojistovna a.s

BNP Paribas Cardif Pojistovna, a.s.

Colonnade Insurance S.A.

0
1
0
1
1

S O (o |- O

Ceska podnikatelska pojistovna, a.s.

[um—

—_

Ceska pojistovna

CSOB pojistovna, a.s.

D.A.S. Rechtssutz AG

Direct pojiStovna, a.s.

ERGO pojistovna, a.s.

ERYV Evropska pojistovna, a.s.

OO = = =

Generali Pojistovna a.s.

Halali, vSeobecna pojistovna, a.s.

Hasi¢ska vzajemna pojistovna, a.s.

HDI Versicherung AG, organizacni slozka

Komer¢ni pojistovna, a.s.

Kooperativa pojistovna, a.s.,

Maxima pojistovna, a.s.

MetLife Europe d.a.c.

NN Zivotni pojistovna N.V.

Pojistovna Ceské spotitelny, a.s.

i e L K== N = N N B N e B N

Pojistovna VZP, a.s.

i L L L K= T RN Nen B Kew B New BN Neas R Nes BN Neas B - U e T I S IE

Slavia pojistovna a.s.

i e L i e =T N = S N B e B s T I N U R T I R B IS S e S T R T e

UNIQA pojistovna, a.s.

—

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Piiloha K- Celkova tabulka hodnoceni

Spolecnost KS PM Socialni sité¢ | PP | Celkem
Pojist'ovna VZP 22 16 27 3 68
Kooperativa pojistovna 23 17 20 3 63
NN Zivotni poji§tovna N.V. |23 17 19 3 62
Allianz pojistovna 21 15 19 3 58
CSOB pojistovna 24 13 13 3 53
Generali Pojist'ovna 19 16 16 2 53
Pojist’ovna Ceské | 21 16 12 3 52
sporitelny

Ceski poji§tovna 14 15 17 3 149
Komer¢ni pojistovna 16 8 20 3 47
UNIQA pojistovna 19 9 16 3 47
Direct pojistovna 12 16 15 3 46
D.A.S. Rechtssutz AG 15 14 13 0 42
AXA pojistovna 16 16 9 0 41
AEGON Pojistovna 17 8 13 1 39
MetLife Europe d.a.c. 11 8 15 3 37
Slavia pojistovna 10 10 13 3 36
ERGO pojistovna 11 8 14 0 33
Ceska podnikatelska | 13 7 5 3 |28
pojistovna

ERV Evropska pojistovna 7 8 10 1 26
Hasic¢ska vzajemna | 4 6 13 0 23
pojistovna

BNP Paribas Cardif | 9 7 3 2 21
Pojistovna

Colonnade Insurance S.A. 11 0 5 2 18
HDI Versicherung AG 1 1 12 0 14
Maxima pojistovna 0 0 14 0 14
Halali, v§eobecnd pojistovna | 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




ABSTRAKT

Jilkova Zuzana. Analyza recruitmentu na internetu ve vybraném segmentu firem

v Ceské republce. Diplomova prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU, 105 s., 2018

Kli¢ova slova: recruitment, personalni marketing, socialni sité, Facebook, LinkedIn,

kariémi stranky, znacka zaméstnavatele, socialni média

Predlozena diplomova prace se zabyva analyzou recruitmentu na internetu ve vybraném
segmentu firem v Ceské republice. Price se zaméfuje prevazné na zhodnoceni
naborovych aktivit prostfednictvim webovych stranek a socialnich siti. V teoretické
Casti prace je charakterizovana problematika marketingové komunikace, vysvétleni
zakladnich pojma tykajicich se ziskavani zaméstnanct a nasledné jsou popsany aktualni
trendy vnaboru zaméstnancti v Ceské republice. V praktické &asti predlozené
diplomové prace jsou pomoci metody analyzy dokumentd provedena vyzkumna Setfeni
zameétena na zhodnoceni a komparaci naborovych aktivit ve vybraném segmentu firem
v Ceské republice. Po zhodnoceni vybranych podnikii jsou vyvozeny zavéry, které jsou

nasledné zpracovany do vyzkumné zpravy.



ABSTRACT

Jilkova Zuzana. Analysis of recruitment on the internet for the selected segment of
companies in the Czech Republic. Diplomova préace. Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU,

105 s., 2018

Keywords: recruitment, personnel marketing, social network, Facebook, LinkedIn,
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This diploma thesis deals with analysis of recruitment on the Internet in a selected
segment of companies in the Czech Republic. The work focuses mainly on evaluation
of recruitment activities through websites and social networks. The theoretical part of
the thesis describes the issues of marketing communication, explanation of basic
concepts related to employee recruitment and subsequently describes current trends in
recruitment of employees in the Czech Republic. In the practical part of the diploma
thesis, research is carried out using methods of analysis of documents aimed at
evaluation and comparison of recruitment activities in a selected segment of companies
in the Czech Republic. After evaluating of the selected companies conclusions are

drawn, which are then processed into a research report.



