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Uvod

Personalni marketing je pomeémé novym oborem, ktery firmy postupné zavadéji do svych
strategii. Kazda firma chce mit ve svych fadach talentované pracovniky, avSak uchazecti o praci je
na trhu prace mnoho a v boji o kvalitni pracovniky vitézi ty firmy, které maji personalni marketing
dokonale zvladnuty.

Personalni marketing spojuje marketingové aktivity s persondlni oblasti. Firmam mtize pomoci
zauyjmout potencialni zaméstnance a zaroven udrzet stavajici zaméstnance ve firmé. Hlavnim
cilem persondlniho marketingu je poté ziskdni a dlouhodobé udrzeni kvalifikovanych

a talentovanych zaméstnanci, kteti dopomohou firme k dosazenti jejich stanovenych cili.

Tématem diplomové prace je personalni marketing v podniku Skoda Electric, a.s. Jejim cilem je
zhodnotit externi persondlni marketing v daném podniku a nasledné formulovat pro tuto oblast
navrhy. K dosazeni tohoto cile jsou definovany nasledujici dil¢i cile: zpracovat teoreticky uvod
adefinovat pojmy kdané oblasti, charakterizovat vybrany podnik, analyzovat personalni
marketing v podniku Skoda Electric. Dale provést dotaznikové Setfeni, které ma za cil zistit, kde
ajak studenti a absolventi vyhledavaji pracovni nabidky, jaké faktory jsou pro n¢ dilezité pri

vybéru budouciho zaméstnavatele a jak je pro n€ vybrana spolecnost atraktivni.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou &ast. Uvodni kapitola teoretické Gasti se zam&fuje na
vymezeni pojmil souvisejicich s feSenym tématem. Jsou zde uvedeny zejména pojmy personalni
marketing a specificky marketingovy mix. Pozomost je vénovana rovnéZz vymezeni interniho
azejména pak externtho marketingu, na ktery je zamefena praktickd ¢ést diplomové prace.
Soucasti externitho persondlniho marketingu je definice znacky zaméstnavatele, obsazovani
a ziskavani pracovnikll a nasledného vybeéru zaméstnancti. Teoretickd ¢ast prace je vypracovana

na zaklad¢€ provedenych resersi ¢eské i zahrani¢ni odborné literatury.

V praktické &asti predstavuje uvodni kapitola vybranou spolenost Skoda Electric, a.s. Tato
kapitola prezentuje zakladni informace o firmé spolu s jeji historii, dale je uvedeno portfolio
produkt a priblizeni oblasti lidskych zdroji. V podkapitole lidskych zdroji je predstaveno
persondlni oddéleni spolecnosti a vzhledem k zaméfeni dotaznikového Setfeni na zaméstnance
s technickym vzdélanim je zaméfena 1 na tyto zaméstnance pracujici ve firmé. V zavéru
podkapitoly je vénovana pozornost i konkurentim firmy na trhu prace. Tato kapitola je
zpracovana na zékladé studia ziskanych internich dokumentti firmy a konzultaci s personalistkou.

Nasleduje kapitola analyzujici externi persondlni marketing ve zvolené spolecnosti. Jsou zde
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piiblizeny metody a nastroje, které firma vyuziva k osloveni novych zaméstnanci. Soucasti
kapitoly je provedeni analyzy UspéSnosti uchazecské reakce u vybranych inzerati spolecnosti.
V zavéru kapitoly je provedeno celkové zhodnoceni externiho persondlniho marketingu. Ke
zpracovani kapitoly byly pouzity interni dokumenty, konzultace s personalistkou, webové
akariémi stranky firmy, databdze uchazeCl a zaméstnanci Teamio a dal§i online média

spolec¢nosti.

Ve &vrté kapitole je prezentovano dotaznikové Setieni, které poskytne firmé Skoda Electric
informace k osloveni jeji cilové skupiny. Dotaznik bude podavan formou osobniho dotazovani
b&hem probihajiciho veletrhu pracovnich prilezZitosti na ptidé Zapadoceské univerzity v Plzni a je
zacilen na vysokoskolské studenty predevsim studujici fakultu elektrotechnickou a strojni.
V zavéru této kapitoly jsou prezentovéany vysledky daného Setfeni. Posledni kapitola pfedklada na
zaklad¢ ziskanych informaci z predchozich kapitol navrhy pro zlepSeni externiho personalniho
marketingu ve firmé Skoda Electric, a.s.



1 Personalni marketing

Personalni marketing je oblasti, kterd se neustale vyviji. Je zalozena na pfeneseni marketingovych
principt do personalistiky, od nadbori zaméstnancti az po jejich ptipadné propusténi. Personalisté
se snazi zaujmout uchazece o zamestnani na trhu prace a zaroven také ziskat stabilitu a loajalitu
svych stavajicich pracovnikil. Jeho dilezitym faktorem je vytvafeni dobré povésti podniku jako
zaméstnavatele, a to jak u svych zaméstnancti, tak u potencidlnich uchazeci o zaméstnani.

(Ungerman a Myslivcova 2018)

Primarnim cilem personalniho marketingu je vytvéreni predpokladi pro dlouhodobé zajisténi
kvalifikovaného a motivovaného zameéstnance. Souhrna definice persondlniho marketingu je
uplatnéni marketingového piistupu v praci s lidskym kapitdlem, v némz je zaméstnanec nebo

potencidlni zaméstnanec povazovan za zakaznika. (Ungerman a Myslivcova 2018)

Personalni marketing nejcastcji ¢lenime na externi a interni. V nasledujicim textu budou oba
predstaveny, avSak praktickd ¢ast prace bude zamefena spiSe na externi persondlni marketing,

ktery je slabsi strankou vybrané spolecnosti. (Ungerman a Myslivcova 2018)

1.1 Historie personalniho marketingu

Historie personalniho marketingu byla poprvé zminéna jiz v 60. letech vnémecké literature.
V této dobé dochazelo v nékterych sektorech k ubytku pracovnich sil, a tak se firmy zacaly vice
zaméfovat na zpusoby ziskavani zaméstnancti. Na konci 70. let se persondlni marketing rozsifil
1 do anglosaskych zemi, kde byl zndmy spiSe jako HR marketing nebo Employer Branding. Pravé
diky ménicimu se trhu prace bylo nutné zacit pracovat s nabidkou prace jako s produktem, ktery je

na trhu prace nabizen. (Gogolova a kol. 2015)

Od 80. a 90. let je personalni marketing rozd€lovan na interni a externi, kde uz se nejedné pouze
o ziskavani novych zaméstnancli, ale také jiz o udrzeni téch stavajicich. V soucasnosti je
zékladem personalniho marketingu uplatiiovani marketingovych nastrojii v internim a externim

marketingu. (Myslivcova a kol. 2017)

V odborné literatuie je mozné nalézt mnoho definic, které vyjadiuji rizné tihly pohledii na dany

pojem, a nékteré z nich jsou zminény v dalsi kapitole.



1.2 Definice personalniho marketingu

Jednim z prvnich Ceskych autorii zabyvajici se persondlnim marketingem je Dvorakova (2004),
které zastava nazor, Ze personalni marketing je jednou z funkei persondlniho fizeni a zaroven je na
n¢j mozné nahlizet v uz§im a SirSim slova smyslu. V uzsim slova smyslu se jedna o dlouhodobé
ziskavani zaméstnancti na trhu prace a tvorbu pozitivni znacky zaméestnavatele. V SirSim slova
smyslu hovotime o péci spolecnosti ke svym stavajicim zaméstnanctiim. (Dvotakova 2012)

vvvvvv

definuje persondlni marketing jako ,pouZiti marketingového pristupu v personalni oblasti,
zejména vusili o zformovani a udrZeni potrebné pracovni sily organizace, které se opird
o wtvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutini

pozornosti na zamestnavatelske kvality organizace “.

Podobné vymezeni nachazime u Kocidnové (2010), ktera personalni marketing vymezuje jako
nastroj k ziskavani kvalitnich zaméstnanct pro podnik, postupného zvySovani jejich sounalezitosti
s podnikem

a 1 jejich naslednou stabilizaci. Dtlezitou roli zde hraje povést podniku jako zaméstnavatele, tedy
utvafeni dobrého dojmu pro potencidlni zamestnance, aby byl podnik bran jako atraktivni

zamgstnavatel. (Kocianova 2010)

Podle autorti Slapaka, Stefka (2015, s. 21) je personalni marketing ,7idici proces, ktery
zabezpecuje ziskavani, udrzeni a rozvoj spravmych vnitinich zdkaznikii — zaméstnancii
zamestnavatele. Zabezpecuje tak vazbu jak na viastni organizaci, tak i jeji organizacni strukturu'*.
Obecné Ize tedy fici, Ze persondlni marketing ma svou danou napli tykajici se péce o stavajici ¢i
také potencialni zaméstnance. Ta miZe byt popsana dle Slapaka a Stefka (2015) v nékolika
nasledujicich bodech:

e Aktivni ¢i pasivni vyhledavani vhodnych uchazect o zaméestnani ve firmé

e Vyvolani pozornosti u potencidlnich uchazeci

e Dohodnuti schiizky

e  Zjisténi jejich potieb

e Postupné prohlubovani jejich z4jmu o nastup do pracovniho tvazku

e Nabidka pokryti jejich zminénych potieb

e Souhlas zajemct o nastupu do firmy
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e Samotnd piiprava pro nastup zajemct ve firmé
e Motivace jiz stvajicich zaméstnancl

e Péce o zaméstnance a o jejich rozvoj

Personalni marketing mize byt tedy chdpan jako vSechny aktivity, které firmy podnikaji pro
vytvoreni podminek k ziskani kvalifikovanych a motivovanych zaméstnancti z dlouhodobého

hlediska. Je zaméfen nejen na potencidlni zaméstnance, ale také na ty soucasné. (Jorn 2015)

Kazda firma se snazi ziskat na trhu prace ty nejlepSi zaméstnance, a proto musi samoziejmé
nabidnout vyssi piidanou hodnotu nez jeji konkurence. Pokud tedy podnik chce nejen ziskat, ale
také udrzet ty nejlepsi zaméstnance v podniku, je nutné o n€ soupefit s konkurenci, coz je podobné
jako ziskavani ¢i udrzeni zakaznikd. Pravé o potencialné dobré zaméstnance byva velky zajem ze
strany konkurence firmy, které maji podobné podminky a potfeby naboru. (Slapak a Stefko 2015)
Je tedy nutné, aby podnik nenabizel pouze lepsi urovent odménovani zaméstnanct, ale aby bral
zietel 1 na tvorbu dobré povésti podniku jako zaméstnavatele, coz by mélo byt jednim z klicovych
ukolti personalniho marketingu. K budovani dobré povésti podniku mitize prispivat:

e zajimavy systém odmén a platové ohodnocent,

e starost o pracovni podminky a prostredi, ve kterém zaméstnanec vykonava svou praci,
e rozvinuty personalni rozvoj pro zaméstnance,

e 10zv0j ve vzdélani zaméstnancl,

e zaméstnanecké vyhody a benefity,

e moznosti spoluprace se Skolami, studenty ¢i studentskymi organizacemi,

e spolupréce s ufady prace a odbory aj. (Koubek 2015)

Z uvedenych definic je patrné, ze personalni marketing spociva ve vyuzivani marketingovych
nastrojii v personalistice. Marketing zde charakterizuje soubor Cinnosti, které podnik vyuziva
k prezentaci poptavky po zaméstnancich, tedy po svém produktu na trhu prace. Proto je mozné,
stejné tak jako v klasickém marketingu, vyuzivat marketingovy mix. Uvedenému by méla byt
vénovdna pozomost jak zpohledu organizace, tak 1 zpohledu zaméstnance.

(Myslivcova a kol. 2017)

1.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Personalni oddé€leni ve firmé nabizi prostfednictvim marketingového mixu jistou nehmotnou

sluzbu, kterou mohou vyuzivat jak potencialni, tak souCasni zaméstnanci firmy.
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U marketingového mixu v personalnim marketingu je nutné brat vavahu mysleni zakaznika
firmy, tedy uchazece o pracovni misto, a nasledné jako budouciho zaméstnance. Kombinace
vsech ,,P* by méla efektivné zacilit na vybranou skupinu a mély by vSechny vzajemné

spolupracovat, aby bylo dosazeno synergického efektu. (Personalni marketing 2018)

Marketingovy mix ,,4P* je mozné t¢z aplikovat do fizeni lidskych zdrojti. AvSak je vhodné se na
n¢j divat ze dvou pohledt, a to jak ze strany firmy, tak také z pohledu zaméstnance. K zakladnim
,4P“ Bednar (2013) navic pridava dalsi ,,P* — Personality, tedy osobnost.

e  Produkt (Product) — pracovni misto

e Cena (Price) — motivace a odména pracovnika

e Misto (Place) — misto vykonu prace

e Propagace (Promotion) — prezentace pracovni nabidky

e  Osobnost (Personality)

Nasleduyjici text se bude podrobnéji zabyvat prave témito pojmy.

1.3.1 Produkt (Product)

Produkt ma vyznam v personalnim marketingu z pohledu firmy jako pracovni misto — predstavuje
zakladni prvek marketingového mixu aplikované¢ho na fizeni lidskych zdroji. Nabizenym
produktem firmy je tedy pracovni pozice, kdy spolecnost milize zvazovat, jestli pfijme
zamgstnance na nove vytvorenou pozici, nebo zvazuje obsazeni volné, jiz stavajici pozice jako
soucast vnitini mobility. Podnik musi stanovit podrobny popis pracovniho mista, které chce
obsadit, a zaroven vypsat pozadavky, kter¢ se ocekavaji od potencidlnich zaméstnancti.

(Gogolova a kol. 2015)

Z pohledu uchazece dochazi k nabidce sebe samotného na trhu prace, tedy nabizi svou préci
aschopnosti vurcité kvalit¢ a case, které¢ je schopen odvést. Diky jejich nabidce dochazi
k uspokojeni poptavky firmy na trhu prace. Béhem celého procesu sbiraji obé strany informace
atvoii si navzajem jistd ocekavani od t¢ druhé strany. V zavéru dochazi k tvorbé konecnych

rozhodnuti a k vybéru nevhodnéjsi varianty. (Bednar 2013, Mysliveova a kol. 2017)

Pfi tvorbé urcitého vztahu je velmi dilezitd oboustranna divera, bez které nebude ani jedna strana

ochotna uzaviit smluvni vztah. (Bednar 2013)
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1.3.2 Cena (Price)

Cena je vtomto piipadé brana jako motivace a odména pracovnika, ktera bude zaméstnanci
nabizena na urcit¢ pozici — odména a motivace, za kterou potencidlni zaméstnanec bude
motivovan pracovat. Pfedstavuje cenu pracovni prilezitosti stejnym zptisobem jako v klasickém
marketingovém mixu. Jednd se o prvek hodnoceni produktu. Jedna z kliCovych otizek
odménovani je ve firm¢é zavést vhodny, spravedlivy a motivacni systém odmén.

(Gogolova a kol. 2015)

Co se tyka ceny, ob¢ strany se snazi minimalizovat néklady, tedy dokazat co nejvice za co
nejméné. Pro firmu jsou to veskeré naklady, které musi firma investovat do Uplnych vydaji za
zaméstnance — veskeré mzdy, socidlni a zdravotni pojisténi, ndklady pii naborech, Skoleni aj.
Zamgstnanci cenu vnimaji ve smyslu mezd, prémii, benefitl anebo jakoukoliv jinou odménu za

jeho odvedenou praci. (Bednar 2013, Myslivcova a kol. 2017)

1.3.3 Misto (Place)

Misto vykonu prace v personalnim marketingu lze definovat jako prostiedi, ve kterém
zaméstnanec svou praci vykonava. Podnikova kultura vytvaii jak vnéjsi, tak externi ramec pro
fungovani personalniho marketingu, chovani zaméstnancti, komunikace uvnitt podniku ¢i také

vzdélani a rozvoj zaméstnancti. (Gogolova a kol. 2015)

Na tvorbu kultury v podniku maji velky vliv stdvajici zaméstnanci. Pro potencidlni zaméstnance je
velmi dtlezité, jakou firemni kulturu spolecnost m4, jelikoz je to jejich jeden z hlavnich faktort pii

rozhodovéni, jaké zaméstnani chtéji mit. (Mysliveova a kol. 2017)

1.3.4 Propagace (Promotion)

Propagace v marketingovém mixu u personalniho marketingu je definovana jako prezentace
nabidky prace a spolecnosti na trhu prace — jasn€ srozumitelna nabidka volnych pracovnich mist,
ktera je schopna motivovat a ziskat dostate¢nou pozornost zadatelli o pracovni pozice v podniku.

(Gogolova a kol. 2015)

Cilem firmy je informovanost potencialnich a stavajicich zajemcti o vyhodach nabizené pracovni
pozice ve firmé. Spolecnost k tomu miize vyuzivat fadu komunikacnich kanald, diky kterym je
mozna komunikace s cilovymi zaméstnanci. Mezi komunikacni kandly se mohou fadit napiiklad
nasténky, reklamy, pohovory, intranet, pracovni servery, socialni sit¢ atd. (Bednat 2013,
Mysliveova a kol. 2017)

13



1.3.5 Osobnost (Personality)

Poslednim bodem mixu je Personality, tedy osobnost. U ni je dilezitd zejména harmonie pfi
vzajemném vztahu budouciho zaméstnance a spolecnosti. Do budoucna je velmi dilezité, jestli
jsou ob¢ strany schopné tvorby dlouhodobé dobrych vztahi mezi sebou. Firma pfi vybéru
zamgstnance bere v uvahu nékolik dilezitych ryst a t€mi jsou osobnost ¢loveka, jeho odbornost,
pfistup a postupy. Je pro ni prioritou, aby uchaze¢ nésledné zapadl do pracovniho kolektivu, plnil

pozadované tikoly na pracovni pozici a o¢ekdvané chovani ve spolecnosti.

Stejné tak jako si firma vybira zaméstnance, uchazeci se rozhoduji dle osobnosti firmy. Pfi vybéru
budouciho zaméstnavatele hledi na jeho znaCku na trhu préace ¢i firemni kulturu spole¢nosti.
Napiiklad silnd osobnost firmy na trhu préce je pro uchazece pomémé atraktivni a pomaha k jeji
rychlé identifikaci. (Bednat 2013)

U kazdého néstroje marketingového mixu je mozné zminit nékolik piikladi, které pod né spadaji.
Nastroje by mély pomoci k vytvoteni zajmu u potencialnich uchazecii o spolecnost, predstaveni
kvality ur€itého zaméstnavatele a zarovenn by mély upoutat pozornost uchazec i stabilizovat
stavajici zaméstnance. Na obrazku €. 1 jsou zobrazeny tyto piiklady ndstrojii v marketingovém

mixu ,,5P. (Myslivcova a kol. 2017)
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Obrazek €. 1: Nastroje marketingového mixu a jejich priklady

Nastroje Vybrané priklady jednotlivych nastroju
Rovnovaha
Pracovni pozice 0 . mezi Isnoknieni
Produkt (naroky na fEAMZACE pracovni doba pracovnim a spokojent z
= pracovni ¢innosti - prace
zaméstnance) osobnim
Zivotem
Naklady na praci
Hodnota pracovni (mvzda"plat, - : Naklad’y na
Cena Zice zaméstnanecké ndbor a vichovu
po benefity, odvody, zaméstnanch
)
Podnikova
kultura (zvyklosti
Misto vikonu  aritudly, zplisob Image
Misto  prace (dostupnost, jednani a spolefnosti
infrastruktura) komunikace v P
podniku, hodnoty
anormy...)
Vytvafeni o
P Nabidka Budovani znacky  pozitivniho Bugovan{
ropagace pracovniho mista zaméstnavatele postoje na prelerenc
P podniku
vefejnosti
Soulad mezi Odbom'e 2 Postoje Schopnost  Hodnotova
. osobnostni rysy 1 S -
Osobnost  zaméstnancem a .. .7 - potenciilniho tymové orientace
N . potencialniho N . .
zaméstnavatelem Zaméstnance zaméstnance spoluprice  zaméstnance

Zdroj: Myslivcova a kol., 2017 a Bednar, 2013
Zpracovatel: Pavla Holubova, 2018

1.4 Interni personalni marketing

Smyslem interntho marketingu je tvofit kvalitni podminky k vykonavéni prace nové pfijatych
a stdvajicich zamestnancli. M4 za cil hledat rlizné prostredky k tomu, aby se zamezilo ¢astému

stfidani zaméstnancii v podniku, jinak feceno fluktuaci, udrzeni dilezitych pracovnikll ve firmé

a také stability pracovniho nasazeni a vykonnosti jednotlivych zaméstnanci. (Everesta 2013)

Dle Rafiga a Ahmeda (2010) je hlavnim tkolem interniho personalniho marketingu udrzeni
stavajicich talentovanych zaméstnancli a s tim souvisejici neustalé zjistovani jejich potieb. Je

proto nutné vytvaret kvalitni pracovni podminky pro zaméstnance a také se snazit o rovnovahu

mezi péci 0 zaméstnance, vztahy ve spolecnosti €i interpersonalnimi vztahy firmy.

Mezi nastroje interniho personalniho marketingu dle Koubka (2015) patii:

e obohacovani a rozsitovani pracovnich mist ve firmé,

e 0sobni rozvoj zaméstnancd,

e Kkariérni rust zaméstnancu,

15




e bonusové ohodnocenti,
e atmosféra a kultura v podniku,

e work-life balance — rovnovédha mezi pracovnim a soukromym zivotem zamestnanct aj.

Pomoci uvedenych nastrojti je mozné budovat znacku zaméstnavatele a zaroveii motivovat své
kvalifikované¢ zaméstnance, aby chtéli dale pracovat ve firmé¢ a neméli zijem vyhledavat

konkurenty na trhu préace. (Koubek 2015)

1.4.1 Hodnoceni zaméstnanci

Zaméstnavatelé potfebuji pribézné ziskdvat informace o tom, jaké maji zaméstnance, jak
zastavaji svou préci, jak piispivaji na vysledkach firmy nebo jak se podili na tvorbé dobrého
jména zamestnavatele. Naopak 1 zaméstnanci potfebuji zpétnou vazbu od zaméstnavatele, jaky

pohled na né ma a jak je spokojen s jejich odvedenou praci. (Koubek 2011)

Diky hodnoceni zaméstnancti je mozné vedoucimi pracovniky ¢i manazery kontrolovat ¢i vice
motivovat zamestnance béhem vykondvané prace pro dosahovani urcitého pracovniho vykonu
a strategickych cili podniku. Je tedy nastrojem fizeni pracovniho nasazeni a vykonu zaméstnanct.
Pro hodnoceni je dilezita také zpétna vazba, kterou poskytne manazer pracovnikovi jako vystup
vysledkii pracovniho vykonu vybraného zaméstnance. (Sikyt 2016)

Hlavnim tkolem hodnoceni je nékolik a tim hlavnim je zjistit a zhodnotit vykonnost pracovnika.
DalSim neméné podstatnym ukolem je urceni prednosti, nedostatkil a potencialu zaméstnance, ¢i
také jeho budouci rozvoj ve spolecnosti. Pomoci hodnoceni zaméstnance je také mozné pfijit na

feseni, jak pifpadné zlepit jeho pracovni vykonnost. (Slapék a Stefko 2015, Koubek 2015)

Hodnoceni zaméstnanci mize byt formalni ¢i neformalni. Formalni nebo také systematické
hodnoceni probiha pravideln€ v intervalech, je standardizované a pofizuji se zné¢j dokumenty,
které se nasledné fadi do osobni slozky zaméstnance a slouzi pro dalsi persondlni ¢innosti. Naopak
neformalni hodnoceni pracovnika probihd pribézn¢ béhem jeho vykondvané prace. Ma
ptilezitostny charakter, spiSe dle soucasné situace a nalady vedouciho pracovnika. Nebyva

zaznamenavano a ani nema pifpadny vliv na dalsi personalni &innosti. (Koubek 2015, Sikyi 2016)

14.2 Motivace a odménovani zaméstnancu

Motivace je spojovana nejvice ze vSech procest personalniho marketingu praveé s odménovanim

zaméstnancll. Odmeiovani je nejvetsi motivaci pro pracovnika k vykondvéani prace. Téma
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odménovani je pomérn¢ komplikované a je Casto rozebirané jak ze strany zaméstnancti, tak také

z pohledu zaméstnavatell1. (Koubek 2011)

Dilezité je, aby se zamé&stnavatel snazil stimulovat své zaméstnance a tim je motivovat k praci.
Motivace je praveé pro pracovnika hlavnim motorem pro jeho pracovni vykonnost. Piedpokladem
je, ze vedouci pracovnik zna své zaméstnance a vi, jak je povzbuzovat a motivovat k nejlepSim
vysledkiim. Cilem motivace tedy je vytvorit pracovni prostiedi a ur¢ité motivacni procesy, které

povedou zaméstnance k dosaZeni cilti a napInéni vysledkii. (Slapak a Stefko 2015, Sikyi 2016)

Spolecnost by méla pro motivaci svych zaméstnancli vyuzivat nastroje stimulace, aby docilila
toho, 7ze zaméstnanec bude motivovan pro vykonavani domluvené prace. Zaméstnanec je
motivovan ze dvou stran: vnitini a vnéj$i. Vnitfni motivace je zalozena na vlastni motivaci

k vykonavani prace, ktera ho napliyje a uspokojuje jeho potieby. Ta vn&jsi je podnécovéana ze

strany vedeni firmy, jak jiz bylo zminéno vy3e. (Slapak a Stefko 2015, Siky¥ 2016)

Pravé odmeénovani navazuje na motivaci zamestnancli, protoze to je pravé nejvice efektivnim
faktorem, kterou ma firma kdispozici pro jejich motivaci. Odménovani zaméstnanci neni
v moderni dobé€ jen mzda ¢i ptipadné jakékoliv jiné penézni odmény, ale také uznani ¢i pochvaly,
povySeni nebo také jiné zaméstnanecké nepenézni formy bonusii aj. Stile Castéji se mezi
odménami vyskytuji 1 vzdélavaci kurzy poskytované podnikem. Odména je determinovana dle
odvedené prace zaméstnance, vykonu a schopnosti pracovnika ¢i na povaze vykondvané prace.

(Koubek 2015)

143 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancii

Velmi vyznamnym nastrojem pro zvySovani pracovni vykonnosti zamestnance i celé firmy je
vzdélavani a rozvoj zaméstnancl. Diky vzde€lavani zaméstnanc je mozné také zvySovat
atraktivitu prace ve firmé, konkurenceschopnost podniku na trhu prace ¢i UspéSnost firmy.
(Koubek 2011)

Rozvijeni a vzdélavani zaméstnanch je systematické utvafeni, prohlubovani a rozSifovani
schopnosti, znalosti a dovednosti pracovnikii, aby mohli vykonévat sjednanou préci a dosahovat
tak pozadovanych vysledkd a cilii. Jde o proces, ktery zabezpeCuje, Ze spolecnost vlastni

pracovniky kvalifikované a vzdélané. Vzdélani a rozvoj pracovnikil je mozné pres nékolik slozek:

e uceni se — predevSim osvojenti si a rozvijeni dovednosti, znalosti, schopnosti a umoziiuje

zménu chovani, které pomahaji ucit se a vzdélavat na pracovisti i mimo né,
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e vSeobecné vzdélavani — osvojovani si dovednosti, znalosti a schopnosti, které jsou
potiebné ve vSech moznych oblastech zZivota,

e odbomé vzdélavani — systematické uplatnéni procesi, které poméhaji k osvojeni znalosti,
dovednosti a schopnosti k vykonavani urcité prace,

e rozvijeni se (rozsifeni kvalifikace) — prohlubovani schopnosti nebo rozsifovani potencialu

zaméstnance. (Sikyt 2016, Amstrong a Taylor 2015)

Vzdélani a rozvijeni pracovnich dovednosti ¢i schopnosti se v soucasné dobg stalo celozivotnim
ukolem jedince. Pozadavky na znalosti a dovednosti se totiZ neustale méni a stale se zvysuji, je
proto nutné, aby ¢lovek sebe samotného dale rozvijel a své zkusenosti a dovednosti prohluboval,
pokud chce byt zaméstnany v jakémkoliv podniku. Lze formovat pracovni schopnosti jak
Cloveka, tak také pracovnika. Prvni moznosti je rozvijeni sebe béhem priib¢hu celého zivota, ve
druhém piipadé se jedna o formovani schopnosti a dovednosti vedené a podporované organizaci.

(Koubek 2015)

144 Péce o zaméstnance

Firma muize Uroven péce o zaméstnance vyuzivat jako efektivni nastroj, jak ziskavat nové
zamg&stnance, a zaroven stabilizovat soucasné pracovniky, vytvaret harmonické vztahy a diky
tomu 1 ovliviiovat pracovni vykony ve firmé€. V poslednich letech roste tlak ze strany statu,
Evropské unie ¢i odborGi na rozSifovani a zkvalitiovani firemni péfe o zaméstnance.

(Koubek 2011)

Péce o zaméstnance je zakonnou a ekonomickou povinnosti kazdého zaméstnavatele. Jedna se
o starost zameéstnavatele, jaké jsou v podniku pracovni podminky zaméstnanci ke sjednané
pracovni pozici a zdrovenl tim dosahovéni pracovniho vykonu. Pozitivni pracovni podminky
mohou zaméstnance ovlivnit ohledn¢ zdravi, nalady, spokojenosti, motivace k praci, ¢i mtize byt

predpokladem k dobrym pracovnim vysledkiim. (Koubek 2015, Amstrong a Taylor 2015)

Povinna péce o zaméstnance, nebo také smluvni, vyplyva z pracovnich ¢i kolektivnich smluv, tim
miize byt pracovni doba, pracovni prostredi, bezpenost a ochrana zdravi pfi praci atd.
Dobrovolna slozka je pak zaloZena dle personalni politiky spolecnosti, tim jsou zaméstnanecké
vyhody, ostatni sluzby poskytované na pracovisti aj. Ve své podstaté lze fici, Ze neexistuje
univerzalni definice, kterd by specifikovala konkrétné péci o zaméstnance. (Koubek 2015,
Amstrong a Taylor 2015)
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Cilem interniho persondlniho marketingu je vytvofeni kvalitnich podminek pro praci
zaméstnancil, ktefi jiz ve spolecnosti pracuji. Snazi se najit takové prostredky, které snizi ¢i zamezi
fluktuaci ve firmé&, udrzi klicové zaméstnance a s tim také stabilni vykonnost svych zaméstnanct.
Firma se snazi definovat zajimavé financni ohodnoceni, systém benefitli a pozitivni pracovni
podminky, aby byla schopna své kvalitni zaméstnance ve firmé udrzet. Interni marketing je, jinak
feceno, zaméfen na vnitini aktivity ve firmé a pomoci nich buduje atraktivitu zamestnavatele pro

JiZ stavajici zaméstnance.
1.5 Externi personalni marketing

Hlavnim tkolem externiho personalniho marketingu je kontaktovat a ziskavat nové kvalifikované
zam@stnance, pricemz velmi dilezitym cilem je budovani dobrého jména podniku jako
zaméstnavatele. Pro podnik je pak mnohem snazsi si takové zaméstnance najit ¢i udrzet.
Doséhnout toho Ize napiiklad vhodnymi naborovymi kampanémi, které jsou spravné zacileny na
potencidlni zaméstnance. (Gogolova a kol. 2015)

Externi ¢ast persondlniho marketingu zahmuje cinnosti provadéné v rdmci vnéjsiho
komunika¢niho systému, tj. komunikace mezi spolecnosti a jejimi potencialnimi zaméstnanci,
externi nabor zaméstnancli a Uplny systém vytvareni a posileni poveésti spolecnosti jako dobrého
zaméstnavatele. VSechny tyto ¢innosti se obvykle provadéji jako externi marketingové aktivity,

konkrétn€ pro vztahy s verejnosti zaméfené na potencialni zaméstnance. (Synowiec 2016)

Dle Jorna (2015) je mozné vyuzit externi personalni marketing k ziskéni novych zaméstnanct
pomoci spoluprace na bakalafskych a diplomovych pracich, prezentaci na vystavach, Trainee
programil pro stazisty, naborll na univerzitich ¢i vmist¢ podnikéni. Veskeré tyto aktivity

pomahaji k budovani znacky zaméstnavatele.

1.5.1 Znacka zaméstnavatele

V préci jiz bylo zminéno, Ze personalni marketing je spojovan s pojmem tzv. Employer Branding,
Nekteri autoii jako Mensik (2015) povazuji Employer Branding za soucast persondlniho
marketingu, naopak Figurska a Mikuska (2013) jej povazuji za cely proces budovani znacky

zameéstnavatele.

Autofi Amstrong a Taylor (2016, s. 299) zastavaji nazor, ze znatka zaméstnavatele je ,,soubor

znakii a viastmosti — casto nepopsatelnych — které delaji organizaci jedinecnou, slibuji unikatni
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pracovni zkusenost a oslovui lidi, kterym se zamlouva kultura organizace a kteri jsou ochotni

vydavat ze sebe to nejlepsi-.

Znacka firmy byva vefejnosti bé&Zné spojovana s produktem a jeho kvalitou. Pokud chce byt
vnimana také jako kvalitni zaméstnavatel na trhu prace, musi svou znacku védome budovat tak,

aby zaujala své potencialni zaméstnance. (Figurska a Matuska 2013)

Naopak budovani znacky zaméstnavatele je chapano jako celkovy proces, ktery vytvari znacku
pomoci vsech aktivit, které v o¢ich potencialnich a stavajicich zaméstnancii prezentuji firmu jako

jedinecnou. (Myslivcova a kol. 2017)

Znacka zaméstnavatele konkrétni organizace je urcena faktory, jakymi jsou napiiklad atraktivita
odvétvi, povést spolecnosti, kvalita produktll a sluzeb spolecnosti, lokalita, pracovni prostiedi,
mzdy, ekonomické podminky, zaméstnanecké vyhody, lidé a kultura, rovnovaha mezi pracovnim

a soukromym Zivotem a socialni odpovédnost podniku. (Figurska a Matuska 2013)
Budovani znacky zaméstnavatele je mozné definovat jako tiistupiiovy proces, ktery zahrmuje:

a) Vytvoreni znacky zaméstnavatele predstavujici hodnotovou nabidku pro zaméstnance,
kterd ma za kol sd€lit, co miiZe organizace nabidnout zaméstnanctim.

b) Externi marketing znacky zaméstnavatele — spole¢nost informuje na trhu prace kandidaty,
naborové agentury a dalsi cilové skupiny.

c) Interni marketing — jeho cilem je rozvijet lidské zdroje, které¢ budou dodrzovat a sledovat

cile stanovené organizaci. (Figurska a Matuska 2013)

Diky zminénému tiistupiiovému procesu je patrné, Ze stejné jako personalni marketing lze délit na
interni a externi, tak je tomu i u znacky zaméstnavatele. I zde se jedna o to, jak podnik vnimaji
jeho vlastni zaméstnanci, v tomto piipadé se jednd o interni Employer branding. Naopak to, jak

vnima vnéjsi okoli firmu, se nazyva externi Employer branding. (Myslivcova a kol. 2017)

Pro pozitivni budovani znacky zaméstnavatele musi firma také umét popsat svou soucasnou
a pozadovanou znacku, rozeznat potfeby a touhy jejich zaméstnancti, identifikovat kandidaty
0 préci v organizaci a také zainteresované strany. Za timto ucelem je mozné vyuzit Sirokou Skalu

kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych technik:

a) Mapovani trhu prace — kde mtize organizace nejlépe najit potencial kandidata.

b) Analyza atraktivnosti — co hledaji lidé od potencialnich zaméstnavateld.
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c) Externi vyzkum image firmy — jak lidé vidi organizaci ve vztahu kjinym
zaméstnavatelim.
d) Prizkum nového zaméstnance — jaka ocekavani maji novi Clenové a zda se ocekavani
setkaji s t€mi v organizaci.
e) Prizkumy o angaZovanosti zaméstnanci — jak jsou zapojeni stavajici zaméstnanci
V organizaci.
f) Apreciativni dotaz — co charakterizuje organizaci v nejlepSim slova smyslu a co ji déla
odlisnou od ostatnich.
g) Benchmarking Best Practice (v prekladu nejlepsi praxe) — jak jsou porovnavany soucasné
postupy v oblasti lidskych zdrojti v organizaci s dalSimi prednimi spolecnostmi. (Figurska
a Matuska 2013)
Klicovou roli pfi budovani znaCky zaméstnavatele je zvySovani povédomi o znacce
zaméstnavatele — od povésti firmy k rutinnim zkuSenostem na pracovisti. Spravné navrzené

aimplementované programy pro budovéani znacky zaméstnavatele poskytuji fadu vyhod
organizacim v oblasti lidskych zdrojt. (Figurska a Matuska 2013)

Mezi tyto vyhody je mozné fadit:

e konkurencni vyhodu podniku,

e tvorbu a rozsiteni podnikové kultury,

e tvorbu a rozsifeni pozitivni image firmy na trhu prace,

e vyssi pocet uchazecu,

e vyssi uroven a kvalitu uchazect,

e rychlejsi ndbor zaméstnanctl,

e mensSi finanéni narocnost naboru,

e udrzeni stdvajicich kvalitnich zaméstnanci,

e  VEtsi angazovanost zaméstnanct,

e  VvEtsi motivaci a spokojenost stavajicich zaméstnancti. (Mysliveova a kol. 2017)
Pro shrnuti zvyse uvedeného vyplyva, ze znaCka zaméstnavatele je pro uspéch organizace
rozhodujici. Stejné tak piinasi vyhody pro zaméstnance i pro uchazece o pracovni pozice ve
vybrané spoleCnosti. Navic je také mozné ji povaZzovat za strategicky ndstroj pro posileni

konkurenceschopnosti firmy na trhu prace. Na obrazku €. 2 jsou zobrazeny vyhody externiho
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Employer Brandingu pro organizaci z hlediska personalniho marketingu. (Figurska a Matuska
2013)

Obrézek €. 2: Vyhody externtho Employer Brandingu v oblasti personalniho marketingu firmy

Lepsi bilance ziskanych

Zivotopisi pii naboru

Lepsi komunikace s Rychlejsi komunikace
uchazeci s uchazeci

Vyhody externiho EB

Lepsi piistup k

. Pritahovani talent:
uchazecum

Méné financné narocné

Zdroj: Figurska a Matuska, 2013
Zpracoval: Pavla Holubov4, 2018

Z hlediska znacky je mozné také mérit, jak je organizace atraktivni na trhu prace. Znacku
zamgstnavatele 1ze pochopit jako snahu organizace ukazat sou¢asnym i budoucim zaméstnanctim,
ze se jedna o pro n¢ lakavé pracoviste, coz Ize pojmenovat jako identitu zaméstnavatele. Ta odrazi
predpokladanou hodnotu organizace jako zaméstnavatele. Employer Branding se sklada z véci,
které spolecnost nabizi, napt. pracovni prostiedi, benefity a dalsi. (Ahmad a Daud 2015)

Atraktivitu zaméstnavatele popisuje Mosley (2014) jako pozadovanou image a reputaci firmy.
Vyslednym vystupem této definice je, ze diky atraktivité je spolecnost brana jako skvelé misto pro
vykonavanou préci. Hlavnim cilem u atraktivity je jeji postupné zvySovani, kdy diky tomu se

mitize spolecnost stat vyhledavanou a oblibenou z pohledu uchazece o pracovni pozici.

Na toto téma je kazdorocné realizovan prizkum, ktery se nazyva Top zaméstnavatel. Studie je
kazdy rok na vysokych Skolach mezi jejich studenty a probihd formou online dotaznikti. M4 za
ukol poskytnout udaje lidem na vysokoskolské pidé o tom, jaké firmy se fadi mezi top
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zaméstnavatele pro jejich budouci rozhodovani o zaméstnani. Zaroven slouzi jako nastroj pro
zaméstnavatele, jak se stat vice atraktivnim a vyhleddvanym zaméstnavatelem. Absolutné nejvice

hlasti ziskala firma Skoda Auto. (Top zaméstnavatelé 2018)

Atraktivni zamé&stnavatel by mél mit pro potencialni zaméstnance dobie vybudovanou znacku,
prezentovat se pomoci stanovené firemni identity a v o€ich vefejnosti vytvorit takovou image
spolecnosti, ktera ji odlisi od konkurence na trhu prace. Nasledujici ¢ast se bude vénovat prave

pojmim firemni identita a image.

Identita a image znacky

Corporate Identity, dale v textu CI, v ceském prekladu firemni identita, ¥ika to, jak se firma
prezentuje navenek pomoci urcitych prvki, jakymi mohou byt design, kultura, komunikace,
vlastni firemni produkt, sluzba ¢i chovani firmy. Ma za cil vyjadiovat jedineCnost a néco
charakteristického u dané spole¢nosti, zaroven tim vyjadiuje sama sebe a s tim 1 své specifické
vlastnosti. Identita firmy prezentuje jeji historii, firemni vizi, filozofii 1 etické hodnoty
a v neposledni fadé také vSechny lidi, ktefi patii k firm¢e. (Vysekalova a Mikes 2009)

Zkratka CI je Casto zaménovana s pojmem image spolecnosti, tedy jako Corporate Image. Jenze
ve skutecnosti je firemni identita brana jako pouhy prostfedek k ovliviiovani image firmy. Firemni
identitu 1ze definovat jako to, ¢im firma je ¢i chee byt, oproti tomu image je externim obrazem

dané identity. (Vysekalova a Mikes 2009)
Autori Vysekalova a Mikes (2009) uvadéji rozdéleni identity, které je propojené prave s pojmem
image, a to:

e 05s0b&“—jaka firma v soucasné dob¢ je,

e prosebe—jaka firma chce byt do budoucna,

e ,projiné”—image firmy, tedy vefejny obraz firemni identity.
Z vyse uveden¢ho je patmé, ze mezi firemni znackou, firemni identitou a image firmy existuje
urcity vztah. Je mozné jej charakterizovat skize jednotlivé slozky firemni identity v ndvaznosti na
chovani firmy a na image firmy u cilovych skupin. (Vysekalova a Mikes 2009)
Nasledné je také dilezité definovat pojem image firmy. Juraskova (2011) ho definuje ,jako

soubor identifikacnich znakui, které spolecnost rychle odlisi od konkurence, aktivit firmy a zpiisobu
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komunikace, jejimz prostrednictvim okoli vnima existenci firmy, jeji ¢innost, kvalitu a pozici na

trhu. * (Juraskova 2011, s. 10)

Budovani image firmy je proto dilezité¢ brat jako néstroj marketingového fizeni firmy, a méla by
tedy byt nedilnou soucéasti marketingové strategie firmy. Stejné tak tomu je v persondlnim
marketingu, kdy se firma snazi ziskat kvalitni potencidlni uchaze¢e na trhu prace.

(Juraskova 2011)

Firemni povést je zaméfena na vzajemné vztahy mezi dvéma zékladnimi pojmy: externi image
firmy a interni kulturou spolecnosti. Na zékladé tohoto pojeti existuji tfi rozméry k formovéni

povesti:

e Neformdlni interakce mezi z(castnénymi stranami — napiiklad prostiednictvim
obchodnich schiizek, vypravéni zaméstnancti zprostredi firmy nebo recenze od
spokojenych nebo nespokojenych zakaznikli. Tyto incidenty silné ovliviwuji reputaci
organizace nebo vnéjsi image, ale bohuzel jsou do znacné miry nekontrolovatelné.

e Povést je stale vice utvarena také obchodnim tiskem — jako je napiiklad hodnoceni
nejlepsich pracovnich mist.

e Povést je tvofena nejen stavajicimi zaCastnénymi stranami, jako jsou soucasni zakaznici
azam&stnanci, ale také potencidlnimi zicastnénymi stranami, napi. akcionaii a dalsi

finan¢nici, vladni organizace a spolecenstvi jako celek. (Martin a kol. 2005)

1.5.2 Obsazovani pracovnich pozic

Kazdy podnik potiebuje béhem svého podnikani obsadit nekteré pracovni pozice a to je mozné
dvéma zptsoby. Prvni moznosti jsou nové vytvorené pozice, tedy kdyz podnik planuje své
rozsifeni, druhym zpiisobem je naopak uvolnéni stavajici pracovni pozice, kterou zaméstnanec
z diivodu vypovézeni pracovni smlouvy opusti, ¢i planovani odchodu na mateiskou dovolenou.

(Sikyi 2016)

Zélezi zde samoziejmé na podniku, ktery postup mu vyhovuje pii obsazovani pozic. Obecné totiz
neni stanoveno, jakou cestou ma podnik postupovat pii obsazovani nové pracovni pozice
v podniku, ale existuje modelovy postup, kterého je se mozné drzet. Je tedy na kazdém podniku,
jakym zptisobem a ktera pracovni mista obsazuje. (Sikyi 2016)
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Modelovy postup je zaloZen na personalnim planovani, analyze pracovnich mist, a predevsim
zahrnuje kroky, jako jsou ziskavani, vybér, pfijimani a adaptace zaméstnanci. Postup je
znézormén na obrazku ¢. 3. (Sikyi 2016)

Obrazek €. 3: Modelovy postup pii obsazovani pracovnich pozic

(potieba obsadit pracovni misto) (popts a specifikace pracovniho

| |
v

[ Planovani lidskych zdrogi Analyza pracovnich mist ]
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(nepvhodnéjsi uchazet)
\ J
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(novy zaméstnanec)
- J
v
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Adaptace zamésmancy
(adaptovany zaméstmanec)
\ J

Zdroj: Sikyt, 2016
Zpracovatel: Pavla Holubova, 2018

1.5.3 Ziskavani zaméstnancua

Kdyz v podniku dojde k situaci, Ze je potfeba obsadit pracovni pozici, je nutné nejdiive pripravit
nabor, ktery by m¢l pomoci ziskat potencialni zaméstnance piedevsim z externich zdrojii. Ovsem
ne vzdy tedy musi dojit k obsazeni pozice z externich zdrojli, je mozné obsadit pracovni pozici
skrz své soucasné zaméstnance, piipadné povyseni zaméstnancli nebo nahrazenim zameéstnance

z jedné pozice na druhou. (Slapéak a Stefko 2015)

Jednd se o Cinnost, kterd ma za cil to, aby volna pracovni mista v podniku ldkala dostatecné

oy e

nejniz§imi néklady a v co nejkrat§im mozném case. (Koubek 2015)
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Ziskani zaméstnancl popisuje Koubek (2015, s. 126) a to jako ,,ozpoznavani a vyhledavani
vhodnych pracovnich zdrojii, informovani o volnych pracovnich mistech v organizaci, nabizeni
techto volnych pracovnich mist (a nezridka i v presvedcovani vhodnych jedincii o vyhodnosti
prdce v organizaci). V jednani s uchazeci, v ziskavani primerenych informaci o uchazecich (tyto
informace budou pozdeji  slouzit kvyberu nejvhodnejSich znich) a v organizacnim

a administrativnim zajisteni vSech techto cinnosti .

Urceni podminek pfi vyberu a ndboru zameéstnanct je ovlivnéno velkym poctem faktorti. Pokud
se jedna o konkrétni pozici, meli bychom se zaméfit na podminky ve vztahu k samotné pozici
(napt. charakter prace, rozsah ukoll, misto vykonu prace, pracovni podminky a dalsi).
(Gogolova a kol. 2015)

Na druhou stranu, pokud jde o podminky ve vztahu k firmé jako celku, byla by pak
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trhu, vztahy uvnitt spolecnost, tiroven péce o zaméstnance aj. (Gogolova a kol. 2015)

Pokud je vybér zaméstnancti zalozen na Zadatelich mimo spolecnost, pak vnéjsi faktory hraji také
svou roli, napt. demografické, ekonomické, socidlni, technologické a politicko-legislativni. To je
hlavnim d@vodem, pro¢ podnik nemiize piistupovat k mechanickému vybérovému procesu.

(Gogolova a kol. 2015)

Jak byl uz vyse zminén modelovy postup pii obsazovani pracovnich pozic, existuje také i postup

pro ziskavani zaméestnanci. Jedna se o:

e zhodnoceni alternativnich moznosti obsazeni pracovnich pozic,
e vytvoreni poZadavkil pro potencialni zaméstnance,

e mnozstvi zdrojl pii ziskavani zaméstnanct,

e vyber metod pii ziskdvani zaméstnanct,

e vybér dokumentti, které budou vyzadovany od uchazeci,

e formulovani a zverejnéni pracovni nabidky,

e  volbu vhodnych uchaze&i a jejich predb&zny vybér. (Sikyi 2016)

Uspé&ny nabor mize byt i predeviim diky dobré propagace ze strany zaméstnavatele, aby se
uchazeci o pracovni nabidce mohli vilbec dozvédét. Propagace nesmi byt zadnym zptsobem

klamava, coz udava i obchodni zakonik. (Koubek 2015)
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Metody ziskavani zaméstnanca

Metody maji dosdhnout toho, aby se k vhodnym lidem dostala informace o volnych pracovnich
mistech v podniku a predevsim, aby ti lidé byli tim osloveni a o ta mista se nasledn¢ uchazeli. Pii
volbé vyuziti metod pii ziskavani zaméstnancli zaleZi predevsim na tom, jestli vyuzivame externi
¢i interni zdroje, jaké jsou pozadavky na vybrané pracovni misto nebo jaké finan¢ni naklady je
mozné na pracovni pozici uvolnit, ¢i jak rychle potiebujeme danou pozici zaplit. Takovych
metod je nepfeberné mnozstvi, proto je doporuceno podnikiim vyuzivat jich vice, ¢ehoz se ty také
drzi. (Koubek 2015)

Externi zdroje vyuzivané k ziskani pracovniki jsou nasledujict:

o lidské zdroje dostupné na trhu prace (nezaméstnant),

e absolventi kol (u¢novské skoly, stfedni Skoly a univerzity),

e zaméstnanci, ktefi v soucasné dob¢ zastavaji funkci v jiné spolecnosti a rozhodli se zménit
zaméstnavatele,

e dalSimi zdroji mohou byt zeny v doméacnosti, starSi obané a studenti a zadatel¢ ze

zahrani¢i. (Gogolova a kol. 2015)

Pro ziskani zamé&stnanct z externich zdrojli se vyuZivaji typové metody, jako jsou nejvyuzivanéjsi
rlizné inzerce na internetu, v tisku, hlaSeni v radiu ¢i v televizi. DalSimi moznostmi mohou byt
také spoluprdce s personalnimi agenturami, Ufady prace nebo ziskavéani absolventi diky
spolupraci se Skolami. V neposledni fad¢ je moznym zptsobem pirimé osloveni urcitych jedinc

mimo organizaci. (Siky¥ 2016, Stefko a Slapak 2015)

1) Uchazedi, ktefi se sami nabizeji

Pokud mé podnik dobrou povést na trhu, uchazeci mohou kdykoliv pfichdzet sami se svoji
nabidkou o pracovni pozici, pak se jedna o pasivni aktivitu firmy. Podnik tim uSetii finance
v ptipadé nutného vyvéeseni inzeratu pii obsazovani pracovnich mist, naopak nevyhodou byva, ze
potencidlni uchaze¢ mé sam jiné predstavy o zavedenych potrebach spolecnosti. Také tato metoda
podniku neposkytuje dostatecnou moznost volby uchazecli, protoze prichazeji kdykoliv behem
roku priibézné. (Koubek 2015)

2) Doporuceni soucasného zaméstnance podniku

Dalsi pasivni metodou, tedy podnik ji sam aktivné nevyhledava, je situace, kdy soucasny

zaméstnanec piichazi s doporu¢enim néjakého potencialniho zaméstnance. Podminkou ovsem
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musi byt fakt, ze v podniku je zfejmé, Ze se hledd zaméstnanec na uvolnénou ¢i novou pozici.
Vyhodou jako v prvnim piipadé jsou opét nizsi financéni naklady pro podnik. Problémem je

omezenost vybéru z navrzenych uchazecli o pracovni pozici. (Koubek 2015)

3) Piimé osloveni vhodného zaméstnance

Nutnym faktorem této metody je, Ze vedouci pracovnici by meli sledovat své podiizené, kteti jsou
ve svém oboru dobii a Sikovni. V takovém piipadé je pak mozné na urcitou pracovni pozici
obsadit vytipované¢ho zaméstnance. Pravé diky tomu, Ze vedouci znaji osobnostni a odborny profil

zamgstnancti, je vétsSinou vhodnou volbou pro vybranou pracovni pozici. Metoda je vhodna spise

wevr

(Koubek 2015)

4) Inzerce vmédiich

Jednou znejvice pouzivanych metod pii ziskdvani zaméstnancii jsou inzeraty prostiednictvim
novin, médii nebo odbornych casopist. Hlavni vyhodou je, ze v pomémé kratkém casovém
obdobi je mozné ziskat dostateny pocet uchazeu. Zato ale podnik musi pocitat s vyS$imi cenami
a tim 1 v&tSimi finan¢nimi ndklady na inzerci pracovnich pozic. Prvnim bodem inzeréatu, kterého
se uchaze€i na inzeratu v§imnou, je titulek, ktery je obvykle vystizny, a oslovujici ndzev pracovni

pozice. (Gogolova a kol. 2015, Amstrong a Taylor 2015)

Spravné napsany inzerat by mél obsahovat n€kolik bodi, kterymi zaujme potencialni uchazece

o pracovni pozici. Témi jsou dle Amstronga a Taylora (2015):

e  ZajiSténi uchazece — je nutné, aby inzerat oslovil ur€it¢ mnozstvi potencidlnich uchazeci,
a to jen s minimalnimi naklady.

e Upoutani pozornosti uchazece — je dllezité, aby byl pro uchazeCe zajimavy oproti
konkurenci na trhu prace, tedy jinymi zaméstnavateli.

e Vzbuzeni a nasledné udrzeni zajmu uchazeCe — inzerat by mél byt psany zajimavym
a atraktivnim stylem pro uchazece — tyka se to blizSich informaci o pracovni pozici,
organizaci ¢i pracovnich podminkach.

e Stimulace k odpovédi na inzerdt — tento ndstroj by mél diky atraktivnimu zpiisobu
popisku stimulovat k tomu, aby odpovédel dostatecny pocet uchazecl a zaroven také ti,

ktefi spliuji definované pozadavky na budouci zaméstnance.
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5) Online média

V souCasné dobé je jednou znejvice pouzivanych metod propagace pracovnich pozic pres
internet. Prvnim zptsobem je vyuziti pro vyhledavani vhodnych uchazecii na webovych
strankach nabizejicich praci, jinak feeno pracovni portdly, a druhym je inzerovani volnych
pracovnich mist a stanoveni pozadavkii na webovych strankéach spolecnosti, tzv. kariémi stranky
spolecnosti. K tomu se v poslednich letech také pridala propagace inzeratu skrze socidlni sité
(Armstrong a Taylor 2015, Eger a kol. 2015)

Pracovni portaly

Pracovni portaly nabizeji piehledny a aktudlni seznam dostupnych pracovnich pozic riznych
zam&stnavatelll. Nyni nejvice vyuzivané pracovni portdly spravuje spolecnost LMC, ktera je
operatorem a lidrem elektronického trhu prace. Ta zpracovava kariémi sekce na miru podle
vybrané strategie firmy a také cili pomoci naborovych kampani na urcity segment potencialnich
uchaze€l na trhu prace. Spolecnosti si musi vymyslet vhodné sdéleni, které chtéji pomoci této
sekce na trhu prace sdélit, a zaroven si rozmyslet, zda cili na vSechny skupiny na trhu préace, na
absolventy nebo spiSe na zkuSené pracovniky. Pod spolecnost LMC naptiklad patii stranky,
jakymi jsou jobs.cz, prace.cz, pracezarohem.cz ¢i databéze uchazect Teamio. (LMC 2018)

Kariérni stranky

Dalsi zptsob, kter¢ého mohou firmy vyuzivat pro hledani novych zaméstnanct, je pomoci
kariémich stranek. Ty mohou byt soucasti firemnich webovych strdnek nebo mohou byt
samostatné, jako je tomu u spolecnosti LMC. Tyto stranky by mély utvaret celkovy pohled na jiz
zminénou znacku zaméstnavatele a také firemni identitu. V nékterych piipadech se také stava, ze
pro uchazece je to prvni setkani s firmou, proto by potencialni uchazece mély zaujmout a sdélit
mu zakladni informace o firmé, diky kterym se miize nasledné rozhodnout, jestli je tato firma pro
n¢j atraktivni jako zaméstnavatel. Kromé informaci o firmé samotné se dozvi také o jeji ¢innosti,
naborovém procesu, benefitech ¢i o firemni kultufe. (Podnikatel 2018)

Socialni sité

B¢hem poslednich let se stala velmi rozsifena socialni média, kterd se také mohou vyuZzivat
k propagaci spolecnosti jako takové nebo piimo k propagaci nabizenych pracovnich pozic
v podniku. Konkrétné mohou socidlni média slouzit firmam k vyhledavani uchazect a ziskavani

informaci o nich online, napf. jako LinkedIn ¢i Facebook. Prave na téchto sitich je mozné oproti
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fyzickému kontaktu ziskat rychleji mnohem vice kontaktli a vice informaci o nich.

(Horvathova a kol. 2016)
Z hlediska ucelu, pro ktery byla zaloZena, ¢lenime socialni sit¢ nasledujicim zptisobem:

e Osobni socialni média — ta byla predevsim zalozena pro tvorbu osobnich, firemnich ¢i
néjakych skupinovych profilii. Mezi né€ patii napt. Facebook. Dochazi zde v soucasné
dobé predevsim k propojovani pratel.

e Profesni socialni média — tyto socidlni sité¢ slouzi ke komunikaci profesionalti, kteii
rozebiraji své pracovni zajmy. Prav€ pomoci profesnich profilii vyhledavaji personalisté
¢i naborafi své potencialni uchazece do spolecnosti, zde se jedna o sit’ LinkedIn.

e Zimova socialni média — tato skupina seskupuje uZivatele socidlnich siti, ktefi sdileji
stejné zajmy. Piikladem je napiiklad Cesko-slovenské filmova databéaze, kde je mozné
hodnotit, diskutovat apod. (Horvathova a kol. 2016)

Personalist¢ mohou socidlni sit¢ zapojovat do naboru novych zaméstnancti nékolika zpiisoby.
Bud’ mohou inzerovat volné pracovni pozice rovnou na sitich, nebo naopak mohou jen sdilet
odkaz inzeratu, ktery je vlozen na webovych strankéch firmy ¢i na pracovnich portalech. Oproti
pracovnim portalim je na socialnich sitich mozné vyhledavat také pasivni kandidaty, tedy ty
uzivatele, ktefi nehledaji ani neuvazuji o novém pracovnim misté. DalS$i moznosti je piimé
vyhledavani, kterého je mozné dosdhnout pomoci vyhledavacich algoritm. Ty pomohou
personalistiim pomoci ziskat kandidaty se specifickymi znalostmi, schopnostmi a dovednostmi.
Na socidlnich sitich nedochazi uplné k masivnim nébortim, spiSe se zde jednd o vyhledavani

jednotlivych talentii. Na obrazku €. 4 jsou zndzornény tii tyto zptsoby. (Myslivcova a kol. 2017)

Obrazek ¢. 4: Moznosti vyuziti socialnich siti pii ndboru

Zdroj: Myslivcova a kol., 2017
Zpracoval: Pavla Holubova, 2018
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Vroce 2017 provedla Ceska pobocka firmy Grand Thornton priizkum na téma persondlni
marketing na socidlnich sitich, kterého se zicastnilo 218 personalistll. (Socidlni sit¢ v HR
marketingu a recruitmentu 2018)

Z uvedeného priizkumu vyplynulo Ze:

e 78 % oslovenych personalistii vyuziva k nabortim Facebook,

¢ 90 % vyuziva LinkedIn, a to jakékoliv velikosti firmy

® 65 % firem nema Zadnou zvolenou strategii pro personalni marketing

e 65 % personalistll vyuziva na LinkedIn svijj vlastni osobni profil pro firemni nabor

e 29 9% vyuziva svijj profil na Facebooku jako firemni

e Pouze 15 % spolecnosti zvetejiuje firemni benefity

e 32 9% firem prezentuje svou firemni kulturu a své kancelare pres socialni sité

e 30 % ze vSech firem nedéla Zadna vyhodnoceni jejich uspéSnosti aktivit na socialnich

sitich

Tento prizkum zroku 2017 prokazal, ze socidlni sit¢ jsou oblibenym néstrojem pro nabor
zamgstnancti, jejich obliba stale roste a uzivatelti pribyva. To je zptisobené predevsim diky dobré
dostupnosti mobilniho pfipojeni. Jejich rostouci oblibu dokazuje i obrdzek ¢. 5, kde jsou
zobrazeny socidlni sité a jejich procentudlni vyuziti pti naboru firem v letech 2014-2017. (Socidlni
sit¢ v HR marketingu a recruitmentu 2018)

Obrazek €. 5: Vyuziti socidlnich siti pii ndboru firem v letech 20142017 (v %)

120%

100% 96%
83%
80%
60%
40% 30%
N .
0%
2014 2015-2016 2017

Zpracoval: Pavla Holubové, 2018
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Dalsim zajimavym poznatkem je to, co firmy nejvice vyuZzivaji za socidlni sité. Jak jiz bylo
zminéno, 90 % firem vyuziva LinkedIn a o trochu méné procent, presnéji 78 %, pouziva k naboru
Facebook. Déle pak kazda 4. firma ma svij vlastni profil na Instagramu a kazda 5. pak kanal na
Youtube ¢i ma firemni profil na Twitteru. VSech téchto 5 socidlnich siti vyuziva pro personalni
marketing pouze 8 % spolecnosti. Z priizkumu dale vyslo, ze profesionalni personalisté se
zam&fuji pouze na 1-2 hlavni socidlni sit€. Nejoblibengjsi socidlni sit¢ jsou specifikovany nize.
(Socidlni sit¢ v HR marketingu a recruitmentu 2018)

Facebook

Facebook je nejvetsi socidlni siti na svété, ktera méla v roce 2018 celkové jiz 2,2 miliardy

uzivatell, z toho 5,1 miliont ceskych. (Technet 2018)

Tato sit’ patii do skupiny osobnich socialnich siti a existuje od roku 2004, kdy ji Mark Zuckerberg
zalozil. Facebook umoziuje komunikaci uzivateld, sdileni multimedialnich dat mezi uzivatel,

udrzovani uzivatelskych vztahti a také k zabavée. (Ungerman 2014)

A pro¢ by firmy mély vyuzivat Facebooku na propagaci svych podnikatelskych aktivit a podporit
tak jeji persondlni marketing? Témito diivody jsou dle Ungermana (2014, s. 25):

,, Velikost a tempo riistu Facebooku.

o Demograficky priizkum, moznost segmentovat trh.

e  Priizkum trhu, ktery lze snadno, rychle a levné provadet.
o  Pronikani na predni mista ve vyhledavacich.

o Moznost dobrého cileni reklamni kampané.

V celosvétovém méfitku socidlni sit’ Facebook vyuzivalo v roce 2017 k ndboru az 66 % firem,

a byla tak druhou nejvice vyuzivanou socidlni siti. (Student.finance 2018)

LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesni socidlni siti, kde se profesiondlové stietdvaji a diskutuji na téma
svych pracovnich z&jmt. Zaroven také slouzi jako ndstroj k ziskavani zaméstnancli, kdy
personalisté prostfednictvim svych profilli vyhledavaji vhodné kandidaty na volné pozice v dané
firm&. Je zaméten na uzivatele vyskytujici se v riiznych oborech z celého svéta. Vznikla v kvétnu

2003 a od roku 2012 je sit’ LinkedIn pfistupna i v ¢eském jazyce. (Koubek 2015, Janouch 2014)
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Na siti LinkedIn lidé prezentuji nejen sviij Zivotopis, ale tato sit’ také umoziuje poméme rychlou
komunikaci a ziskani novych kontaktl po celém svété. Z toho vyplyva, Ze hlavnimi cili této site
jsou:

e prezentace Zivotopistl,

¢ budovani sité kontaktti ve vybrané profesi. (Brtiha a kol. 2018)
Cim V&t sit’ svych kontaktii uZivatel mé, tim rychleji je diky tomu mozné navézat nové kontakty,
s kterymi se chce uzivatel spojit, a mohou se mu tak otevfit nové pracovni prilezitosti. (Karlicek

2016)

Sit” LinkedIn byla v roce 2017 nejvyuzivangj$im online médiem pro ndbor zaméstnanci, kdy ji
vyuzivalo az 96 % firem. (Student.finance 2018)

6) Spoluprace se vzdélavacimi organizacemi

Podnik by se mél vénovat také ziskavani mladych a perspektivnich zaméstnancii, presnéji
napriklad absolventim Skol. Toho by mohlo byt docileno pomoci navazani spoluprace se
vzdélavacimi organizacemi, poradanim riiznych workshopti nebo akei pro studenty k objeveni
vhodnych potencidlnich budoucich zaméstnanct ¢i stazistii urcitého oboru. Existuji i moznosti,
jak si vytipované studenty zavézat, napf. nabidkou stdZe ¢i praxe v podniku, nebo v rdmci

spoluprace na diplomové ¢i bakalarské praci. (Gogolova a kol. 2015, Koubek 2015)

Takové misto, kde jsou pracovni piileZitosti nabizené na jednom misté, je znamé pod pojmem
veletrh pracovnich pfilezitosti. Tyto akce jsou specializované a organizované jako workshopy,
v nichZ ucastnici se spolecnosti prezentuji sva volnd pracovni mista a jejich snahou je oslovit
anasledné kontaktovat potencidlni zadatele o tyto pozice. V soucasné dob¢ jsou veletrhy velkou
prilezitosti pro ziskani novych zaméstnancti a mnoho podnikli se snazi veletrhy hojné vyuzivat.

(Gogolova a kol. 2015, Koubek 2015)

7) Spoluprace s personalnimi agenturami a urady prace

Velké mnozstvi firem vyuziva pii ziskavani zaméstnancl sluzeb persondlnich agentur, které
piinaseji podniku znacné finanéni zatizeni. Ve vétsiné piipadi nenabizeji jen ziskani uchazect, ale
také 1 jejich vybér ¢i predvybér. Agentury pracuji bud’ ve spolupraci s pracovniky tomu
pfifazenymi, nebo nezavisle na podnik, ovsem kone¢né rozhodnuti by mélo byt na podniku jako

zadavateli. DalSi moznou volbou je vyuziti sluzeb ufadu prace, ktery neni tak finan¢né narocny
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jako vyuziti persondlnich agentur, proto je mozné tuto moznost podnikiim doporucit.
(Gogolova a kol. 2015, Koubek 2015)

Samoziejmé to ma i svou nevyhodu a to, Ze na Gfadu prace jsou evidovani i pracovnici s nizsi
kvalifikaci nebo hiife umistitelné osoby, tudiz je nutné pocitat spiSe s obsazenim délnickych pozic.
(Gogolova a kol. 2015, Koubek 2015)

1.54 Vybér zaméstnancii

Hlavni ticel vybéru je rozhodnuti, ktery z uchazecti je vhodnym adeptem pro obsazeni pracovni
pozice v podniku a nejvic tak spliluje pozadavky spojené snim. Pii vybéru zaméstnanct je
dalezité uplatiiovat tzv. pozitivni piistup, ktery je zalozen primarné na zjistovani a vyuzivani

prednosti uchaze&i, ne objevovani jejich nedostatkiL. (Sikyi 2016)

Na druhou stranu je také podstatné, aby vybrany uchaze¢ byl schopny prispivat k tvorbé zdravych
mezilidskych vztahli a byl schopny tolerovat a akceptovat hodnoty, které jsou v podniku ¢i
pracovni skupin¢ stanovené. Pro vybér zaméstnance tedy nejsou podstatné jen odborné znalosti,
ale také 1 osobnostni profil ¢lovéka, jeho potencial a zda je flexibilni ohledn¢ naplné pracovni
pozice. (Koubek 2015)

Proces samotny se zda jako jednostrannd udalost, kdy pro spolecnost zaméstnavatel vyhledava
vhodné uchazece pro uvolnéné ¢i nové pracovni pozice. V praxi to tak ve skutecnosti neni,
protoZe nejen firma si vybira zaméstnance, ale také i uchaze¢ si vybird zaméstnavatele, pod

kterym by byl ochotny pracovat. Lze tedy proces vybéru oznacit za oboustranny. (Koubek 2015)
Pfi vybéru zaméstnancti mohou spolecnosti vyuzivat zavedenych metod, které lze identifikovat
urcitym postupem pii prozkoumavani a posuzovani, jak jsou uchazeci zptsobili a vhodni pro
urcité pracovni misto na zakladé zaslaného ¢i predlozeného Zivotopisu (CV). Mezi klasické i
metody se fadi pohovory, dotazniky a reference. Ke klasickym metoddm je mozné pridat
Assessment centra €i vyberoveé testy. (Amstrong a Taylor 2015)
Koubek (2015) v tomto procesu definuje dvé faze a témi jsou:

1) Predbézna faze
V predbézné fazi se definuji 3 kroky, které jsou pro ni charakteristické a dilezité. V prvnim kroku
je nutnd definice piisluSné pracovni pozice a zékladni pracovni podminky k jejimu vykondvani,

dalSim bodem je zkoumanti, jakou kvalifikaci a znalosti musi doty¢ny zaméstnanec mit, aby mohl
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¢innost vykonavat. Poslednim, tedy tfetim krokem, je blizsi specifikace pozadavkil na pracovni
pozice. Ten vychazi z toho predchézejiciho. (Koubek 2015)

2) Vyhodnocovaci faze

Faze, ve které¢ dochazi k vyhodnocovani uchazect, nasleduje pro predbéznou fazi az po ur€itém
Casovém obdobi. Vtomto obdobi musi firma shromézdit dostatecné mnozstvi potencidlné
vhodnych kandidati na urcitou pracovni pozici. Na rozdil od prvni faze v t¢ vyhodnocovaci neni
nutné vSechny kroky ¢i metody dodrzet. V praxi vétSina firem vyuziva pravé kombinaci téchto
metod (Koubek 2015):

e zkoumani CV, dotazniki a jiné predlozené dokumentace uchazeci,

e prvni, tedy predbézny pohovor, ktery ma doplnit informace o uchazeci,

e testovani uchazecii — Assessment centra ¢i test pracovni zpisobilosti,

e vybérovy pohovor,

o I¢karska prohlidka uchazece (pokud firma a predmét podnikéani pozaduje),
e vybér vhodného uchazece do firmy,

¢ informovani vSech zuCastnénych o rozhodnuti.

V této fazi zalezi na podniku, jestli uchazece necha projit vS§emi zvolenymi kroky pro obsazeni
pracovni pozice, anebo po kazdém kole vyfadi urcity pocet uchazecl. Dale budou popséany
nejpouzivanéjsi metody pii vyberu. Nékteré znich jiz byly zminény ve vyhodnocovaci fazi.

(Koubek 2015)
Vybérovy pohovor

S urcitosti Ize fici, Ze nejbéznéjsi a klicovou metodou pri vybéru zaméstnanct je pohovor, ktery ve
vetSin€ piipadi probihd béhem osobniho setkani tvaii v tvar obvykle mezi jednim tazatelem
a jednim uchazecem. Hlavnim ukolem vybérového pohovoru je ziskani informaci o uchazeci.
Diky nim miize zaméstnavatel usoudit, jak by se mohl uchaze¢ v budoucnu vyvijet, a nasledné
provést finalni rozhodnuti o vybéru toho nejvhodnéjsiho uchazece. Kromé¢ obecného cile je
mozné proces pohovoru roz€lenit na nékolik dilezitych bodd, ke kterym ve vétSiné pohovort
dochazi. Jak jiz bylo zminéno, dillezitym bodem pohovoru je ziskat hlubsi a podrobngjsi
informace oproti zaslanému Zivotopisu o uchazeCi, dal$im bodem je poskytnout informace

oorganizaci a o praci vni, neméné dilezitou souasti je posouzeni uchazeCe zhlediska

35



osobnostniho a na zavér vyvolani pocitu ze strany zaméstnavatele, Ze v organizaci je pifjemné

prostfedi. (Amstrong a Taylor 2015, Koubek 2015)
Reference na uchazece

Dalsi ¢asto vyuzivanou metodou je ziskani referenci od predchédzejiciho zaméstnavatele, ze Skoly
¢i od jinych osob, které uchazece znaji. Cilem je rozsifit a provéfit firmé dostupné informace od
uchazece, napiiklad jaké byly jeho povinnosti v podniku, ¢i jaké mél povinnosti v minulém
zam@stnani. Nejvice rozsitend je tato metoda v USA, kde ji vyuzivaji velmi hojné, a je

povaZovana za spolehlivy zdroj pii vybéru zaméstnanctl. (Koubek 2015, Sikyt 2016)
Assesement centre

V souCasné dob¢ je popularni jiz zmiflovand metoda tzv. Assessment centre (AC), kterd je
vyuzivana nejen pro vyber zaméstnanct, ale také k jejich hodnoceni 1 vzdélavani. Praveé diky ni je
mozné celkové zhodnotit pracovni vykon a mozny budouci rozvoj zaméstnanct. Je zalozena na
principu skupinového i individudlniho feseni urcitych ukolii ¢i pripadovych studii, vétSinou mimo
bézné pracovisté béhem vymezeného casového obdobi. Na jejich zakladé dochézi k posouzeni

a zhodnocent jejich vysledkd. (Amstrong a Taylor 2015, Koubek 2015, Sikyi 2016)
Testy pracovni zptisobilosti

P1i vybérovém testovani uchazecii je mozné vyuzit testy inteligence, testy osobnosti ¢i schopnosti.
Rozhodné je nelze vyuzZit jako jedinou a hlavni metodu pfi vybéru zaméstnancti, ale spise jako
doplitkovy néstroj ke zkoumani CV, pii vyb&rovém pohovoru ¢ jinych metodach. (Sikyi 2016,
Amstrong a Taylor 2015)

Souhrnné ma externi personalni marketing za cil budovani dobrého jména firmy jako
zamg&stnavatele, vhodného vybéru a zacileni kampani uréenych pro nabor, diky kterym to miize
vést ke snizeni doby naboru a tim také jejich nékladh. Pravé diky atraktivité zaméstnavatele je
mozné zaujmout a ziskat kvalitni kandidaty pro pracovni pozice ve firme.

Velmi Casto se interni a externi marketing stietava. Takovym piikladem miize byt situace, kdy
spolec¢nost prezentuje svilj moderni systém odmén k osloveni potencialnich uchazect, kteti vahaji,

jestli je pro n¢ firma jako zaméstnavatel atraktivni. Idedlem by mélo byt dosazeni vzijemného

propojent.
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1.6 Shrnuti teoretické ¢asti

Zékladem spolecnosti jsou spokojeni zaméstnanci, které spole¢nost ma a o které by se méla starat.
Je dulezité si drzet své stavajici kvalifikované zaméstnance, motivovat je a rozvijet jejich vzdélani
a zkuSenosti, na druh¢ stran¢ je také dilezité ziskavat nové potencilni talentované zaméstnance
do firmy. Tim vSim by se m¢l zabyvat personalni marketing spolec¢nosti. Obecné se da fici, Ze ten

zahrnuje veskerou komunikaci firmy se soucasnymi, potencidlnimi ¢i byvalymi pracovniky.

Personalni marketing vyuziva, stejné jako klasicky marketing, nastroj zvany marketingovy mix. Je
nutné pri ném brat v tivahu mysleni ze strany firmy, tak také ze strany zaméstnance at’ stavajictho
nebo potencidlniho. Pro tuto préci je zvolen marketingovy mix ,,5P, ktery uvadéji jen néktefi
autori. ,,5P“v ¢eském jazyce: Produkt, Cena, Misto, Propagace a Osobnost. Osobnost je v tomto

piipad€ harmonie vzajemného vztahu potencidlniho zaméstnance a firmy.

Personalniho marketing 1ze ¢lenit na interni a externi. Interni se zametuje predevsim na stavajici
zamg&stnance. Jeho snahou je zamezit fluktuaci zaméstnancii ve firmé, udrzeni téch kvalitnich
a dilezitych zaméstnancii a vytvoreni pijemného pracovniho prostiedi. Persondlni ¢innosti fadici
se mezi interni persondlni marketing jsou hodnoceni, motivace a odménovani, vzdélavani a rozvoj

zamestnancil a péce o zamestnance.

Naopak cilem externtho persondlniho marketingu je oslovovani a ziskdvani novych
kvalifikovanych zaméstnancti a zarovenn budovani dobrého jména jako zaméstnavatele. Toho je
mozné dosdhnout pomoci spravné zacilenych naborovych kampani. Personalni c¢innosti
charakterizujici externi persondlni marketing jsou predevsim budovani znacky zaméstnavatele
a ziskavani a vybér zaméstnanct.

Interni persondlni marketing ma vétsina firem dobie zvladnuty a svym stivajicim zaméstnanciim
se snazi poskytnout co nejlepsi pracovni podminky. Daleko vétsi vyzvou pro firmy je vSak
persondlni marketing externi. Trh je v souCasné dobé piesycen nabidkami pracovnich pozic,
a firmy tak musi vtomto konkurencnim boji pfijit na zpisob, jak co nejlépe vyniknout mezi
mnozstvim firem nabizejicich témér totozné moznosti. Pravé proto je praktickd Cast prace
vénovana zejména externimu persondlnimu marketingu a metodam, diky kterym dokéaze

v mnozstvi nabidek oslovit potencialni uchazece na trhu prace.
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2 Predstaveni spolecnosti

Diplomova préice je zpracovana ve spoletnosti Skoda Electric, a.s., ktera je pfednim svétovym
vyrobcem trakénich motorti a pohond pro lokomotivy, tramvaje, pfiméstské¢ vlaky ¢i metra
ataktéz je finalnim vyrobcem trolejbusii a bateriovych autobusti po celém svéte. Také se vénuje
sledovani nejnovéjsich technologii, které nasledné vyuZziva k modernizaci hromadné dopravy

a zeleznic. (Interni zdroj 2018)

Firma spad4 do velké skupiny Skoda Transportation (zkracené STRN), ktera je zarovei jejich
matefskou spolecnosti. Mezi ¢eské firmy ve skuping patii Skoda Vagonka v Ostravé, Pars Nova

v Sumperku a prazsky vyrobee vykonové elektroniky Poll. (Interni zdroj 2018)
Do skupiny jeste patii:

e Ganz-Skoda,

e Transportation Deutschland,

e Movo,

e Sibelektroprivod,

e TransTech. (Interni zdroj 2018)

Od listopadu roku 2017 patii 100% podil akcii skupiny Skoda Transportation investi¢ni skuping
PPF, kterou vlastni nejbohatsi Cech Petr Kellner. Koupé celé skupiny stala 8,3 miliardy korun,
kdy z toho 900 miliént korun piijéila plzefiské Skodovee na splaceni Gvéril. Na zavér tedy byla

realna kupni cena pro piivodni majitele 7,4 miliardy korun. (Euro 2018)

2.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: SKODA ELECTRIC ass.

Sidlo: Plzen, Tylova 1/57, PSC 301 00
Vyrobni zavod sidlo: Plzen, Primyslova 554/4, PSC 301 00
Pravni forma: Akciova spole¢nost

Identifika¢ni ¢islo: 477 18 579

Datum vzniku a zapisu: 5. brezna 1993
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Obrazek &. 6: Logo spoleénosti Skoda Electric, a.s.

@) skobpA

SKODA ELECTRIC a.s.
www.skoda.cz

Prevzato: Interni zdroj, 2018

Predmét podnikani
e opravy ostatnich dopravnich prostredki a pracovnich stroj
e montaz, opravy, revize a nasledné zkousky elektrickych zatizeni
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a piistroji, elektronickych
a telekomunikacnich zafizeni. (Justice 2018)

Vize spolecnosti

,,Nase vize je byt svetove respektovany a vyhledavany dodavatel reseni elektromobility pro
meéstskou hromadnou dopravu a systémii elektrickych pohonii pro kolejova vozidla.* (Interni

zdroj 2018)
Mise spole¢nosti

,,Chceme byt flexibilni, chytrou a spolehlivou technologickou firmou s vysoce kvalitnimi
inovativnimi vyrobky a sluzbami, které prindseji pridanou hodnotu a konkurencni vyhodu nasim

zakaznikiim. ** (Interi zdroj 2018)
Hodnoty spole¢nosti

Firma, pokud chce rtist a byt uspésnd v tomto rychle ménicim se svété, tak musi byt piipravena na
zmény vicho kromé pravé hodnot firmy. Spolecnost Skoda Electric ma stanovené tyto hodnoty:

o |, Zikaznik na prvnim misté.

Kvalita a spolehlivost bez kompromisii.

o Inovace a vyspele technologie.

Motivovani zaméstnanci na spravnych mistech. *“ (Interni zdroj 2018)
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Strategie spolecnosti v letech 2018-2019:

1. Zvyseni produktivity firmy — vlastnit motivované a vzdélané pracovniky, kteti délaji
¢innosti efektivng a ucelné.

2. Zvyseni kvality, snizeni ztrat a plytvani — diky snizeni reklamaci, coz povede firmu ke
snizeni nakladl a zaroven ke zvyseni jeji produktivity a ke spokojenosti zaméstnanct
a zékaznikd.

3. Zvyseni servisu pro zakazniky — byt aktivni se zdkaznikem a davat do firmy pravidelnou
zpétnou vazbu o jeho spokojenosti.

4. Optimalizovat produktové koncepce, standardizace — optimalizovat alokaci zdroji
a zavést vyssi miru standardizace tak, aby byl produkt Iépe prodejny a generoval vyssi
trzby. (Interni zdroj 2018)

2.2 Historie spolecnosti

Rozsahla historie Skodovych zdvodii sahd az do roku 1869, kdy Emil Skoda zalozil svou prvni
tovarnu. V pribéhu 19. a 20. stoleti se plzenské zavody stavaji jednim z nejvyznamngjSich
strojirenskych zavodti v Evropé. (Interni zdroj 2018)

Historie soucasné spoleénosti Skoda Electric souvisi s rozvojem $kodovackych zavodi v prvni
poloving 20. stoleti. V t€ dob¢ se vyroba zacala zamefovat nejen na téZké strojirenstvi, ale také na
lehké, predevsim na elektrické lokomotivy a trolejbusy. Vroce 1936 byl vyroben v Plzni
v Doudlevcich prvni trolejbus, ktery byl uréen pro hlavni mésto Prahu. (Interni zdroj 2018)

Po roce 1989 dochazi ke zmené ze statniho podniku na akciovou spolecnost a béhem nékolika let
také ke slouceni nékolika jednotlivych firem do jedné spole¢nosti znamé dnes pravé jako Skoda
Electric, a.s. V rdmci téchto zmén se presouva také vyroba trolejbusti z Ostrova do doudleveckych

zavodii do Plzné. (Interni zdroj 2018)

2.3 Portfolio produktii

Spolegnost Skoda Electric, a.s. se zaméfuje nejen na finalni vyrobu trolejbusti a bateriovych
autobustl, které se vyrabeji v plzeniskych doudleveckych zadvodech. Dochéazi zde také k vyvoji
trolejbusti od zadani zakazky az po jeji samotnou expedici zdkaznikovi. V soucasné dobé ma
firma né€kolik hlavnich typt téchto produktii, které se vyrdb¢ji pro rizné zemé na miru.

Samoziejmé prototyptl je o mnoho vice, ale v souc¢asné dob¢ jsou nejvice vyrabény tyto:
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Bateriové autobusy Trolejbusy

e Perun HE e Skoda26TR
e Perun HP e Skoda27TR
e Hybridbus * Skoda28TR
o Skoda30TR
e Skoda3ITR

V roce 2018 bylo vyrobeno cca 250 kust trolejbust a elektrobusii. Zakazkova naplnénost je
podobna i v pristim roce 2019. Vice zakézek neni spole¢nost schopna zvladnout, kazdy den
odjizdi z vyroby jeden trolejbus. Jsou vyrdbény na dvou linkach ve dvoudennim taktu. Cést
vyroby bude outsourcovand do sesterské spolecnosti Bammer trade a zaroven se také premysli

o dalsi nové formé outsourcingu. (Interni zdroj 2018)

Dopravni prostiedky firmy Skoda Electric posiluji nejen dopravni flotilu v Ceské republice, ale

v Rumunsku, dalsi fady trolejbusti budou dopraveny do mésta jako je Vilnius, Pleven & Zilina.
VsouCasné dob¢ je ve vyrobnim zdvodé pripravena zasilka trolejbusi do Rigy.

(Interni zdroj 2018)

S vyrobou je spojeno i posileni vyroby pohonti a motorti, které¢ jsou nedilnou soucasti dopravnich
prostiedki. Dal§imi zakazniky pro motory jsou STRN, GE Kazachstan, Bombardier. Pro pohony
pak STRN. Nyni probiha piiprava na zakazku trakénich motorii z USA a pohonii do lokomotiv
v Némecku. (Intemni zdroj 2018)

24 Lidské zdroje

V soucasné dobé ve firm¢ pracuje kolem 800 zaméstnanci, ztoho 180 specialisti v oboru
technického vyvoje, projekti ¢i konstrukce. Co se tyka organizacni struktury, na jejim vrcholu
stoji generalni feditel, ktery ma pod sebou oddé€leni obchodu, servisu, vyzkumu a vyvoje,
techniky, nakupu, kvality, realizace, financi a majetku, personalistiky a mensi oddéleni neustalého
zlepSovani. Organizacni struktura spolecnosti je piidana do piiloh a oznacena jako piiloha A.

(Interni zdroj 2018)
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2.4.1 Personalni oddéleni

Od lotiského roku, co firmu spoleéné s celou skupinou Skoda Transportation koupila jiz zminéna
investi¢ni skupina PPF, je jiz personalni utvar pod vedenim matefské spolecnosti. Diky tomu také
vznikla nova pracovni pozice ,feditel pro lidské zdroje®, jejiz hlavni Cinnosti je koordinace
personalnich odd&leni nékterych firem ve skupiné — Skoda Electric, Skoda Transportation,
Transtech, Parsnova a také firmy Vagonka. Pozice vznikla z diivodu urcité¢ konkurence na trhu
prace mezi firmami ve skuping, jako napiiklad mezi firmou Skoda Electric a STRN. Diky této
vzniklé pozici spolu matefskd a dcefiné spolecnosti na trhu prace tolik nesoutézi, ba naopak se
snazi vice spolupracovat. Reditel pro lidské zdroje méa pravidelné jednou tydné poradu pies
telekonferenci s fediteli personalnich odd€lent, a to bud’ v Praze, nebo v Plzni. V soucasnosti maji
Jiz spolecné databaze uchazecl a zaméstnancti. Do budoucna je v planu nové koncepéni feSent,

aby se mohly firmy jesté vice centralizovat a s tim 1 zavadét stejné systémy a softwary.

Personalni odd&leni spole¢nosti Skoda Electric koordinuje personalni feditelka, ktera je ve firmé
od roku 2016. Oddéleni tvoii v soucasné dob¢ 4 zaméstnanci. Mezi né se fadi dva personalisté,
specialista na vzdélavani a rozvoj a také specialista personalistiky, mezd a bezpecnost a ochrana
zdravi pii praci (BOZP). Posledni zminéné pracovni pozice je outsourcovand externi firmou, ale
misto vykonavani prace je také v arealu firmy Skoda Electric jako ostatni pozice. Na obrazku &. 7

je znazornéna organizadni struktura personalnich oddéleni ve skupiné Skoda Transportation.
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Obrazek &. 7: Organizaéni struktura pro lidské zdroje skupiny Skoda Transportation

Reditel pro lidské zdroje

Personalni oddéleni
Pars Nova

Personalni oddéleni
Skoda Electric

Personalni
oddéleni Vagonka

Personalni
oddéleni Transtech

Personalni Feditelka
Skoda Electric

Mzdy a BOZP Rozvoj a vzdélani

Zpracoval: Pavla Holubov4, 2018

Ve spoletnosti Skoda Electric zajist'uje personalni odd&leni planovani potieb pracovnich pozic,

nabor zaméstnancti, nasledné jejich Skoleni a rozvoj, planovani benefitii a odmén, zabezpeceni

vztahll mezi zaméstnanci vcetné planovani individudlnich kariér a vneposledni fad¢ také

komunikaci uvniti spolecnosti. Vse spravuje prostiednictvim mzdového a personalniho systému

Elanor Global Java Edition (EGJE) od spolecnosti Elanor. Informacni systém obsahuje nékolik

modulli, personalist¢ se zaméiuji predev§im na personalistiku, mzdy a také kvalifikaci

zam@stnancll. Ostatni zaméstnanci oddéleni vyuzivaji také modul mezd a dale modul rozvoje

a vzdélavani. Personalisté nachazeji ve svych modulech soupis vSech pracovnich pozic, informace

0 jiz pracujicich zaméstnancich ve firmé véetné o agenturnich zaméstnancich, zaméstnanecké

zapoctové listy 1 vSechna absolvovana ¢i planovand Skoleni. Z téchto internich udajii vychézeji

statistiky ze vech firem na izemi Ceské republiky a Bratislavy. Schéma celého softwaru EGJE

spolecnosti Elanor je zobrazeno niZe na obrazku €. 8. (Elanor 2018)
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Obrazek €. 8: Schéma systému Elanor Global Java Edition
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Prevzato: Elanor, 2018

24.2 Zaméstnanci spolecnosti s technickym zaméienim

Z hlediska cilti firmy a jejtho portfolia produktii jsou pro Skodu Electric potiebni predeviim
zamgstnanci s elektrotechnickym, piipadné strojnim vzdelanim. Firmy se o zaméstnance s timto
zaméfenim na trhu prace pretahuji, a proto je nutné se zamérit predevSim na né. Stavajici
seniorské pozice se firmé dafi drzet, naopak juniorské pozice je naroénéjsi ziskat ¢i udrzet. Proto je
tato diplomova préace zacilena predevsim na ziskani a udrzeni mladych a talentovanych studentt
¢i absolventil fakulty elektrotechnické a strojni. Nasledujici ¢ast se bude zabyvat sloZzenim

zamg&stnanct s technickym vzdelanim ve vybrané spolecnosti.

VsouCasné dobé je dle aktudln¢ platné databdze firmy v plzeiiské pobocce 344 stilych
zam&stnancli s technickym vzdélanim. Tito zaméstnanci vétSinou zastavaji pozice manazert,
technickohospodaiskych pracovnikii (THP pracovnik) & délniki. Ve firmé Skoda Electric

prevazuji predevsim muzi. Obrazek €. 9 znazoriuje procentudlni zastoupeni muzii a zen.



Obrazek €. 9: Pomér muzil a Zen ve firmé s vystudovanym technickym oborem (v %)

® Zena

= Muz

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Primémy vék zaméstnancii technického zaméfeni je v soucasné chvili priblizng 39 let. Firmé se
tedy dari drzet stavajici zkusené zaméstnance tzv. seniorské pozice, ale na mladé talentované tzv.
Juniory s technickym zaméfenim se jim nedaii tolik zacilit. Proto je nutné externi personalni
marketing zaméfit predevSim na studenty vysokych skol, piipadné stfednich Skol. Z hlediska
interniho marketingu se firm¢ daii drzet si seniorské pozice z hlediska zkuSenosti zaméstnancti,
ikdyz samoziejmé nékteré z nich si také umeji pretdhnout konkurenéni firmy. Celkové ale
fluktuace téchto pracovnich pozic neni az tak vysoka.

Z hlediska stupné ziskaného technického vzd€lani jsou nejvice zastoupeni zameéstnanci se
sttednim odbornym vzd€lanim s maturitou ¢i svyuénim listem (56,7 %), nasledn¢ pak
vysokoskolského vzdélani (41 %). Zakladni vzdélani ma ve firmé pouze 0,3 % zaméstnancl
s technickym zaméfenim. Na obrazku ¢. 10 je nazomé zobrazeno procentualni zobrazeni

dosazeného technického vzdélani ve spoleénosti Skoda Electric.
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Obrazek ¢. 10: Dosazené technické vzdelani zaméstnancti ve firme (v %)
0,3 %
m Zakladni vzdélani

Stfedni nebo stfedni .
odborné vzdélani 41,0 %

Vyssi odborné 56.7 %
vzdélani ¢

Vysokoskolské
vzdélani
2,0 %

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Z vyse uvedenych statistickych dat firmy je patmé, Zze spolecnost potiebuje ziskat predevsim
absolventy vysokych Skol s technickym zameétenim, konkrétng elektrotechnicky a strojni obor

vysoké skoly. Pravé o tyto perspektivni potencialni zaméstnance je mezi firmami velky zajem.

2.5 Konkurenti spole¢nosti na trhu prace

Dillezité pro firmu Skoda Electric je vénovat se také konkurentim na trhu prace, protoze mezi
firmami dochazi k tzv. ptetahovani uchazect ¢i zamestnancti od jedné firmy ke druhé. Spolecnost
by méla priibézné zjist'ovat informace o konkurentech ohledné jejich nabidek benefitii a vyhod
pro uchazeCe a zaméstnance, avSak diky Casové naroCnosti je tato Cinnost vsoucasné dobé
nerealizovatelnd. Tato ¢innost by byla pro firmu dilezita zejména z diivodu, aby mohla byt
v tomto sméru konkurencni na trhu prace a zaroven atraktivni jako zaméstnavatel pro uchazece

a zaméstnance.

Nejvétsim konkurentem spolecnosti jeste¢ v nedavné dobé byla neoficidlné materska spolecnost
STRN. Ale to se viak zménilo po koupi firmy skupinou PPF, kdy mezi firmami Skoda Electric
aSkoda Transportation vznikla pracovni pozice personalniho manaZera. Ten komunikuje
s personalisty na obou stranach a zaroven zavedl jiz zminénou spolecnou databazi pracovnikil
a uchazecii. Diky této nové pozici spolu spolecnosti ve skupin€ spolupracuji a neni mezi nimi

konkuren¢ni boj na trhu prace.

V soucasné dobg je jednim z nejvétSich konkurentti spolecnost Siemens, ktera mé svou pobocku
v centru Plzné a v minulych letech si zde oteviela velké vyvojové centrum. DalSimi konkurenty na
trhu prace jsou pak firmy ABB, ZF Group, Faiveley, MB Tech, Dorran nebo Zodiac, ze kterych
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hodn¢ pracovnikl prichdzi ¢i odchazi. Tyto firmy shanéji predevsim zaméstnance, jakymi jsou
projektanti, systémovi inzenyfi ¢i technici a pravé o tyto typy pracovnich pozic je v téchto
vyrobnich firméach nejveétsi zdjem. Konkurenti byli vybrani na zakladé ziskanych informaci
z personalniho oddéleni. (Interni zdroj 2018)

Nasledujici ¢ast prace bude zamé&fena na analyzu personalniho marketingu firmy Skoda Electric

a nastrojl, které vyuziva k osloveni potencialnich zaméstnanc.
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3 Analyza personalniho marketingu spole¢nosti Skoda Electric

Nasledujici kapitola se bude zabyvat externim persondlnim marketingem ve vybrané spolecnosti,
a to od obsazovani pracovnich pozic po jejich ziskdvani véetné metod s tim spojenych. Déle se
v kapitole prace zabyvd srovnanim webovych a kariémich stranek firmy a zaroven
i Facebookového profilu s konkurenénimi firmami. Diky tomuto srovnani se firma Skoda Electric
mize zaméfit na sva Uzkd mista v prezentaci firmy a také svou naborovou cinnost. Pro
zhodnocenti situace na trhu jsou vybrani 4 nejvétsi konkurenti na trhu préce z vyse zminénych, a to

firmy Siemens, ABB, ZF Group a Faiveley.

3.1 Externi personalni marketing spole¢nosti

Personalni marketing nebyl ve spoleénosti Skoda Electric diive zaveden, az v poslednich letech se
mu snazi vice vénovat. Personalni odd¢leni spolecnosti vsak nema dostatek prostoru a casu, aby
se na n¢j mohlo maximalné¢ zamgfit. Presto ma stanovené ur¢ité postupy pro obsazovani

pracovnich pozic ve firmé spole¢né€ s metodami a jako néstroj pro ziskani zaméstnanctl.

3.1.1 Obsazovani pracovnich pozic ve firmé

Pracovni pozice v podniku vznikaji bud’” nov€ zaloZenou pracovni pozici, tedy rozsifenim
stdvajicich pracovnich pozic, anebo nahrazenim urcit¢tho zaméstnance n¢kym novym. Pokud
vznika pracovni pozice nad ramec jiz vzniklych pracovnich pozic, ma firma stanoveny urCity
postup. Je tfeba se fidit smémici ,hlaSeni persondlni potieby*, kterou personalist¢ vyplni
apodavaji ke schvaleni managementu spolecnosti nebo fediteli dan¢ho tseku. Jakmile dojde
kjejimu schvaleni, je mozné vypsat pracovni pozici na trhu prace a nalézt pro ni vhodné
uchazece. Tato smémice je pro predstavu uvedena jako pfiloha B v seznamu piiloh.

Opacnym piipadem je situace, kdy v podniku dochézi k nahrazeni zaméstnancii na ur€ité pozici.
V tomto piipad€ pak neni potieba podavat managementu hléSeni personalni zmény, jelikoz se

jedna pouze o nahrazeni osoby na jiz vzniklém pracovnim miste.

3.1.2 Ziskavani zaméstnancu

Pro ziskdvani zaméstnanci ma persondlni oddéleni spolecnosti stanoveny rozpocet financi,
kterého se musi drzet. Proto je nutné k inzerci pracovnich pozic vyuZzivat jak placenych zdrojt, tak
také zdrojii neplacenych. Za rok 2018 je sestaven souhm metod a nastrojii firmy Skoda Electric,

které vyuzivala k ndboru zaméestnancti. Nejvice vyuzivala pracovni portaly spole¢nosti LMC, tedy
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portaly prace.cz nebo pracezarohem.cz a to zhruba na 80 % inzerovanych pozic. Zbylych 20 %
tvori osloveni pies persondlni agentury (5 %), vysoké Skoly (5 %), sdileni inzeratii pres socidlni
sit€ (1 %) ¢i rozeslani internich emaili zaméstnanctim s nabidkou prace (5 %). Vsechny hodnoty
jsou zobrazeny na obrazku €. 11.

Obrazek €. 11: Pouzivani nastrojii pii ndboru zaméstnancti (v %)
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= Personalni agentury
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akce
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» Socialni sité

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Nasleduyjici text se bude zabyvat prave témito metodami a nastroji.

1) Uchazedi, ktefi se sami nabizeji

Prvni mozZnosti, kterou firma muize ziskat nové zaméstnance, je situace, kdy se uchazeci prihlasuji
sami, zaslou svilj zivotopis, zavolaji ¢i piijdou piimo osobn¢ do firmy. Ale je mala

pravdépodobnost, Ze se dany ¢lovek trefi do aktualni firemni potieby. Neni to prili§ ¢astd metoda
ziskani zaméstnanctl, dle historické databdze uchaze¢t tomu tak je ptiblizné jednou za 2 roky.

2) Doporuceni souc¢asného zaméstnance

Ve firm¢ funguje tzv. Referral program, ktery zahrnuje odménu za doporuceni kandidata
soucasnym zameéstnancem. Tu zaméstnanec ziskd, pokud doporuci kandidata, ktery do firmy
nastoupi a vydrzi v podniku pracovat alesponi ptl roku.

3) Presun agenturnich (AG) zaméstnancii do kmenu

V poslednich letech dochdzi ve firm¢ k cast€jSimu presunu agenturnich zaméstnancti do
kmenovych. To se dle imluvy s agenturami préace tyka predevSim zameéstnanct, ktefi pracuji ve

49



spolecnosti minimaln¢ rok. Nékdy v ramci dobrych vztahli s agenturami piejdou i diive.

Kompenzaci agentuie je, Ze si obsadi jinou volnou pracovni pozici ve firme.
4) Online média

V soucasné dob¢ firma Skoda Electric ziskdva své zaméstnance prevazné pomoci online médii.
Z nich firma vyuziva nejvice pracovni portaly spolecnosti LMC a zaroven také kariémni stranky
utéto spolecnosti. Pro databdzi uchazeCli a zaméstnancti si plati aplikaci Teamio, kterou také

spravuje spolec¢nost LMC.

Socialni site€ jsou u spolecnosti stale pomerné malo vyuzivané, ackoliv se na n€ snazi v poslednich
letech vice zaméfit a vyuzit je ve svljj prospéch. Firma by v tom mela vidét jisty potencidl, jelikoz
dle zminéného prizkumu v roce 2017 vyuzivalo socidlni sit¢ pii naboru jiz 96 % dotazovanych

firem. Nasledujici text se vénuje jednotlivym online médiim.
e  Webové a kariérni stranky firmy Skoda Electric

Weboveé stranky jsou spolecné pro celou skupinu, takze si ze zacatku kazdy novy uchaze¢ miize
nejdifve myslet, Ze to je pouze firmy Skody Transportation viz obrazek &. 12. Tedy firma Skoda
Electric nema své vlastni webové stranky, je pouze mozné nalézt zakladni informace o firmé ¢i

prispévky s oznacenim firmy, které se dany prispévek tyka.

Skupina STRN ma na svych strankach pod odkazem kariéra zminéné zékladni benefity, které
mohou uchazeCe pii hledani pracovni pozice oslovit. Déle jsou benefity vice rozepsané

u jednotlivych inzerath dle typu pracovni pozice.

Také nabizi na svych strinkdch moznosti pro studenty, a to jak béhem studia, tak také pro
absolventy na juniorské pozice. Na prvni pohled neni patmé, kde se tyto nabidky na strankach
nachézeji, jelikoz jsou pod odkazem kariéra a nasledné jesté pod kapitolou ,vice o Skoda
Transportation*. Firma nabizi pro studenty Trainee programy, spolupraci na diplomovych ¢i
bakalarskych pracich, moznosti exkurzi a brigad. Brigady jsou ovSem vypsané az mezi nabidkami
vypsanych volnych pracovnich pozic.

Webove a kariérni stranky jsou propojené pomoci odkazii, které jsou vloZené na webu skupiny.

Po jejich kliknuti se uchaze¢ dostane na kariémi stranky Skoda.jobs.cz &i Proudly.cz.
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Obrazek &. 12: Webové stranky skupiny Skoda Transportation
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Pievzato: Skoda, 2018

Na strance Skoda.jobs.cz jsou vypsané aktulné volné pracovni pozice. Uchazedi tam mohou
vyhledavat pozice podle krajii nebo podle spolecnosti, ve které by radi pracovali, a reagovat tak
ptimo do firmy.

Druhy odkaz zavede uchazece na kariéri stranky spolecnosti na strankach nazvanych Proudly.
Jedna se o projekt, kde je dand spolecnost zkracené predstavena, jsou zde vlozena videa ze
spolecnosti, ptibéhy nékterych lidi z firmy a v neposledni fad¢ jsou zde také vystavené volné
pracovni pozice. Jednd se zde spiSe o inovativni a interaktivni kariérni stranky. Matetska
spolecnost se pred par lety rozhodla, Ze toto vyzkousi a zaplati za jejich tvorbu. Dle ziskanych
informaci vSak spolecnost timto zpiisobem neziskdva mnoho uchazec¢d. Navic jsou tyto stranky
vice zaméfené na spoleénost STRN. Otézkou tedy ziistava, jestli je vhodné za tuto sluzbu dale

platit. Kariérni stranky Proudly jsou zobrazeny na obrazku €. 13. (Proudly 2018)
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Obrézek €. 13: Kariémni stranky spolecnosti na Proudly

Skoda Transportatic

Q Plzeit @ www.skoda.cz A nad 250 zaméstnanch

Kde nas najdes

Prevzato: Proudly, 2018

Pro firmu Skoda Electric miize byt nevyhodou to, e nema své vlastni webové ani kariémi
stranky. Ob& stranky jsou korporatné fizené spolecnosti Skoda Transportation pro celou jeji

skupinu, a to miize skodit ostatnim spole¢nostem ve skupiné, protoze si uchazeci mohou myslet,

7e se jedna pouze o spoletnost Skoda Transportation.
Srovnani s konkurenci

Nejvetsi konkurent, spolecnost Siemens, ma své stranky nejvice propracované a uchazectim
nabidnou Sirokou Skélu informaci. Je zfetelné, Ze se spolecnost snazi cilit také na studenty
a absolventy, jelikoz maji mnoho programli zaméfenych pravé na n€. Na svych kariérnich
strankéch také prezentuje Siroké portfolio benefiti a bonust pro své zaméstnance. PR prezentace
firmy je také velmi dobie zvladnuté at’ co se tyka prezentace sdilenych hodnot firmy, akci,
potadajicich prednések ¢i spolecenské odpoveédnosti firmy. Nevyhodou pro uchazece miize byt
popis nékterych pracovnich pozic v anglickém jazyce.

Dalsi konkurenc¢ni firmou je spole¢nost ABB. Ta ma své webové stranky svym obsahem velmi

podobné spolecnosti Siemens. Taktéz sméfuje velmi pestrym programem na studenty, ma

rozmanity bali¢ek benefitll a vénuje se své prezentaci na verejnosti.

Spolecnost ZF Group ma svou hlavni webovou stranku v anglickém jazyce. Zaroveii ma
spolecnost zalozené kariémi stranky na jobs.cz, které jsou v ¢eském jazyce. Na nich je mozné

nalézt prezentaci firmy a jejich Ceskych pobocek a vypsané volné pracovni pozice. Samoziejmosti
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je zaméfeni na studenty a absolventy, jelikoz mimo stalé pracovni Givazky nabizi také spolupréci
pro studenty ¢i absolventy, ptipadné moznost spoluprace na zaveérecnych pracich. Z kariémich

stranek je patrné, Ze spolecnost ZF Group nabizi pouze zakladni balicek benefitl.

Firma Faiveley nema své webové stranky aktualizované jiz od brezna roku 2017, a tim se mtze
hiife prezentovat u potencialnich uchazecti. Na tento fakt upozortiuje i sama firma pii otevieni
stranek. Firma nemé vytvorené ani kariémi stranky, pracovni pozice lze tedy najit pouze pod
vypsanymi inzeraty. Bali¢ek benefitl je téz zakladni, navic poskytuje pouze ncktera Skoleni
a jazykové kurzy.

Firma Skoda Electric by se méla inspirovat spole¢nostmi Siemens a ABB a vénovat vétsi
pozornost své webové prezentaci, kterou by mohla oslovit vice uchaze¢l. Nyni tyto spolecnosti
viditelng nabizeji na svych webovych a kariémich strankéch vice nez firma Skoda Electric. Navic
mize firmé Skodit fakt, Ze webové i kariémi stranky maji dohromady s celou skupinou Skoda
Transportation.

e Pracovni portaly

Firma Skoda Electric vyuzivé jiz zminéné pracovni portaly spoleénosti LMC, mezi které patii
jobs.cz, prace.cz a pracezarohem.cz. Stejné jako webové a kariémi stranky jsou inzeraty na

pracovnich portalech korporatné vedené spoleénosti Skoda Transportation pro celou jeji skupinu.

Diky témto portaltim si firma udrzuje databazi uchazect v aplikaci Teamio, také od firmy LMC,
amuze pomoci ni urCovat, ktefi uchazeci jsou vhodni, ktefi naopak nejsou a nasledn¢ také
ptipravovat kola naboru. Pro piedstavu je tato aplikace zobrazena na obrazku €. 14. V databézi
jsou ulozeny veskeré zakladni udaje, Zivotopisy a privodni dopisy od vSech uchazecl celé
skupiny STRN. Aplikace Teamio je placend korporatné spole¢nosti STRN stejné tak jako
pracovni portaly a kariémni stranky. (Teamio 2018)

Do databaze Teamio se bud’ prihlasi sém kandidat prostfednictvim pracovnich portald ¢i
kariémich stranek, nebo je mize vlozit personalista sém se souhlasem daného uchazece. Od
25.kvétna 2018 plati nové nafizeni EU o ochran¢ osobnich Udaji nazvany General Data
Protection Regulation (GDPR). Z diivodu zavedeni GDPR je mozné Zivotopisy zhlédnout pouze
online, neni je mozné si je posilat ¢i tisknout, a je nutné mit k praci s osobnimi udaji uchazec
jejich souhlas. Co se tyka zpracovani osobnich tidajii v Teamiu, jsou zavedeny dva rezimy

zpracovani, které toto zabezpeCuyj:
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a) Na zaklad¢ ucelu, na ktery byl udélen — v tomto ptipadé je mozné drzet souhlas uchazece
maximalné 6 mésica, a to konkrétné na inzerat, ke kterému byl souhlas proveden.

b) Zpracovani udaji s dobrovolnym souhlasem — tato situace nastava, pokud uchaze¢ ma
z4jem o udrZeni zivotopisu pro dalsi vypsané pozice a personalisté diky tomu mohou

s osobnimi udaji pracovat po dobu 3 let.

Obréazek ¢&. 14: Aplikace Teamio firmy Skoda Electric

Monika Skalni

Statistiky

3 predvybrani uchazeci “+ prigat uchazete

Neposouzeni Pfedvybroni Pozvoni  Néstup  Zomitnuti

Prevzato: Teamio, 2018

Co se tyka vyuzivani pracovnich portalii u konkurence, 1 vybrané konkurencni firmy inzeruji své

volné pracovni pozice na pracovnich portalech.
e Socidlni sité
Jak jiz bylo zminéno, potencial socialnich siti firma Skoda Electric jeté piné nevyuziva. Navic

i zde je to uskali, e Skoda Electric nesmi mit vlastni profil na siti, ale ten je opét soudsti celé

skupiny Skoda Transportation, predevsim tedy jeji hlavni matefské firmy.
Facebook

Spolecnost ma Facebookovy profil, na kterém sdili informace a videa prostiednictvim Youtube
kanalu z riznych vefejnych akci, kterych se ziicastnila ¢i realizovala, novinky a prezentaci jejich
vyrobktl. Zaroven ho vyuziva také ke sdileni nekterych inzerati z kariérnich stranek spolecnosti.
Na profilu se snazi v ndzvu prispévku uvadét, o kterou spolecnost ze skupiny se jedna, i kdyz cely
firemni profil je pod nizvem Skoda Transportation. Diky tomu bohuZel neni na facebookové
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strance patrné, Ze se tyka také spoleénosti Skoda Electric, a v prvnim momenté uZivatele napadne
jen materska spolecnost. Samoziejmosti je 1 moznost chatu se spolecnosti. Na strankach je také
mozné vidét hodnoceni uzivatelli, kteti hodnoti firmu velice pozitivné, jak je patrné z obrazku
¢. 15. (Facebook 2018, Youtube 2018)

Obrazek &. 15: Firemni profil Skoda Transportation na Facebooku

Skoda

Transportation
@SkodaTransportation

Hlavni strénka

Todhocon W Tosemilibi 3 Sledovat 4 Sdilet -
Fotky

Videa 4 VytvoRtt pispbvek @ 4,525 - Na zéklads nézoru 286 lidi
Prisp&vky @. Napiste pFispévek

Udalosti &
Informace BB Fotkanebov.. ¥ Oznakit pFat... © oznémit pol...

Komunita

Informace a reklamy

Doporugeni a recenze
Kariéra

INFORMACE SKODA TRANSPORTATION

€ ooporutuie to 5 lid

Skoda Transportation

Q— Kéz by takhle fungovalo vic Zeskych firem

Jen malokterd znacka proslavila Ceskou
4. 2&F

republiku ve svété tak, jako plzefiska
Skoda. S jejimi vyrobky...

Skv&la firma hlavné Ceska firma Zobrazit vic
N Skoda Transportatio

Prevzato: Facebook, 2018

Srovnani s konkurenci

Vybrané konkurencni firmy vyuzivaji své firemni profily spiSe pro prezentaci firmy, tvorbu image
a atraktivitu firmy. Spolecnosti Siemens, ABB 1 ZF Group nemaji vypsané volné pracovni
nabidky ani v pfispévcich na zdi. Firma Siemens ma ovSem zaloZenou jest¢ jednu facebookovou

stranku, ktera se vénuje pouze kariéte a pracovnim pozicim, ale je celd v anglickém jazyce.

Firmy Faiveley a ABB piidavaji prispévky jen zakei a snabidkami pracovnich mist, jinym
zpusobem se firmy neprezentuji. Spole¢nost ZF Group ma svou stranku pouze v anglickém

jazyce a nezaméfuje se vilbec na Ceskou republiku.

Oproti konkurenci skupina Skoda Transportation na své zdi sdili kromé informaci o firmé také
odkazy na pracovni portaly ¢i kariémi stranky, kde ma vypsané volné pracovni pozice. Co se tyka
konkrétn& Skody Electric, je zde stejny problém jako v piipadé webovych a kariémich stranek
ato, ze ji zastituje celd skupina STRN nebo konkrétng jeji mateiska spoleénost. Na svych
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strankach prezentuje predevsim STRN, a kdyz chtéji zvefejnit piispévek tykajici se konkrétni
firmy, napf. Skoda Electric, uvedou ji v nazvu piispévku. Firma Skoda Electric nevyuziva plny

potencidl socidlnich siti, které mohou mit.
LinkedIn

Firma Skoda Electric nema vlastni profil na LinkedIn, ale jen profil v rimei celé skupiny STRN.
Na ném sdé€luji podobné informace jako na firemnim facebookovém profilu, a pokud se jedna
o prispévek jiné firmy ze skupiny nez matetské, pak je v piispévku dand firma zminéna. Socialni

sit’ LinkedIn nepatii v souc¢asné dob¢ mezi vyznamny naborovy nastroj.

Déle jeste n€ktefi zaméstnanci (personalist¢) maji na LinkedIn zalozené své vlastni osobni profily,
prostfednictvim kterych mohou hledat potencialni uchazece a ptipadné je vytipovat pro nabor ve
spolecnosti. Ale dle informaci na toto ru¢ni hledani neni piili§ mnoho prostoru, jelikoZ se jedna

o0 velmi ¢asoveé narocnou metodu naboru.

Twitter a Instagram

Dalsi socidlni sité, jakymi jsou Twitter ¢i Instagram, jsou jesté méné vyuzivané celou skupinou
nez predchozi socialni sit¢. Twitter nepouzivaji vibec, firmy na ném nejsou vedené. Na
Instagramu maji zalozeny opét jeden firemni tdet, tedy Skoda Transportation, na kterém
piilezitostné sdili ptispévky z vefejnych akci. V tomto piipadé méa Skoda Electric sviij vlastni
hashtag, ktery mohou lidé vyuzivat. Kdyz poté navstivi néjakou jeji vetejnou akei, mohou ji pod
timto hashtagem oznacit na své fotce. (Instagram 2018)

5) Spoluprace s personalnimi agenturami

Firma Skoda Electric spolupracuje s nékolika vybranymi personalnimi agenturami. M4 ji na
starosti jeden konzultant, ktery zadavatele velmi dobfe zna a sam pak zadava agenturdm nabizené
pracovni pozice. Persondlni agentury vyuzivaji na vyvéSeni inzeratl svych firemnich profilli
naptiklad LinkedIn, jobs.cz nebo jiné pracovni portaly a socidlni sit€. Bchem poslednich let
vyuziva firma z 50 % personalni agentury a zbylych 50 % pasivné inzeruje sama.

6) Veiejné akee, veletrhy pracovnich piileZitosti na VS

Kazdoro¢né firma potada verejné akce nebo se jich sama ucastni. Dulezité je dostat se do
povédomi potencidlnich uchazecii, aby védeli, ze tato firma existuje, a budovali si tak dobré
jméno. Vyznamnou akci je veletrh pracovnich prileZitosti, v Plzni se takovy pordda kazdy rok na
pidé Zéapadoceské univerzity. Dalsim takovym je veletrh na Stfedni skole elektrotechnické na
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Slovanech a druhy na Stredni Skole elektrotechnické na Skvritanech. Samoziejmé¢ behem roku

navstévuji i jiné veletrhy po Ceské republice.

Cilem téchto veletrhll je osloveni a ziskani mladych a talentovanych absolventl s technickym
zam&fenim nebo studentll do Trainee programtl. Firma si tyto absolventy a studenty vyuci na

danou pozici, na které nasledné vétsinou ztistavaji.

Veletrh pracovnich piileZitosti na ZCU ma kazdy rok brozuru s prezentacemi viech zicastnénych

firem, na obrazku ¢. 16 je prezentace firmy Skoda Electric.

Obrazek &. 16: Prezentace firmy Skoda Electric na Veletrhu pracovnich piileZitosti na ZCU
@ skopA

gl(ODA ELECTR Ic $KODA ELECTRIC a.s. @ sxona
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DIPLOMOVA / BAKALARSKA PRACE
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>,

Vozime cely svét“
A

Prevzato: Interni zdroj, 2018

Firma Skoda Electric by méla pravidelné analyzovat, na jakd média uchaze¢i reaguji, a tim
odhalit, kterd se jim vyplati vyuzivat a piipadné financovat. Ne vSechna média jsou totiz vedena
zdarma. Dalsi podkapitola je pravé zamefena na par vybranych inzeratd spolecnosti a jejich
statistiky.

3.1.3 Analyza uspéSnosti inzerati firmy

V ramci diplomové prace byla spoitana usp&$nost inzerce vybrané firmy. Udaje o uchaze¢ich
byly ziskény z databéze Teamio, kterou za firmu Skoda Electric spravuje personalni odd&leni.
Ztéchto daji byla sestavena tabulka ¢.1, kterd zobrazuje 5 vybranych inzeratd firmy
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a procentudlni pocty uchazec, kteti na né reagovali. U jednotlivych inzeratd je uvedeno, kde a po

jakou dobu byly vyvéseny.

Pro srovnani, jak je dany inzerat Gspésny, je spocitan pomér celkovych zhlédnuti inzeratu a pocet

reagujicich uchazect. Z téchto 5 vybranych inzerati je patrné, ze ve vetSing pripadii nejvice

uchazeCl reagovalo ptes pracovni portdl jobs.cz a nasledné pres firemni kariémni stranky.

Z divodu citlivych internich dat firmy neni mozné zvetejnit konkrétni ¢isla z firemni databéze

Teamio.

Tabulka €. 1: Piiklady inzerat( firmy a GspéSnost uchazecské reakce

. . . Pocet mésicti Uchazeti podle | Uspé&nost
Nazev pozice Zdroje , s . .
vystaveni inzeratu zdroje reakce
Proicktovy jobs.cz 50 %
rojektovy Kariem St 5 o
manager ariémi stranky 1 50 % 1,37 %
pracezarohem.cz 0%
jobs.cz 48 %
Odborny kariérni stranky 20%
pracovnik prace.cz 1 23% 2,70 %
servisu pracezarohem.cz 3%
presun 6%
jobs.cz 15 %
$ebni kariérni stra 54 %
Zkusel.)nl : tranky ) 0 0,88 %
technik prace.cz 15%
pracezarohem.cz 15%
. jobs.cz 71 %
Technik 1™ e stranky 1 17% 2,69 %
dokumentace
pracezarohem.cz 13%
jobs.cz 77 %
SWinZenyr | kariémni stranky 1 23% 0,56 %
pracezarohem.cz 0%

Zdroj: Teamio, 2018
Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Pro dalsi, dlouhodobou analyzu hodnoceni Gspé$nosti naboru zaméstnancii, byly vybrany vSechny

inzeraty vlozené jednim personalistou za rok 2018 prostiednictvim aplikace Teamio. Z toho byly

nasledné spolitany vSechny reakce na inzerované pracovni pozice. Celkem reagovalo

423 uchaze¢t na 28 inzerovanych pracovnich pozic firmy Skoda Electric. Obrézek & 17

potvrzuje, ze nejvice odpovidajicich uchazecti je pres pracovni portal jobs.cz, a to konkrétné

cca 53 % celkovych uchazeca.
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Po pracovnich portalech reaguje nejvice uchazeCl na kariémi stranky spolecnosti, konkrétné
24 %. Déle je vyuzivan pracovni portdl Prace.cz (12 %), Pracezarohem.cz (6 %) a presun
agenturnich zaméstnancii do kmenovych (4 %). Mezi ostatni (1 %) se fadi reakce uchazect pres
email, vyhledavéani uchazece personalistou osobné, doporuceni uchazecti od personalnich agentur
¢i doporucenti stavajicich zaméstnanct.

Obrazek €. 17: Pocty uchazec¢t v databézi firmy za rok 2018 (v %)

4% 1%

= Prace.cz ‘
Pracezarohem.cz

= Pfesun

= Ostatni

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

6%
m Jobs.cz 0

» Kariérni stranky

Naopak socialni sité v roce 2018 nemaji zadné zastoupeni, jelikoz jich vyuziva pouze ke sdileni
odkazli nékterych inzerattl, které uchazece prevedou zpét na kariémi stranky ¢i pracovni portaly.
Pravé diky tomu socialni sit€¢ nejsou uvedené na celkovém rocnim souctu inzeratll a na vyse

uvedeném obrazku.

Pro firmu Skoda Electric by mély byt velkym potencialem do budoucna socialni sit&, pokud cht&ji
oslovit mladé¢ talentované uchazece a nechtéji byt predbéhnuti konkurenci, ktera je miize timto

zpusobem oslovit diive.

3.2 Shrnuti analyzy externiho personidlniho marketingu spole¢nosti

Pro shruti provedené analyzy externiho personélniho marketingu ve spole¢nosti Skoda Electric
je mozné vymezit jeji silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, které se mohou pro firmu
vyskytnout.
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Silné stranky:

o Udrzeni zkuenych zaméstnancti — firmé Skoda Electric se dafi drzet si své zkuSené
stavajici zaméstnance, tzv. seniorské pozice. Je tedy konkurenceschopna na trhu prace.

e Trainee programy, spoluprace na bakalafskych a diplomovych pracich — firma jiz nabizi
tyto moznosti pro studenty vysokych skol, jen by bylo tfeba vice to prezentovat, aby o této
moznosti studenti védéli.

e Spoluprace se spolecnosti LMC — dana spoluprace je velmi vyhodn4, jelikoz dle analyzy
zni plyne nejvetsi mnozstvi uchaze¢l o pracovni pozice. A to predevsim pies pracovni
portdl jobs.cz. U spole¢nosti LMC ma 1 své kariémi stranky a databdzi uchazect
a zam&stnancl Teamio.

e Propojena databaze uchazeti a zaméstnancii napii¢ celou skupinou STRN (Teamio) —
dana firma mtize doporucit své uchazece, které v ur¢itém momentu nemtize prijmout, jiné

firmée ze skupiny.
Slabé stranky:

e Silna zavislost na mateiské spoletnosti — matefska spoleénost STRN zatituje, nejen
spolecnost Electric, v prezentaci firem. Webové a kariémi stranky, pracovni portaly
i socialni sit& jsou pojmenované pravé jako firma Skoda Transportation, ktera také vétSinu
znich vlastni a spravuje. Tento fakt miize byt poméme velkou slabou strankou ostatnich
firem ve skupiné€ vzhledem k z4jemciim o pracovni pozice.

e Kariémi stranky Proudly.cz— skupina STRN ma zalozené jak své vlastni kariémni stranky,
tak také druhé, na webovych strankach Proudly.cz. Poplatek za jejich uZivani musi firma
platit nejen pfi jejich zaloZent, ale také pii jejich dlouhodobém uZzivani. Tyto stranky jsou

o 24

Prilezitosti:

e Vyuriti socidlnich siti — vzhledem k tomu, Ze firma Skoda Electric cili pfedevsim na
studenty a absolventy vysokych Skol, pak by socidlni sit¢ mohly byt tim spravnym
krokem. Na socidlnich sitich se pohybuji ve vétsim poctu pravé mladi lidé a vzhledem
k nartistajicimu poctu zalozenych profilti na sitich Facebook a LinkedIn piedstavuji pro
firmu prilezitost do budoucna.

e Veletthy, vefejné akce — veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou kazdym rokem vice

oblibené i1 v piipad€ navstévnosti studentll. Pomoci této osobni prezentace by mohla firma
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Skoda Electric oslovit studenty k sob& do firmy. Zaroven miize firma také planovat vice
jinych vetejnych akei realizovanych v prostiedi studentt vysokych skol.

e Vlastni online prezentace — firma nezaméstnava osobu, kterd by se mohla Cist¢ vénovat
online marketingu spolecnosti, tedy zalozenim a udrzovanim webovych a kariémich
stranek, socilnich siti a jinych online médii. Diky této osob& by mohla existovat firma
Skoda Electric v online prezentaci.

Hrozby:

e Silnd konkurence na trhu prace — vokoli firmy je mnoho jinych, které podnikaji
v podobném oboru jako zminéné firma Skoda Electric. Pravé proto je velmi t&7ké oslovit
a ziskat mladé a talentované studenty Ci absolventy vysokych skol, pfipadné také
sttednich skol. Je zde tedy velky konkurenéni boj.

Nyni nésleduje rozbor provedené¢ho dotaznikového Setfeni, které by mélo pfinést informace
o tom, jak je firma Skoda Electric atraktivni mezi vysokoskolskymi studenty a zaroveti jak ty

talentované z nich oslovit pro jejich budouci zaméstnani.
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4 Dotaznikové Setieni

Tato kapitola prezentuje vysledky zrealizovaného dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, kde a jak studenti a absolventi vyhledavaji pracovni nabidky
a jaké faktory jsou pro n¢ dilezité pii vybéru budouciho zaméstnavatele. Soucasti dotaznikového
Setieni bylo také zjistovani miry atraktivnosti firmy Skoda Electric. Cilovou skupinou firmy jsou
studenti a absolventi vysokych skol, zejména pak strojnich a elektrotechnickych obort.
Spolegnosti Skoda Electric toto dotaznikové Setfeni pomiize objasnit, jak na tuto vybranou
skupinu cilit. Dotaznik je vlozen v zavéru préace jako piiloha C.

Dotaznik je sestaven prevazné¢ na zdkladé pozadavki personalniho odd€leni vybrané firmy,
vychézi vak také z teoretické i praktické Casti diplomové prace. Celkem se sklada z 19 otazek.
Vuvodu dotazniku jsou 4 sociografické otdzky, které sméfuji na vybranou cilovou skupinu
respondentti. Dale jsou v dotazniku uzaviené (6), oteviené (3) a polouzaviené otizky (3).
V neposledni fadé jsou poloZzeny 3 otazky svyuzitim Lickertovy Skaly se ctyibodovym
hodnocenim, diky kterym mohou respondenti vyjadiit sviij postoj kromé neutralniho k danému
tvrzeni. Pomoci Lickertovy Skaly je mozné vypocitat zakladni statistické charakteristiky patiici do
popisné statistiky. Pro tuto praci je vybran median spolu se smérodatnou odchylkou. Pokud jsou
uvedeny nepiili$ fikajici vysledky, jsou Skale ponechany verbalni odpovédi a jsou znazornény na

vybraném grafu. (Kozel a kol. 2011)

Distribuce dotazniki probihala formou osobniho dotazovani (PAPI — Paper And Pen Interview)
na padé Zapadogeské univerzity vPlzni (ZCU) vdob&, kdy probihal Veletth pracovnich
piileZitosti a firma Skoda Electric byla také piitomna. Vzhledem k zaméfeni dotaznikového
Setfeni na vysokoskolské studenty a jejich kazdoro¢ni pomémé vysoké ucasti na veletrhu byla tato

akce vhodna pro provedeni dotaznikového Setfeni.

Dotaznikové Setfeni realizovala sama autorka diplomové prace dne 21. biezna 2018 v Case od
10:00 do 16:00 po dobu zminéného veletrhu. Dotaznik byl pfedan respondentiim osobné, diky
tomu byly fadné€ vyplnény a jejich navratnost byla 100 %. Poté mohly byt pouzity pro zpracovani,
analyzu a interpretaci ziskanych dat. Pro jeho lepsi zpracovéni byl dotaznik preveden do online

verze pomoci online aplikace Google Formulare.

Pro zpracovani dat ziskanych kvantitativnim dotazovanim slouzily matematicko-statistické
metody pomoci aplikace Microsoft Excel. Konkrétné byla pouzZita statistickd metoda chi-kvadrat
test, jelikoz dalsi testy nepfinesly zadné statisticky vyznamné vysledky. Ke zjisténi Cetnosti
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jednotlivych odpoveédi byly vyuzity frekvenéni a kontingenéni tabulky. Pro piehlednéjsi
interpretaci jsou vysledky zobrazeny pomoci tabulek a kola¢ovych 1 sloupcovych grafii.

Metoda chi-kvadrat test

Jedna se o statistickou neparametrickou metodu, kterd se vyuziva k zjisténi, jestli je mezi dvéma
znaky urcity vztah. Za znaky je mozné brat kvalitativni, kvantitativni nebo spojité kvantitativni
s hodnotami sloucenymi do skupin. Ty se nasledné ptenesou do kontingencni tabulky. Tato
metoda spociva predevsim v porovnani absolutnich (n;) a relativnich (ej) Cetnosti. Metoda chi-
kvadrat se testuje pomoci nulové hypotézy, kterd se nasledné ptijima ¢i zamita. (Chraska 2016,
Pavlik a Dusek 2012)
Pro testovani je nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu:
e Nulova hypotéza Hy, jejim predpokladem je fakt, ze mezi sledovanymi jevy neni zadny
vztah.
e Alternativni hypotéza Hi naopak predpokladd, Ze je mezi sledovanymi jevy vztah.
(Chréska 2016, Pavlik a Dusek 2012)
Na zékladé hodnoty signifikance (p-hodnota), ktera je stanovena na 5 %, cili 0,05, je mozné
hypotézy bud’ piijmout, nebo odmitnout. Pokud se hodnota signifikance (p-hodnota) nachézi

vrozmezi 0 — 0,05, dana hypotéza se mize piijmout. Pokud se nachdzi mimo tento interval,

hypotéza je zamitnuta. (Chraska 2016, Pavlik a Dusek 2012)

Popisna statistika

Median (M) — hodnota, kterd rozd€luje fadu vzestupné sefazenych vysledkll na dvé poloviny
o stejném poctu hodnot. Ve statistice se fadi mezi miry centralni tendence. Plati, Ze nejméné 50 %
hodnot je mensich nebo rovnych, a na druh¢ stran€ nejméne 50 % hodnot je vétSich nebo rovnych

medianu. (Chraska 2016, Pavlik a Dusek 2012)

Smérodatna odchylka (SD) — obecné feceno mluvi o tom, jak moc se od sebe navzajem lisi
ptipady v souboru. Pokud je mald, jsou si prvky v souboru ve vétSing piipadi navzajem podobné,
a naopak velkd smérodatnd odchylka je signalem velké vzajemné odliSnosti. (Chraska 2016,
Pavlik a Dusek 2012)
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4.1 Charakteristika respondentti

Respondenti byli vysokoskolsti studenti a absolventi ZCU v Plzni. Bylo osloveno 100 ndhodnych
respondenttl, z nichz 50 % tvorili respondenti z elektrotechnické fakulty, z fakulty strojni (35 %),
fakulty ekonomické (9 %). Nejméné respondentt bylo z pravnické (3 %), pedagogické (2 %)
a filozofické fakulty (1 %). Studenti z téchto fakult jsou zastoupeni v mensi mife, protoze veletrh
je zaméfen zejména na technické obory, ale také v malém mnozstvi na ekonomické vzdélani.
Moznym diivodem miiZe byt skuteénost, Ze veletrh probihal v kampusu ZCU a zminéné fakulty
zde nemaji své budovy, proto se zde tito studenti moc Casto nepohybuji. Detailni charakteristika
respondenttl viz tabulka €. 2.

Tabulka €. 2: Charakteristika respondentti (v %)

Pohlavi (%) Vék (%) Roc¢nik (%) Fakulta (%)
Zena | 17 | 1520 | 7 1. 15| Ekonomicki 9
Muz 83 | 21-25 | 81 2. 11 | Elektrotechnicka | 50
26-30 | 12 3. 22 Filozoficka 1
4. 22 Strojni 35
3. 26 Pedagogicka 2
Jiz po absolvovani studia 4 Pravnicka 3

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Pro dotaznik je podstatné zasazeni predevsim studentli ve vysSich ro¢nicich jak na bakalarském,
tak na magisterském stupni fakulty elektrotechnické (FEL) ¢i strojni (FST). Nejvice oslovenych
respondentil byli studenti 3. az 5. ro¢nikt a zaroven také studujicich na elektrotechnické a strojni
fakulté. Tomu také odpovida nejvetsi zastoupeni vekové kategorie respondentt 21-25 let. Data

zaroven potvrzuji, ze v technickém zaméfeni se pohybuji vice muzi (83 %) nez zeny (17 %),

Firma Skoda Electric by pravé tyto studenty &i absolventy rada oslovila pro navazini mozné
budouci spolupréace at’ jiz prostiednictvim praxe, stdze ¢i do budoucna pracovnim tGvazkem ve
firme. Zaroven by rada u této cilové skupiny budovala atraktivitu jako budouciho potencialniho

zameéstnavatele.

4.2 Faktory ovliviiujici atraktivitu pri vybéru zaméstnavatele

Cilem této zkoumané oblasti je zjistit, jaké formy spoluprace béhem studia respondenti
vyhledavaji, ¢im je nabidka dokéze oslovit, co je pro né atraktivni pii vybéru zaméstnani nebo jiné

spolupréce s firmou a jaké komunikacni kanaly pro hledani vyuzivaji. Tedy faktory ovliviiujici
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atraktivitu potencidlniho zaméstnavatele. Tato ¢ast byla zpracovana dle teoretické ¢ésti externiho

personalniho marketingu zaméteného na ziskavani zaméstnancti.

Setieni je nasledné ¢lenéno dle dotaznikovych otazek, pod nékterymi z nich jsou testovany mozné
hypotézy patiici k dané otazce.

Mél respondent moznost ziskat praxi v oboru jiz béhem studia?

Z prizkumu lze vycist, ze studenti vysokych Skol ziskavaji praxi jiz béhem bakalarského studia,
ato az 53 % ze vSech dotazovanych. Déle je pomémé velka skupina studentt (22 %), ktera jeste
zadnou praxi ¢i pracovni zkusenost pri studiu neméela, ale rada by ji ziskala jeste v pritb¢hu studia.
17 % z dotazovanych studenti mélo praxi az béhem navazujictho magisterského studia. Zbytek

(8 %) bude rad¢ji svou budouci pracovni zkusenost vyhledavat az po skonceni studia.

Obrazek €. 18: Moznost ziskani praxe béhem studia (v %)

= Ano, jiz b¢hem bakaléfského
studia

= Ano, béhem navazujiciho
studia

Ne, ale mém to v planu a jeste
béhem studia

Ne, praxi budu hledat az po
Skole

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Vyhledava respondent nyni aktivné pracovni prileZitosti ve svém oboru?

Studentii aktivné vyhledavajici pracovni pfilezitosti je 50 % ze vSech dotdzanych respondentt.
DalSich 45 % respondenttl si prohlizi pracovni moznosti pouze orienta¢né. Nejspise z diivodu, aby
ziskali povédomi o situaci na trhu préace a zjistili, co je pro n¢ do budoucna lakavé a dostupné.

Pouze 5 % respondentti se v dob¢ dotazovéani dosud nezajimalo o zadnou pracovni zkuSenost.
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Obrazek €. 19: Pocet respondentti aktivné vyhledavajicich pracovni piileZitosti (v %)

N

s Ano = Ano, ale pouze orientacn¢ = Ne

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Jaka forma spoluprace se spole¢nosti béhem studia je pro respondenta atraktivni?

Z obrazku ¢. 20 je patrné, Ze nejatraktivnéjsi formou spoluprice béhem studia je pro vétSinu
respondentil (98 %) odborna staz (brigdda na konkrétnim oddgleni), nasleduje Trainee program
(84 %), moznost vypracovat zavereCnou praci (75 %), stipendijni program (65 %) a nejméné

atraktivni piijde respondentim prednéska na odborné téma ¢i exkurze.

Obrazek ¢. 20: Formy spoluprace studenttl s firmou (v %)

Odborna staz (brigada na konkrétnim..

Moznost vypracovat zavéfecnou praci I m
Stipendijni program (k hodinové mzde . . m
Trainee program (dlouhodoby program, . . =
Piednaska na odborné téma/exkurze I m
0 20 40 60 80 100
%
B Velmi atraktivni B Atraktivni Neatraktivni = Velmi neatraktivni

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018
K otézce zametené na moznosti spoluprace béhem studia byly formulovany nasledujici hypotézy:
1. Pro muZe je atraktivni rozdilnd moznost spoluprdce béhem studia neZ u Zen.

Ho: Atraktivita jednotlivych moznosti spoluprace béhem studia se u muzti a zen nelisi.

Hi: Atraktivita jednotlivych moznosti spoluprace béhem studia se u muzii a zen lisi.
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Zde dochazi ktestovani nezavislosti mezi moznostmi spoluprace a pohlavim respondentd.

Hodnoty chi-kvadrat testu jsou zobrazeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 3: Hodnoty chi-kvadrét testu atraktivity mozné spoluprace u muzii a Zen

Forma spoluprace béhem studia Signifikance chi-kvadrat testu (p)
Odborna staz (brigada na konkrétnim oddéleni) 0,50
Trainee program 0,12
MoZznost vypracovat zavérecnou praci 0,48
Stipendijni program 0,14
Prednaska na odborné téma/exkurze 0,95

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Vsechny hodnoty signifikance jsou vyssi nez p-hodnota 0,05. Podle chi-kvadrat testu, presnéji test
dobré¢ shody, na hladiné vyznamnosti (p-hodnota = 0,05) je tedy mozni pFijmout hypotézu Ho.
VSechny moznosti spoluprace béhem studia jsou pro ob¢ pohlavi stejné atraktivni a neexistuje zde

zavislost.

2. Pro studenty riiznych rocnikii jsou atraktivni rozdilné moznosti spoluprdace béhem studia.
Ho: Atraktivita jednotlivych moznosti spoluprace béhem studia se u studenti riiznych rocnikti
nelisi.

Hi: Atraktivita jednotlivych moznosti spoluprace béhem studia se u studenti riiznych rocnikti
lisi.

U této hypotézy se vyuzivad nezavislost mezi moznostmi spoluprace a ro¢niky studujicich

respondenttl. Hodnoty vysledné signifikance této hypotézy jsou vypsany v tabulce €. 4.

Tabulka ¢. 4: Hodnoty chi-kvadrat testu atraktivity mozné spoluprace u jednotlivych ro¢nika
studia

Forma spoluprace béhem studia Signifikance chi-kvadrat testu (p)
Odborna staz (brigada na konkrétnim oddéleni) 0,45
Trainee program 0,39
MoZnost vypracovat zavérecnou praci 0,20
Stipendijni program 0,60
Prednaska na odborné téma/exkurze 0,43

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Jak je z tabulky patmé, vSechny hodnoty jsou vyssi, neZ je hladina vyznamnosti (p-hodnota 0,05).
Podle chi-kvadrat testu na hladiné vyznamnosti (p-hodnota = 0,05) je mozné prijmout
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hypotézu Hy u vsech forem spoluprace. VSechny moznosti spoluprace béhem studia jsou pro

vSechny ro¢niky studia stejné atraktivni a ani zde neexistuje zavislost.

Kde respondent hleda pracovni nabidky?

Z vysledkii vyplyva, Zze kvyhledavani pracovnich prileZitosti respondenti nejvice vyuzivaji
pracovni portaly spolecnosti LMC: jobs.cz, prace.cz, pracezarohem.cz, kde si mohou konkrétné
rozttidit, jaky typ pracovniho tivazku hledaji. Jedna se zde cca 0 47 % respondenttl.

Déle pak vyuZivaji studenti v rozmezi 16-18 % portaly nabrigadu.cz, fajn-brigady.cz, studentské-
praxe.cz a také veletrhy pracovnich prilezitosti. Zde studenti mohou jit napiimo a vyhledat si,

jakou formu spoluprace pii studiu chtéji.

Nejméné u studenttl ziskaly webové stranky proudly.cz (cca 1 %).

Jaké socialni sité respondent vyuziva a jak ¢asto?

Dle ptedpokladu z teoretické Casti je nejvice vyuzivanou siti z hlediska vyhledavéani pracovnich

nabidek socidlni sit” Facebook. Tuto sit’ nezn4 jen zhruba 1 % dotazovanych respondentii.

Dale si respondenti prohlizeji profily firem na Instragramu, pokud néjaké profily maji. Ovsem
nejedna se o velké mnozstvi z nich, kolem 10 % respondenti ji vyuziva €asto, 20 % jen n€kdy

a zhruba 50 % tuto sit’ sice zn4, ale nevyuziva ji viibec.

Profesni socialni sit” LinkedIn neni u studentt predev$im vysokych skol tolik vyuzivana. Zhruba
45 % z dotazanych socidlni sit’ znd, ale nema na nich zalozZeny profil, dalsich cca 20 % sit’ nezna
viibec. Sit’ LinkedIn tedy neni asi tolik zajimava pro studenty vysokych Skol, mohou ji brat spise
jako socidlni sit’ ur€enou k nabizeni pracovnich pfilezitosti na plné tivazky ve firméch. Neni na ni

mozné nalézt nabidku praxi, stazi, aj.

Jako posledni se umistila sit’ zvana Twitter, kterou cca ze 70 % respondenti sice znaji, ale

nevyuzivaji. Twitter dle dotaznikového Setfeni neni celkove socidlni siti studenty vyhledavanou.
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Obrazek €. 21: Socialni sit¢ k hledani pracovnich piilezitosti (v %)

Instagram

Facebook I
I
Linkedln S

|

Twitter
0 20 40 60 80 100

%

mCasto ®NeEkdy = Socidlni sit’ znam ale nevyuzivam ® Socidlni sit’ neznam

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Co je pro respondenta atraktivni pii vvbéru pracovni nabidky?

Tato otdzka se zaméfuje predevSim na to, jaké faktory nabizené firmami jsou pro studenty
atraktivni, a dokéZzi je v pracovni nabidce zaujmout. A to natolik, aby uvazovali nad tim, Ze dana
firma by mohla byt jejich potencidlnim zaméstnavatelem. V tabulce €. 5 jsou zobrazeny cetnosti
u jednotlivych odpovédi.

Tabulka €. 5: Absolutni etnosti (n;) u jednotlivych faktori

v Velmi . . Velmi

Faktory zaméstnavatele atraktivni Atraktivni | Neatraktivni neatraktivni
Zame’stna\:atel —image a 37 36 5 2
dobra povést
Nazev pozice 10 35 43 12
Zajimava pracovni napli 72 25 3 0
VySe mzdy 62 33 5 0
MoZnost cestovat 19 47 33 1
Flexibilni pracovni doba 36 51 12 1
Work-life balance 21 50 26 3
Moznost Home office 16 34 41 9
Definovany kariérni rozvoj 26 60 14 0
Moznost dalSiho vzdélavani 39 55 5 1
Mezuvlaroc.lm charakter 13 46 40 1
spolecnosti
M(.)zyos't komunikovat 19 4 31 g
v cizim jazyce
Misto vykonu prace
v blizkosti bydlisté 33 42 24 !

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018
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V dalsim kroku je otazka prekodovéana pomoci zminénych ¢iselnych hodnot a je spocitan median
a smérodatna odchylka z hodnot. Hodnoceni otazky spotiva ve srovnani medianu a SD. Cim

mensi je median i SD, tim je odpoved’ pro respondenty dilezitéjsi. VSe je pro piehled zobrazeno

nize v tabulce €. 6.

Tabulka €. 6: Atraktivita faktorii pfi vybéru pracovni nabidky

Faktory zaméstnavatele N Median SD
Zaméstnavatel —image a dobra povést 100 2,0 0,65
Nazev pozice 100 3,0 0,83
Zajimava pracovni napli 100 1,0 0,53
Vyse mzdy 100 1,0 0,59
Moznost cestovat 100 2,0 0,73
Flexibilni pracovni doba 100 2,0 0,69
Work-life balance 100 2,0 0,76
Moznost Home office 100 2,5 0,87
Definovany kariérni rozvoj 100 2,0 0,62
Moznost dalSiho vzdélavani 100 2,0 0,62
Mezinarodni charakter spolecnosti 100 2,0 0,70
MoZnost komunikovat v cizim jazyce 100 2,0 0,87
Misto vykonu prace v blizkosti bydlisté 100 2,0 0,78

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Pfi porovnani jednotlivych mediani je patmé, Ze nejnizs$i median 1 SD maji faktory vyberu prace
— zajimava pracovni naplii a vyse mzdy. Déle jsou pro potencidlni zaméstnance dilezité¢ faktory,
jakymi jsou moznosti dalSitho vzdélani v podniku, definovany kariémi rozvoj, image a dobra

povést zamestnavatele a flexibilni pracovni doba.

Pro studenty je naopak nejméné zajimavy a dilezity dany ndzev pozice v pracovni nabidce

a prekvapive jeste také Home office, tedy prace z domova.

Hypotézy zaloZzené na této otazce:

1. Pro muZe jsou atraktivni rozdilné faktory nez pro Zeny.
Ho: Atraktivita jednotlivych faktorii pfi vybéru prace se u muzii a zen nelisi.
Hi: Atraktivita jednotlivych faktorti pri vybéru prace se u muzii a zen lisi.

Testovani je provedeno dle atraktivity jednotlivych faktord pii vybéru prace na zaklad¢ pohlavi.
Vsechny hodnoty signifikance chi-kvadrat testu jsou zobrazeny v tabulce nize.
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Tabulka €. 7: Hodnoty chi-kvadrat testu jednotlivych faktori u muzii a zen

Faktory zaméstnavatele Signifikance chi-kvadrat testu (p)
Zaméstnavatel — image a dobra povést 0,63
Nazev pozice 0,79
Zajimava pracovni napli 0,74
VySe mzdy 0,37
Moznost cestovat 0,93
Flexibilni pracovni doba 0,66
Work-life balance 0,62
Moznost Home office 0,03
Definovany kariérni rozvoj 0,49
Moznost dalSiho vzdélavani 0,72
Mezinarodni charakter spolecnosti 0,94
Moznost komunikovat v cizim jazyce 0,62
Misto vykonu prace v blizkosti bydlisté 0,48

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Zobrazené hodnoty signifikance jsou u vétSiny zminénych faktori vyssi, nez je zvolena hladina

vyznamnosti (p-hodnota 0,05). Podle chi-kvadrat testu, nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti

prijimame. U téchto faktor( se atraktivita v zavislosti na pohlavi nijak nelisi.

Jediny rozdil se prokazuje u faktoru Home office, a proto je zalozena nasledujici hypotéza:

Ho: Atraktivita faktoru moznost vyuziti Home office pfi vybéru prace se u muzi a zen

nelisi.

Hi: Atraktivita faktoru moznost vyuziti Home office pii vybéru prace se u muzi a Zen lisi.

Pro testovani podle chi-kvadrét testu jsou specifikovany absolutni a relativni Cetnosti k dané

hypotéze. Nasledn¢ je zdanych hodnot pomoci vzorce CHITEST v aplikaci Microsoft Excel

vypoctena signifikance chi-kvadrat testu. Tabulka ¢. 8 obsahuje absolutni hodnoty zvolené

hypotézy.

Tabulka ¢. 8: Absolutni ¢etnosti (n;) atraktivity moznosti Home office u muzi a Zen

Velmi atraktivni Atraktivni Neatraktivni Velmi neatraktivni
Muz 12 24 39 8
Zena 4 10 2 1

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018
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Nasledujici tabulka obsahuje relativni Cetnosti zavislosti pohlavi a benefitu Home Office

v zaméstnani.

Tabulka €. 9: Relativni etnosti (&) atraktivity moznosti Home office u muzi a Zen
Velmi atraktivni Atraktivni Neatraktivni Velmi neatraktivni

Muz 13,28 28,22 34,03 147

Zena 2,72 5,78 6,97 1,53
Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Pomoci zminéného vzorce CHITEST je zjisténa p-hodnota 0,03. Nachézi se tedy pod hladinou
vyznamnosti (p-hodnota 0,05) a nulova hypotéza se timto prijima.

Tabulka ¢. 10: Vyjadteni atraktivity moZnosti Home office u muzii a Zen (v %)
Velmi atraktivni/atraktivni Neatraktivni/velmi neatraktivni

Muz 43,37 % 56,63 %

Zena 82,35 % 17,65 %
Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Ukazalo se, Ze vétSina muzi nepotiebuje mit moznost Home office jako benefit v praci, pro zeny
je naopak tento benefit atraktivni. Pro muZe je atraktivni cca ve 43,37 % piipadech a pro Zeny
v 82,35 % viz tabulka €. 10.

2. Pro studenty riiznych rocnikit jsou atraktivni rozdilné faktory.
Ho: Atraktivita jednotlivych faktorti pfi vybéru prace se u studentti riznych rocniki nelisi.
Hi: Atraktivita jednotlivych faktorti pri vybéru prace se u studenttl riznych rocniki lisi.

Tato druhd hypotéza je opét zaloZena na testovani pomoci chi—kvadrat testu a je zjisténo, ze
existuje statisticky vyznamna zavislost mezi ro¢nikem studia a moznosti cestovani v praci. Takze

je mozné sledovat rozdil u atraktivnosti faktoru cestovani v praci v riiznych ro€nicich studia.

Tabulka ¢. 11: Hodnoty chi-kvadrat testu atraktivity faktort u jednotlivych ro¢niki studia

Faktory zaméstnavatele Signifikance chi-kvadrat testu (p)
Zaméstnavatel — image a dobra povést 0,247
Nazev pozice 0,148
Zajimava pracovni napli 0,494
VySe mzdy 0,789
Moznost cestovat 0,003
Flexibilni pracovni doba 0,304
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Work-life balance 0,430
Moznost Home office 0,862
Definovany kariérni rozvoj 0,656
Moznost dalSiho vzdélavani 0,127
Mezinarodni charakter spolecnosti 0,327
Moznost komunikovat v cizim jazyce 0,000
Misto vykonu prace v blizkosti bydlisté 0,564

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Nejdiilezitéjsi je tento faktor pii vybéru prace pro studenty studujici 3. az 5. ro¢nik vysoké skoly.
Konkrétni procenta atraktivity danych ro¢nikii jsou zobrazena v tabulce nize. Nejvice je moznost

cestovani v zaméstnani atraktivni pro 5. rocnik.

Tabulka ¢. 12: Vyjadteni atraktivity moznosti cestovani v praci u jednotlivych ro¢nikti (v %)

Velmi atraktivni/atraktivni | Neatraktivni/velmi neatraktivni
1. ro¢nik 15,15 % 14,71 %
2. roénik 9,09 % 14,71 %
3. roénik 25,76 % 14,71 %
4. ro¢nik 21,21 % 23,53 %
5. ro¢nik 28,79 % 20,59 %
JiZ po absolvovani studia 0 % 11,76 %

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Z tabulky obsahujici signifikance chi-kvadrat testu zvolené hypotézy je patmé, Ze také existuje
zavislost mezi atraktivitou moznosti komunikace v cizim jazyce ve firmé a studujicimi rocniky na
vysoké Skole. Ostatni testované faktory jsou pro studenty jednotlivych ro¢nikil stejné atraktivni

a neexistuje mezi nimi zadna zavislost.

4.3 Atraktivita spolecnosti jako zaméstnavatele

Druha oblast otdzek je zam&fena predevsim na zjisténi, jak je spoleénost Skoda Electric vnimana
respondenty z hlediska atraktivity. Respondenti zde podaji informace, jestli je pro né firma znama

a lakava jako potencialni budouci zaméstnavatel.
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M3 respondent povédomi o spole¢nosti Skoda Electric a.s.?

Vétsina respondentii firmu zna a vi, e firma Skoda Electric je plzefiska firma, kterd zde ma
urcitou historii. Konkrétné 95 % respondentii spolecnost zna, jen 5 % ze vSech nevi, o koho se

jedna.

Obrazek ¢. 22: Povédomi o firmé Skoda Electric a.s. mezi studenty (v %)

= Ano = Ne

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Kde respondent o spole¢nosti slySel?

Tato otazka je opét vloZena s moznosti vice odpovédi, proto jsou odpoveédi pomeme pestré.
Nejvice respondenti slyseli o spole¢nosti Skoda Electric prostiednictvim internetu, a to az v 57 %
zodpovézenych dotaznikt. Dale pak 54 % odpovédi je, Ze od znamych, kolegt ¢i pratel, ktefi se
spolu o dané firme spolu bavili. Socidlni sit¢ pak zahrmuji 36 % respondentil, coz jsou tii nejvice
vyuzivané komunikacni kandly. Tiskova média (16 %) nejsou tolik populdrni u studentii jako
tomu je vpiipad¢ internetového hledani nabidek prace, a to také dokazuji procenta, kterd
z dotazniku vychazeji.

Mél by respondent zajem ve spole¢nosti pracovat?

Dilezitym bodem je fakt, ze 70 % tazanych respondenti nevi nebo nemd zdjem pracovat ve
vybrané spolecnosti. Pouze 30 % studentti reagovalo, ze do budoucna by je pracovni spoluprace
s firmou zajimala. Firma Skoda Electric by se rozhodné na to méla zaméfit a vice upoutat

pozornost na budouci absolventy.
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Obrazek &. 23: Zajem respondenti pracovni spoluprace ve firmé Skoda Electric a.s. (v %)

® Ano, oslovilam¢ mNevim mNe

Zpracoval: Pavla Holubov4, 2018

Spoji se respondentovi s firmou Skoda Electric a.s. jeji konkrétni produkt?

Studentiim se pii této otdzce spoji firmu Skoda Electric a.s. s jejim konkrétnim produktem ve
40 % pripadi, ale nenapsalo jaky. Zhruba pouze ve 2 % respondenti zminili, o jaky produkt se
konkrétné jedna.

Obrazek &. 24: Spojeni firmy Skoda Electric a.s. a produktu (v %)

mAno ®Ano,jaky = Ne

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Jaky konkrétni produkt respondent zna?

U této otazky je patmé, Ze si respondenti pletou produkty firmy Skoda Electric a Skoda
Transportation. Nejvetsi pocet odpovédi je vyroba tramvaji, coz je produktem mateiské
spolecnosti. Nasledné odpovédi jiz skutecné patii vybrané spolecnosti a tim jsou trolejbusy,
trakce, motory, aj.
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Obrazek ¢. 25: Konkrétni produkt spoleénosti Skoda Electric a.s. (v %)
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Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

Vnima4 respondent spolecnost Skoda Electric a.s. jako atraktivniho zamé&stnavatele?

Az 87 % respondenttl si mysli, 7¢ firma Skoda Electric, as. je atraktivni zhlediska
zamg&stnavatele. Zbytek respondentti (13 %) zastava ndzor, Ze pro né vybrana firma neni atraktivni

a pro své budouci zamestnani by ji nevyhledaval.

Obrazek €. 26: Atraktivita zaméstnavatele z pohledu respondenti (v %)

m Ano mNe

Zpracoval: Pavla Holubova, 2018

76



4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni mélo dva zakladni cile. Zaprvé zjistit, dle jakych faktori a nabizenych

benefittl se studenti &i absolventi VS rozhoduji pii vybéru pracovni nabidky. Zadruhé, jak je firma

Skoda Electric atraktivni jako potencialni zaméstnavatel pro respondenty.

Z. vysledkii Seti‘eni vyplyva:

53 % respondent vyhledava pracovni ptilezitosti jiz béhem bakalarského studia.

50 % studentt VS vyhledava aktivné pracovni zkugenosti.

Respondenti maji nejvice zajem o staz ¢i brigddu ve firmé (98 %), dale o Trainee program
(84 %) a v neposledni fad€ o vypracovani zavérecné prace (75 %). Byly zde provedeny
dvé hypotézy, a to, jestli je atraktivita vSech zvolenych forem spoluprace odlisnd mezi
muzi a Zenami a mezi jednotlivymi roéniky studia na VS. Obé tyto hypotézy vylougily, Ze
by se atraktivita u jednotlivych kritérii, jakkoliv lisila.

K vyhledavani pracovnich pfilezitosti vyuziva 47 % respondenti pracovni portaly
spolecnosti LMC: jobs.cz, prace.cz, pracezarohem.cz. Nejhiite dopadlo Proudly.cz (1 %).
Mezi nejvice vyhledavanou socidlni siti k ziskdni pracovnich pfilezitosti patii dle
respondentii sit' Facebook. Dale pak vmensi mife Instragram, naopak LinkedIn
vysokoskolsti studenti pfili§ mnoho nevyuzivaji.

Dilezitymi faktory pii vybéru prace jsou zajimava pracovni napli a vyse mzdy. K témto
faktorim byly stanoveny hypotézy zamétené na rozdilnou atraktivitu benefiti mezi muzi
a zenami a jednotlivymi ro¢niky studia. V prvnim piipad¢ se potvrzuje hypotéza, Ze pro
Zeny je vice atraktivni benefit Home office nezZ pro muze. Naopak pro studenty studujici
3.— 5. ro¢nik jsou nejatraktivngjsi benefity, jako jsou moznosti cestovani a komunikace
Vv cizim jazyce.

Pro 95 % respondentd je firma Skoda Electric znama.

57 % vsech dotazanych slyselo o firmé prostrednictvim internetu.

Zajimavé je, ze 64 % vyplnénych dotaznikti podalo informaci, Ze respondenti nevi, zda
by méli zajem pracovat ve firmé Skoda Electric.

58 % respondentii nezna zadny konkrétni produkt firmy Skoda Electric.

Nejcastejsi odpoveédi u konkrétniho produktu firmy byla tramvaj (18 %) a ta je produktem
matefské spoleénost STRN. Az dal$i odpovédi jsou produkty firmy Skoda Electric —
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trolejbusy, motory, trakce, aj. Zde je opravdu mozné videt, Ze respondenti si pletou firmu
Skoda Electric a firmu Skoda Transportation.
e 87 % respondentl odpovédélo, ze vybranou firmu fadi mezi atraktivni zaméstnavatele

pro své budouci pracovni uplatnéni.

Realizované dotaznikové Setieni piineslo informace o tom, kde studenti a absolventi vysoké Skoly
vyhledavaji inzeraty firem, a zaroven, jaké faktory jsou pro n¢ dilezité pfi vybeéru zaméstnavatele.
Soucasné s tim odhalilo, o jaké pracovni zkuSenosti maji béhem studia vysokoskolsti studenti
zajem. V neposledni fadé doslo ke zhodnoceni, zda je pro respondenty spole¢nost Skoda Electric

atraktivnim potencidlnim zamestnavatelem.
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5 Navrhy a doporuceni pro oblast externiho personalniho marketingu

Na zakladg zjisténych poznatki z &innosti personalniho odd&leni spole¢nosti Skoda Electric a dle
vysledkl z dotaznikového Setfeni bylo formulovany navrhy a doporuceni pro oblast personalniho

marketingu spolecnosti.

V nésledujici ¢asti jsou uvedeny dva ndvrhy, které spolecné predstavuji novy online marketingovy
projekt ,Skoda Electric job&study”. Tento navrh zahrnuje vytvoreni, spusténi a propagaci
novych webovych stranek a profilli na socialnich sitich Facebook a Instagram, které se budou
zam&fovat na oslovovani a informovéani novych uchaze®i o zaméstnani ve firmé Skoda Electric
nejen z fad studentii a erstvych absolventd VS. Vzhledem k tomu, Ze oba navrhy predstavuji
spolecny online marketingovy projekt, jejich persondlni a finan¢ni feSeni je uvedeno pro oba

navrhy spolecné v posledni podkapitole.

5.1 Ziizeni webovych stranek ,,Skoda Electric job&study*

Prezentace na webovych strankach patii mezi zdkladni marketingové nastroje, které slouzi
k propaga¢nim a informativnim ucelim. Vychozim bodem pro prezentaci persondlniho
marketingu firmy se stane webova stranka s nazvem projektu ,,Skoda Electric job&study *, ktera
bude obsahovat informace pro potencidlni uchazece o zaméstnani, ale také Trainee program,
zpracovani zavérecné prace a dalsi druhy spoluprace. Zékladni linky pro obsah webu:
e Predstaveni spolecnosti Skoda Electric — informace o firmé, tradice firmy, informace
o produktech.
e Kariéra — hlavni prezentace personalniho marketingu = zvefejnéni PR ¢lankid, videi
a dalSiho obsahu, ktery bude plisobit na potencidlni zaméstnance.
e VoIné pracovni pozice — konkrétni vycet volnych pracovnich pozic, popis pracovniho
mista.

e Kontakty — kontaktni osoby pro konkrétni problematiku.

Predstaveni spolecnosti zahrnuje uvedeni zdkladnich informaci o firmé sdirazem na jeji
tradici, dobré jméno firmy i znacky, ale také produkty, které jsou respondentiim prevazné zcela
neznamé. Informativni ucel maji také slozky ,,volné pracovni pozice™ a ,.kontakty.* Mezi volnymi
pracovnimi pozicemi je prezentovan aktualni vycet volnych pozic s obsahem informaci, jak jej

uvadi web Skoda.jobs.
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Hlavni sekei firemniho prezentovani predstavuje slozka ,kariéra, ktera slouzi k propagacnim
Gielim préace ve firmé Skoda Electric. Obsah vznikne sloudenim soudasnych online nastrojt
a novych doporudeni autorky prace, jedné se o existujici videa Skoda Transformation z firemniho
Youtube kanalu (Staii se i ty soucasti tymu ve Skod& Transportation, Skoda FIT ptil maraton)

anové public relation (PR) ¢lanky, které firma sdili pravé i na svém facebookovém profilu.

Zarazeni nastroju public relation je novym dilezitym nastrojem personalniho marketingu. Tyto
¢lanky budou zverejnény v podobé pridani nového ¢lanku kazdych 4-6 tydnd az do obsazeni
viech témat. Clanky se budoutématicky zaméfovat na pozitivni zkuSenosti soucasnych

pracovnikd:

e Adaptacni proces nového zaméstnance ve firmé

e Spokojenost v trvalém zaméstnani.

e ZkuSenost studenta z vysokoskolské praxe ve firmé.

e ZkuSenost absolventa ze psani zavérecné prace ve firme.

e  Moznosti vzdélavani a osobniho rozvoje.

Kazdy c¢lanek by mél mit délku 1-2 normostrany pro zachovani ctivosti a poskytnuti dostatku
informaci. Forma a obsah by mély vychézet ze skute¢nych zkusenosti zaméstnancii a praktikantii
amotivovat dalsi studenty a uchazeCe o zaméstnani k projeveni zajmu o praci ve firmé€. Dal$im
cilem je zvysit atraktivitu firmy na trhu prace prostfednictvim prezentace zkusenosti spokojenych
zamg&stnancll. Z tohoto ditvodu budou ¢lanky zpracovavany piimo ve firmé, zakladni podnéty
anavrhy piinesou osloveni zaméstnanci aclanek bude do findlni podoby zhotoven

marketingovym pracovnikem.

Zfizeni novych webovych stranek a jejich sprava predstavuje pomérné nakladny proces. Existuje
vsak alternativni feSeni pro prezentaci jednoduchého webu, coZ je kategorie, do které spadaji i tyto
webove stranky. Internetova sluzba ,,Webnode* umoziuje ziizeni jednoduchych webt a e-shopii,
které 1ze ovladat v uZivatelsky intuitivnim prostiedi. Tyto webové stranky tak mtize ovladat
i marketér, prestoze nema znalosti v jejich tvorbé. Tato platforma umoziiuje vytvoreni webu i jeho
jednoduchou aktualizaci, coz webové stranky projektu vyzaduji zejména kviili pravidelné obméné
volnych pracovnich mist. Sluzba spliiuje vSechny pozadavky projektu, lze vkladat videa
i potiebné Clanky a dalsi informace. Z hlediska nékladi je toto feSeni rovnéz ptinosné, kalkulace

nakladi je dale v podkapitole 5.3. ReSeni je vhodné i pro velkou firmu vzhledem k tomu, Ze
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sluzba poskytuje dostatecné mnozstvi dat pro prenos vétstho mnozstvi materidlu.

(Webnode 2019)

5.2 Vyuziti socidlnich siti v persondlnim marketingu

Socialni sité Facebook a Instagram patii v CR mezi nejvyuzivangjsi a byly rovnéz oznadeny jako
nejvyuzivangjsi socilni sité¢ respondenttl. Profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram ma
jak vétsina respondentty, tak i dalgich studentii, absolventtl a mladych lidi, na které se firma Skoda
Electric pfi hledani svych pracovniki zamétuje.

Jednim ze zjisténi dotaznikového Setfeni bylo, ze az 64 % respondentii neni rozhodnuto, zda ma
zajem ve firmé Skoda Electric pracovat po absolvovani VS nebo v pribéhu studia. Tato mira
nerozhodnosti poskytuje firmé Skoda Electric prostor aktivné piisobit a ovliviiovat jejich
rozhodnuti prostfednictvim persondlniho marketingu na sociélnich sitich.

Jako vhodny komunikaéni kanal pro oslovovani a ziskavani uchazeti o praci ve firmé Skoda
Electric byly vybrany socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Na téchto socidlnich sitich budou
zpracovany profily s nazvem ,, Skoda Electric job&study*, které se budou zaméfovat vyhradné na
personalni marketing a slouzit k ziskdvani novych zaméstnanct, brigddnikii a praktikantt z fad
mladych lidi (studenti, absolventi atd.), ale i dalSich potencidlnich pracovniki, kteti aktivné
vyuzivaji socialni sité.
Na obou téchto socialnich sitich bude zékladnim prvkem pro prezentovani informaci pridana
fotografie. Pfidanim fotografie je myslen termin pro sdileni obrazk na socidlnich sitich Facebook
a Instagram, nebude se vSak jednat o redlnou fotografii, ale o pridani obrdzku v podobé
informativniho plakatu. Tento ,,plakat™ bude tvorit obsah prispévku, ktery informuje sledovatele
profilu o konkrétni volné pracovni pozici nebo jiné nabidce (praxe, staz, zavérecné prace). Obsah
plakatu zahrnuje:

® nazev pozice,

e pracovni napli,

e pozadavky na pozici,

e benefity,

e nézev firmy Skoda Electric,

e logo firmy Skoda Transportation.
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Navrh plakatu pro piispévky na socidlni sit¢ je zpracovan a umistén v ptilohach diplomové prace
(ptiloha D). Jedna se o provizori navrh, ktery koresponduje se soucasnym designem Skoda
Electric, jenz je soucasti marketingovych nastrojii spolecnosti. Obsahuje zpracovani v soucasnosti
hledané pozice controllingového specialisty dle informaci z webu Skoda.jobs. Marketing firmy
Skoda Electric na socialnich sitich bude nové probihat integrovanou formou, tudiZ se bude svymi
prvky i stylem propojovat vSechny prvky a profily firmy na socidlnich sitich a internetu, a to:

e firemni profil firmy Skoda Transportation na Facebooku,

e firemni profil firmy Skoda Transportation na Instagramu,

e novy firemni profil firmy ,,Skoda Electric job&study ““ na Facebooku,

e novy firemni profil firmy ,,Skoda Electric job&study *“ na Instagramu,

e webové stranky firmy Skoda Transportation,

e webové stranky Skoda.jobs.cz,

e nové webové stranky ,,Skoda Electric job&study*,

e hashtag , skodaelectric* na Instagramu,

e firemni kanal na Youtube.

Integrovany marketing patfi mezi soucasné trendy v podnikani a jeho vyuziti je vhodné i v této
situaci. Tento pozadavek se spojuje s podminkou, Ze u jednotlivych profilli musi byt jasné poznat,
Ze prezentuji jednu spoleénost (skupinu) a znatku SKODA. Profily a zejména piispévky na nich
musi byt provedeny v jednotném grafickém a obsahovém stylu, coz soucasn¢ predstavuje pro
firmu vyhodu, jelikoZ nemusi zbyte¢né vytvaret vice stylti pro jednotlivé piispévky a socidlni sité.
Vyuzit bude jiZ existujici styl, ktery zahrnuje logo spole¢nosti Skoda a odstiny modrych barev.

5.3 Finan¢ni a personalni FeSeni projektu

Ziizeni webovych stranek, dvou novych profili na socidlnich sitich a jejich pravidelné spravovani,
aktualizovani a komunikaci s potencialnimi uchazei o zaméstnani. ReSenim pro firmu je
vytvofeni pozice pracovnika, jehoz naplni bude tvorba asprava projektu ,,Skoda Electric
Jjob&study*. Tato pracovni napln vSak neni dostacujici pro vytvoreni samostatné pozice, proto se
bude jednat o soucast nové zfizené pracovni pozice online marketéra, ktery bude realizovat

vSechny online marketingové aktivity firmy.

Pro financovani jeho pozice budou vyuzity prostiedky zuspory ze zruseni kariérni stranky
Proudly, které dle analyzy zaméfené na tispéSnost inzeratt firmy, a také dle odpovedi respondentt
z dotaznikového Setfeni nepiinasi mnoho ziskanych uchaze&i. Timto by se spolecnost Skoda
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Electric mohla zaméfit na zvySeni jeji atraktivity a povédomi mezi potencialnimi uchazeci.
Celkové néklady za mzdu juniorské pozice specialisty online marketingu ¢ini 38 600 K¢ mésicne,
tj. 463200 K¢ roéné. Ukoly v oblasti spravy webovych stranek a profilii na socidlnich sitich
zahrnuji:
e  Sbirat aktudlni informace z personalniho oddéleni pro zvefejnéni na socialnich sitich.
e Zveiejiiovat piispévky informujici o benefitech prace ve firmé Skoda Electric (piispévky,
dovolena, kultura).
e Zvefejniovat piispévky s popisem a dalsi charakteristikou volnych pozic.
e Pravidelné aktualizovat piispévky tak, aby nabidky dlouho neobsazenych pozic piisobily
neaktualné.
¢ Informovat o obsazeni volnych pozic.
e Vymazavat piispévky s popisem jiz obsazenych pozic.
o Zveiejiiovat aktualnd voln témata zavéreénych praci, které informuji studenty ZCU.
e Zverejiovat piispévky s charakteristikou volnych mist pro stiZe a praxe studenti.
e Aktualizovat informace a prispévky pro studenty.
¢ Odpovidat na komentafe a zpravy a budovat vztahy s uchaze€i o zaméstnani.

e Pecovat o dobré jméno firmy.

Dalsi feSeni vyzaduje ziizeni webovych stranek, jejich propagace a propagace profili na
socialnich sitich zahrnuje kromé vytvoteni nové pozice dalsi naklady. Ziizeni webového projektu
na platformé Webnode je zdarma v podob¢ navrhu a testovaciho provozu, néasledné si spolecnost
uctuje zvysené naklady za doménu 499 K¢ rocné¢ a naklady na rocni provoz a sdileni dat
2999 K¢. Provoz platformy je realizovan tak, Ze jej mlize samostatné ovladat marketér, proto
nejsou potiebné dalsi naklady na tvorbu webovych stranek. Do stranek budou vkladany nékteré
grafické prvky zhotovené webovym designérem, odhad ceny za jeho préci ¢ini 20 000 K¢.
Optimalizace pro vyhledavace (Search engine optimization = SEO) byla vycislena odhadem na
zakladni cenu 10 000 K¢&. Prave diky SEO miize webové stranky firmy navstivit vice navstévnika
skrze jejich umisténi na vysoké pozici ve vysledcich vyhledavani na internetu. (Eger a kol. 2015,
Webnode 2019)

Ziizeni profild na Facebooku a Instragramu je zdarma, jejich sprava je financovana v rdmci
mzdovych nakladii. Kdyby firma mohla pro ucely propagace uvolnit prostiedky ve vysi do
300 000 K¢ veetné DPH, pak by tyto prostfedky mohly byt rozdéleny do PPC kampani webu
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(Google Adwords — provozujicim je Google), Facebooku i Instagram. PPC (pay-per-click)
kampang alias reklamy jsou zobrazovany nad vysledky hledani, pod nimi ¢i vedle nich a plati se

za n¢ az po kliknuti na danou reklamu. (Eger a kol. 2015)

Nasledujici tabulka uvadi rozpracovany navrh rozpoctu na PPC kampané na Facebooku,

Instagramu a Google Adwords.

Tabulka €. 13: Névrh rozpoc¢tu na PPC kampané (v K<)

Naklad Castka Cetnost/jednotka
PPC reklama webovych stranek (primér) 7 000-9 000 K¢ Mésicné
Sponzorované odkazy na Facebooku (primér) 8 000-10 000 K¢ Mésicné
Sponzorované odkazy na Instagramu (primér) 6 000-8 000 K¢ Meésicne
Cena za konverzi (proklik) 7-10 K¢ konverze
Maximalni nastaveny rozpocet pro reklamu na 12,000 K& Mesicng
Facebooku
Maximalni nastaveny rozpocet pro reklamu na 9000 K& Mesicng
Instagramu
Maximalni nastaveny rozpocet pro reklamu na y o
Google Adwords 10 000 K¢ Meésicné
Ocekavany rozpocet 24 000 K¢ Mésicné
Ocekavany rozpocet 288 000 K¢ Roc¢né
Maximalni rozpocet 27000 K¢ Meésicné
Maximalni rozpocet 324 000 K¢ Rocné

Zpracoval: Pavla Holubové, 2019

Online reklamni kampané predstavuji celkove nejnakladnéjsi polozku celého rozpoctu. V pripadé
potfeby mtize marketér operativné nastavovat maximalni mésicni prostiedky urcené pro
financovani kampani nebo reklamu pozastavit. Vyhodou pro propagaci je sdileni nového webu
a profilil na soucasnych firemnich profilech na Facebooku a Instagramu Skoda Tranportation,
které maji vysoké pocty sledovatel (Facebook: 10300 sledujicich, Instagram: 3 042).
Prostednictvim sdileni piispévka s odkazy na novy web a profily se automaticky zvysi jejich

sledovanost.
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Odkazy na profily ,,Skoda Electric job&study*“ budou rovnéz prezentovat fakulty ZCU na svych
socidlnich sitich, kde budou prostiednictvim svych prispévkil odkazovat studenty na moznosti
uchazet se o praci, staz nebo praxi. Na aktualni prezentaci volnych mist na socidlnich sitich budou
rovnéz odkazovat inzerdty na portalech jobs.cz a pracezarohem.cz; které budou aktualizovany
ouvedeny hypertextovy odkaz na facebookovy a instagramovy profil ,,.Skoda Electric
Jjob&study*. Posledni soudasti navrhii je kompletni roéni rozpocet projektu ,.Skoda Electric
Jjob&study .

Tabulka &. 14: Rozpodet projektu Skoda job&study (v K&)

Naklad Cistka Cetnost
Mzdové naklady 463 200 K¢ Rocné
Doména webovych stranek 499 K¢ Rocné
Z¥izeni projektu na Webnode 0Ke -
Provoz projektu na Webnode 2999 K¢ Rocné
Z¥izeni profilu na Facebooku 0Ke -
Z¥izeni profilu na Instagramu 0Ke -
Reklamni kampané online (o¢ekdvany rozpocet) 288 000 K¢ Rocné
Reklamni kampané online (priamérny rozpocet) 324 000 K¢ Rocné
SEO optimalizace webu 10 000 K¢ Jednorézoveé
Design pro online ,,plakaty* 20000 K¢ Jednorézové
Celkové naklady (ocekavané) 783 698 K¢ Rocné
Celkové naklady (maximalni) 547 698 K¢ Rocné

Zpracoval: Pavla Holubové, 2019

V dalsich letech lze ocekavat v rozpoctu jisté zmeény jako snizeni rozpoctu na propagaci a zvyseni
platu marketingového pracovnika, pro néhoz byl stanoven pouze nastupni plat. Tento rocni
rozpocet zajisti firm¢é spusténi a stabilizaci nového projektu pro efektivnéjsi ziskavani
zaméstnancil, zejména z fad student(i a absolventtl VS. Firma Skoda Electric se tak miize nové

prezentovat jako zaméstnavatel a udrzovat svou dobrou povést na trhu prace.
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Zavér
Diplomové prace se zamétfuje na oblast personalniho marketingu. Jejim cilem bylo

zhodnoceni soucasného vyuzivani externiho persondlniho marketingu ve firmé Skoda

Electric s naslednym piedstavenim navrhi pro zlepseni této oblasti.

Pro dosazeni stanoveného cile prace byla nejprve zpracovana teoretickd vychodiska
z oblasti persondlniho marketingu pomoci odborné literatury. Do praktické casti byly
vyuzity a aplikovany zjiSténé¢ poznatky, zejména marketingovy mix ,,5P*, Produkt,
Cena, Misto, Propagace a Osobnost, které zahrnuji harmonii vzdjemného vztahu

potencialniho zaméstnance a firmy.

Cilem externiho persondlniho marketingu je oslovovani a ziskdvani novych
kvalifikovanych zaméstnanct a zarovenn budovani dobrého jména jako zaméstnavatele,
¢ehoz firma dosahuje pomoci spravné zacilenych naborovych kampani. Mezi dilezité

¢innosti se fadi budovani znacky zaméstnavatele, ziskavani a vybér zaméstnanc.

Prakticka ¢ast prace se vénuje zejména externimu personalnimu marketingu a metodam,
diky kterym dokdZe v mnozstvi nabidek oslovit potencialni uchazece na trhu prace.
Oproti internimu personalnimu marketingu je tento zplsob péce a komunikace se
zaméstnanci méné rozSifeny a znamy. Zahrnuje analyzu externiho personélniho
marketingu firmy Skoda Electric a prostfednictvim SWOT analyzy shrnuje zji§téné

poznatky.

Silnou strankou firmy je schopnost udrzet si zkusené zaméstnance, spoluprace se ZCU
v podobé Trainee programu a spoluprace na bakalatskych a diplomovych pracich. Dalsi
konkuren¢ni vyhodou je spoluprace se spole¢nosti LMC, kterd provozuje pracovni
portal jobs.cz a propojeni databaze uchazecli a zaméstnanci napii¢ celou skupinou

STRN.

Slabymi strankami jsou naopak silnd zdvislost na matetfské spolecnosti a vyuzivani
kariérnich stranek Proudly, které se prokéazalo jako zna¢né ndkladné a neefektivni.
Prilezitosti na trhu prace je moznost vyuziti socidlnich siti, pofadani veletrhi prace
a specializovani online marketéfi. Soucasnou hrozbu ptedstavuje silna konkurence na

trhu prace.
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Druhou &ast vyzkumu tvoii dotaznikové Setfeni realizované mezi studenty ZCU
u prilezitosti pracovniho veletrhu. Dotaznikové Setieni mélo dva zakladni cile, a to
zjistit, dle jakych faktori a nabizenych benefiti se studenti ¢i absolventi VS rozhoduji
pfi vybéru pracovni nabidky, a zjistit, zda je firma Skoda Electric atraktivni potencialni

zameéstnavatel pro respondenty.

Studenti VS vyhledavaji pracovni piilezitosti jiz b&hem bakalaiského studia, nejvice
maji zajem o staz ¢i brigddu ve firmé (98 %), dale o Trainee program (84 %)
1 0 vypracovani zaveéreéné prace (75 %). Byly zde uvedeny dvé hypotézy, a to, jestli je
atraktivita vSech zvolenych forem spoluprace odliSnd mezi muzi a Zenami a mezi
jednotlivymi roéniky studia na VS. Obé& tyto hypotézy vylouéily, Ze by se atraktivita
u jednotlivych kritérii, jakkoliv lisila.

K vyhledavani pracovnich pfilezitosti vyuziva 47 % respondentii pracovni portaly
spolecnosti LMC: Jobs.cz, Prace.cz, Pracezarohem.cz a nejméné Proudly.cz (1 %).
Mezi nejvice vyhledavanou socialni siti k ziskdni pracovnich pftilezitosti patii dle
respondentl sit€¢ Facebook a Instragram, LinkedIn studenti vysokych Skol pfili§
nevyuzivaji.

Dulezitymi faktory pifi vybéru prace jsou zajimava pracovni napln a vySe mzdy. Byla
potvrzena hypotéza, ze pro Zeny je vice atraktivni benefit Home office nez pro muze.
Naopak pro studenty studujici 3. — 5. ro¢nik jsou nejatraktivnéjsi benefity, jakymi jsou

moznosti cestovani a komunikace v cizim jazyce.

Pro 95 % respondentd je firma Skoda Electric znama a 57 % vsech dotazanych slyselo
o firmé prostiednictvim internetu. VétSina respondentt (64 %) uvedla, Ze nevi, zda ma
zdjem pracovat ve firmé Skoda Electric a 87 % respondentii odpovédélo, Ze vybranou

firmu fadi mezi atraktivni zaméstnavatele pro své budouci pracovni uplatnéni.

Pro lep$i prezentaci firmy v oblasti personalniho marketingu byl zhotoven ndvrh na
online marketingovy projekt zvany ,,Skoda Electric job&study“. Pod timto ndzvem by
firma Skoda Electric zaloZila zarovei své webové stranky i profily na socialnich sitich
(Facebook a Instagram). Nov¢ vzniklé online néstroje by smétfovaly k oslovovani
a informovani potencialnich uchaze¢ti o zaméstnani ve firmé& Skoda Electric nejen
u studentll a absolvent vysokych §kol. K doporucenim bylo také navrzeno finanéni

a personalni feSeni v radmci celého online marketingového projektu. V ramci personalni
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zmény by bylo potfeba zalozeni nové pracovni pozice ve firmé, kterd by spravovala
tento projekt. Navrhy jsou novym piinosem v oblasti personadlniho marketingu firmy
Skoda Electric, a to pfedev§im v tom, jak spravné zacilit na studenty a absolventy

vysokych Skol jakoZto na potencialni zaméstnance.
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Priloha A: Organizacni struktura firmy Skoda Electric a.s.

Prilohy

Generalni reditel
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Kancelaf GR
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Prevzato: Interni zdroj, 2018



Piiloha B: Smérnice — hlasSeni personalni potieby

@) SKobDA

HLASENI PERSONALNIi POTREBY

Vznik pracovniho mista

Misto vznikne: [Joachodem [Jodchodem do dichodu / na MD [COnoe  |Pocet prac. mist:
Detail vzniku (véetné

jména zaméstnance, Nastup od:

ktery odchazi):

Pracovni pozice

Nazev:

Pozice vhodna pro:

Omee [Jzen [Jabsonenta

D Easteny pracovni (vazek D DPC/DPP

s

Stredisko:

Struény a atraktivni popis €¢innosti pro potfeby naboru:

Odborné a osobnostni pozadavky (vzdélani, praxe atd.), nejdalezitéjSi pozadavky oznaéte tuéné:

Zadatel

Pozadavek uplatnil:

Podpis:

Pozadavek schvalil:

Podpis:

Datum doruéeni na PU:

Prevzato: Interni zdroj, 2018




Priloha C: Vzor dotazniku

1.

Jakého jste pohlavi?
O Zena
O Muz

Vas vék?

O 15-20 let
O 21-25 et
O 26-30 let
O 31-35 et
O 36-40 let

Jakou fakultu studujete ¢i jste studovala/a?
Ekonomicka

Strojni

Elektrotechnicka

Fakulta uméni a designu

Filozoficka

Pedagogicka

Pravnicka

Fakulta aplikovanych véd

Oo0o0o0ooOooOoaoao

Pokud stale studujete, v jakém jste ro¢niku?
1.

2
3.
4
5

Oo0o0o0oo0oaod

Jiz po absolvovani studia

Meéli jste moznost ziskat praxi v oboru jiz béhem studia?

O Ano, jiz béhem bakalaského studia



O Ano, béhem navazujiciho studia
I Ne, ale mam to v planu, a jesté béhem studia

O Ne, praxi budu hledat az po skole

6. Vyhledavate nyni aktivné pracovni prileZitosti ve svém oboru?
L Ano
O Ano, ale pouze orientacné

O Ne

7. Jaka forma spoluprace se spolecnosti béhem studia je pro Vas atraktivni?

Velmi Naprosto
Diilezité Nedulezité
diilezité nedulezité

Odborna staz (brigada na
konkrétnim oddéleni)

Trainee program
(dlouhodoby program, kde
budete rotovat po predem
vytipovanych oddélenich)

MozZnost vypracovat 1 > 3 4
zavéreCnou praci

Stipendijni program (k
hodinové mzd¢ dostanete
finan¢ni piispévek, ale po
absolvovani studia budete
muset nastoupit do
spole¢nosti)

Prednaska na odborné téma 4
fexkurze

8. Jaka dalsi pripadna forma spoluprace Vas oslovi?




9. Kde hledate pracovni nabidky? Vyberte tfi nejéastéjsi:

O

o O o o o o o g

10. Pokud vyuZivate socialni sit€ pro hledani prace, tak které a jak ¢asto?

Pracovni portaly spolecnosti LMC: Jobs.cz, prace.cz, Pracezarohem.cz

Jiné pracovni portaly: nabrigadu.cz, fajn-brigady.cz, studentske-praxe.cz

Proudly.cz

Kariémi stranky firem

Vyvésky a nasténky na ZCU

Veletrhy pracovnich prilezitosti

Socialni sité

Nabidky UP

DalSl: o

. Socialni sit’ znam, ale Socialni sit’
Casto | Nékdy
nevyuzivam neznam

LinkedIn 1 2 3 4
Facebook 1 2 3 4
Instagram 1 2 3 4
Twitter 1 2 3 4
Pouzivam jinou socidlni sit’ 1 2 3 4

11. Jakou jinou socidlni sit’ pripadné vyuZzivate?




12. Co je pro vas diileZité pri vybéru pracovni nabidky? ZakrouZkujte.

Velmi Naprosto
Diilezité | Nediilezité
dilezité nediilezité
Zaméstnavatel — image a dobra
1 2 3 4

povest
Nazev pozice 1 2 3 4
Zajimava pracovni napli 1 2 3 4
Vyse mzdy 1 2 3 4
Moznost cestovat 1 2 3 4
Flexibilni pracovni doba 1 2 3 4
Work-life balance 1 2 3 4
Moznost Home Office 1 2 3 4
Definovany kariémi rozvoj 1 2 3 4
Moznost dalsiho vzdélavani 1 2 3 4
Mezinarodni charakter spolecnosti 1 2 3 4
Moznost komunikovat v cizim jazyce 1 2 3 4
Misto vykonu prace v blizkosti

W P 1 2 3 4
bydliste
Dalsi benefity 1 2 3 4

13. Jaka dalSi nabidka benefitti miiZe ovlivnit Vas zajem o pracovni nabidku?

14. Mite povédomi o spole¢nosti Skoda Electric a.s.?

O Ano




O Ne

15. Pokud ano, kde jste o spolecnosti slySel/a?
[ Tiskova média
Socialni sit¢
Internet

O

O

OV zaméstnani
I Od pratel, znamych, kolegti
O

Jinde: ..o

16. Mél/a byste zajem ve spolecnosti pracovat?
[ Ano, oslovila mé
I Nevim

O Ne

17. Spoji se vam se spole¢nosti Skoda Electric a.s. jeji konkrétni produkt?
O Ano

O Ne

18. Jaky konkrétni produkt?

19. Vnimate spoletnost Skoda Electric a.s. jako atraktivniho zaméstnavatele?
O Ano

O Ne



Piiloha D: Navrh obrazového piispévku na Facebook a Instagram

@ SHDDR VOLNA PRACOVNI

POZICE

SKODA TRANSPORTATION

SPECIALISTA CONTROLLINGU

CO U NAS BUDETE DELAT? CO POTREBUJETE?

- zpracovavat data pro podnikatelské - vysokoskolské vzdélani
a strategické plany ekonomického nebo matematického
sméru
- spolupracovat na reportech a
financnich uzavérkach - zajem o controlling a analytickou
praci
- spolupracovat na forecastech a
planech investic - orientovat se v mezinarodnich
ucetnich standardech (IFRS)
- analyzovat financni naklady
- ovladat MS Excel levou zadni
- komunikovat s financnimi auditory

BENEFITY

Mobilni telefon, nadstandardni |ékarska péce, notebook, prispévek na
penzijni/zivotni pripojisténi, flexibilni zacatek/konec pracovni doby,
stravenky/prispévek na stravovani, dovolena 5 tydnu, vzdélavad kurzy,
Skoleni, zavodni stravovani, firemni Skolka, obcerstveni na pracovisti,
prispévek na sport/kulturu/volny Cas, prispévek na vzdélani, zdravotni
volno/sickdays, firemni akce, individudlni rozvrZeni pracovni doby,
moZnost si napracovat hodiny, vlastni organizace napiné prace.

SKODA ELECTRICA.S.

Zdroj: Teamio, 2018
Zpracoval: Pavla Holubova, 2019




Abstrakt

HOLUBOVA, Pavla. Persondlni marketing ve vybraném podniku. Plzeti, 2019. 99 s. Diplomova
préce. Zéapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: persondlni marketing, externi personalni marketing, znacka zaméstnavatele,

personalni &innosti, Skoda Electric a.s.

Diplomova prace se zabyva oblasti persondlniho marketingu ve firmé Skoda Electric a.s. Cilem
prace je zhodnotit externi personalni marketing a nasledné stanovit doporuceni pro oblast
externiho marketingu ve zvoleném podniku. Préace je roz€lenéna na teoretickou a praktickou ¢ést.
Teoretickd ¢ast prace se vénuje definici persondlniho marketingu, ktery je nasledné délen dle
personalnich ¢innosti na interni a externi personalni marketing. Prakticka ¢ast obsahuje tii oblasti.
V jeji ivodni kapitole je predstavena vybrana spolecnost Skoda Electric véetnd popisu lidskych
zdrojti. Nésleduje kapitola zaméfend na analyzu externiho personalniho marketingu spolecnosti
véetné metod a nastrojli, které vyuzivaji k osloveni novych zaméstnancti. Soucasti kapitoly je
analyza UspéSnosti reakce uchazecli na vystavené inzeraty firmy. Ke zjiSténi, jaké faktory oslovi
studenty a absolventy vysokych skol pii vybéru zaméstnavatele a jak vnimaji vybranou firmu
zhlediska atraktivity zaméstnavatele, bylo realizovano dotaznikové Setieni. V posledni kapitole
jsou na zakladé predchozich kapitol navrzena doporuceni zaméfend na oblast externiho

personalniho marketingu ve vybraném podniku.



Abstract

HOLUBOVA, Pavla. Personnel marketing in selected company. Pilsen, 2019. 99 p. Diploma

Thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Key words: personnel marketing, external personnel marketing, employer branding, personnel

activities, Skoda Electric a.s.

The diploma thesis deals with the personnel marketing in Skoda Electric a.s. The aim of this thesis
is to evaluate external personnel marketing and to provide recommendations for the area of
external marketing in the chosen company. The thesis is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part defines the personnel marketing, which is further divided into internal and
external personnel marketing according to personnel activities. The practical part contains three
areas. In the first chapter the Skoda Electric Company is introduced, including a description of
their human resources. Then follows the chapter focused on the analysis of the external personnel
marketing of the company including its methods and tools used to address the new employees.
The analysis of successful candidate’s response to published company job offers is also part of this
chapter. A questionnaire survey was conducted to determine which factors address university
students and graduates when choosing their employer and how they perceive the selected
company in terms of employer attractiveness. In the last chapter there are recommendations based
on previous chapters that are focused on the area of external personnel marketing in the selected

company.



