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UvoD
Zadnad organizace si nemiize pocinat lépe nez jeji lidé (Drucker, 2008, s. 131).

“Pouze vyssi mzda jako motivace pro kandidaty na technické pozice nestaci. Laka je
kariérni postup a moznost profesné se vzdelavat. Chtéji pracovat na pozicich, které pro
né predstavuji pracovni vyzvu, a ve firmach, které vyrabéji zajimavé produkty” (lhned,

2015).

Nabidka vyss$i mzdy uchazecim o zaméstnani nestaci, chtéji atraktivni misto, moznost
kariérniho rastu i dal§i vzdélavani. Zaméstnani pro né je vyzvou a chtéji pracovat ve
firm¢, kterd dobie plisobi na vetejnosti a je pro okoli atraktivni. Proto je vhodné zaradit

do podniku nastroje, které tento pohled v ocich uchazece vytvofi.

Na trhu prace je velké mnozstvi osob hledajici zaméstndni, ale je také velké mnozstvi
zaméstnavateld hledajicich vhodného kandidata na danou pozici. Talentovani a mladi
absolventi si jsou védomi svych schopnosti a moznosti na trhu prace, jsou velmi dobie
informovani a védi, ze konkurence neni jen na strané¢ uchazeCe, ale i na strané
zaméstnavatele. Hledaji nejlepsi misto s nejlepSimi pracovnimi moznostmi a jsou
ochotni se za praci odsté¢hovat i stovky kilometrti. Proto je velmi dulezité uvédomit si
kvalitu stabilnich zaméstnancti a zaclenit zplisob, jak si tyto zaméstnance udrzet 1 jak je

ziskat. Vhodnym nastrojem je praveé personalni marketing.

V teoretické ¢asti prace je popsan tivod do problematiky personalniho marketingu, ktery
je sepsan na zdkladé¢ odborné literatury. Rozumi se tim definovani personélniho
marketingu, cile a vyhody, které ptinasi pro podnik. Je porovnan personalni marketing
s produktovym marketingem. JSOu popsany jeho néstroje a vyhody, které persondlni
marketing pfinasi. Autorka vysvétluje také pojmy, které se k problematice vazi napf.

employer branding* a vytvaii tim podklad pro zpracovani praktické casti.

Prakticka cast je rozd€lena do dvou casti. Prvni ¢ast zhodnocuje soucasné trendy
V persondlnim marketingu pomoci vytvofené metodiky na vzorku vybranych 30 firem.
V prvni ¢asti analyzy se aplikuji trendy v oblasti ptisobeni firmy smérem ke studentim
a absolventim. Je zjistovano, jaké programy pro studenty firmy nabizi napf. trainee
programy, praxe, stdZe nebo také moznosti exkurzi a vzdélavani ve firmach. Ve druhé

¢asti jsou hodnoceny benefity a dalsi prvky slouzici k motivaci zaméstnanct, které jsou

prezentovany na kariérnich ¢i firemnich strdnkéch. Ve tfeti casti je hodnocena



spoleCenska odpovédnost firem a jejich ptistup k podnikani. V posledni ¢asti se hodnoti
aktivita podnikli na facebookovych strankach. Na zaklad€ téchto Casti autorka uvedla
vyzkumné otazky. Ze zjisténych udaji budou navrzena ptislusna opatieni ke zlepSeni

personalniho marketingu ve vybranych firméach.

Dalsi c¢ast praktické ¢asti se zabyva dotaznikovym Setfenim na vzorku 20 firem, kdy
byly dotazniky rozeslany personalnimu oddéleni nebo jinému odpovédnému oddéleni za

personalni marketing

Cilem této prace je na zaklad¢ zavéra realizovaného vyzkumu zhodnoceni externiho
personalniho marketingu ve vybranych podnicich. Dil¢im cilem této prace je zjisténi
trendli, které spoleCnosti vyuzivaji V jejich prezentaci na internetovych strankéch
a zhodnoceni aktivit na socidlnich sitich. Dalsi dil¢i ¢asti je analyzovani vysledkl
dotaznikového feSeni. Na zaklad¢ zjisténi je situace zhodnocena a jsou navrZzeny zmény

k zefektivnéni personalniho marketingu.



1 TEORETICKA CAST

1.1 PERSONALNI MARKETING

Pojem personalni marketing neni tolik zavedeny pojem, jako je tomu U klasického
vyrobkového marketingu, se kterym se cloveék setkava dennodenné. Marketing je
pojem, ktery se vzil do nasi spolecnosti ve spojitosti S vyrobky, avSak tato doba, ktera je
plnd zmén a akce, potiebuje tyto postupy i v personalistice. Produkt v marketingovém
pojeti identifikuje postaveni firmy na trhu, tak personalni marketing definuje, jaké
spoleCenské postaveni a uznani ma firma na své zaméstnance a okolni prostedi (Kral,

2009).

Persondlni marketing znamend, ze se S pomoci marketingovych pfistupl zlepsi troven
Vv personalistice a jeji pfistupy. Cilem personalniho marketingu je prezentovat
potencialnim uchazec¢tum, ze firma, pro kterou se uchaze¢i rozhodli pracovat, je tou
nejlepsi volbou. Zalezi na firmé, jak tento obraz v ocich uchaze¢u vytvoii a jakymi
nastroji bude cilit na potencialni uchazece. Timto vSak prace personalniho marketingu
nekonéi, ma dulezitou funkci, kterd smétuje smérem dovniti organizace, at’” uz jde
0 hodnoceni zaméstnancu ¢i jejich pracovni motivaci. Ma za cil zlepsit vztahy na
pracovisti nebo také spolupracovat s rliznymi institucemi, jakymi jsou napiiklad trady
a odbory. V celém tomto konceptu jde o upoutani pozornosti na stranu dobré kvality
zaméstnavatele, kterou prezentuji spokojeni zaméstnanci a jejich nizka fluktuace.
Kazdou firmu ovliviiuji zdjmové skupiny, které s podnikem spolupracuji nebo jsou
Snim vblizkém kontaktu. Tyto skupiny ovliviiuji minéni, které vznika
Vv bezprosttednim prostfedi podniku i mimo podnik a mohou ovlivnit rozhodnuti

uchazece pracovat pro organizaci (Koubek, 2007).
1.2 DEFINICE A VYZNAM PERSONALNIHO MARKETINGU

Rizni autofi uvadéji rizné definice, mezi odbornou vefejnosti nenastava pfi vymezeni

pojmu personalni marketing zcela shoda.

Problémem personalisti je obsazeni volného pracovniho mista vhodnym
zaméstnancem. Tento problém personalni marketing vSak zcela nefesi, ale riznymi

nastroji muze cilit na uchazece a ovlivnit jeho rozhodnuti pro firmu pracovat.

Personalni marketing je bran také jako marketingovy piistup personalni prace. Obsahuje
Vv sob¢ prvky klasického marketingu, ale 1 dalSich obort jako je personalni management.
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Personalni marketing je mozno roz¢lenit do tfi zakladnich sméru (Lippold, 2011, str. 6):

e Personalni marketing je jako samostatny pojem odmitdn a autoii ho chapou
pouze jako novy nastroj personalniho managementu a personalni politiky.

e Personalni marketing puasobi predevSim na poli externiho ziskavani
zamgstnancu.

e Personalni marketing zahrnuje mySlenkové i obchodni koncepce, které se

zabyvaji potfebami novych i souc¢asnych zaméstnanct v podniku.

Styblo definuje personalni marketing jako: ,.zpiisob ziskavani pracovniku na trhu prdce,
nezahrnuje do procesu dalsi faktory, které potom ovliviiuji vykonnost pracovnika
V podniku. Zaméruje se na budoucnost, jako vyrobkovy marketing a snazi se odhadnout
redlnou potrebu pracovnich zdrojii. Bere v potaz i podnikatelské zaméry a strategii
organizace. Firmy, které se zabyvaji persondlnim marketingem, jSou ve vyhodé
Z hlediska pripravenosti reagovat na trh prdace" (Styblo, 1993, str. 45). Styblo ve své
definici bere v potaz marketingové i strategické fungovani organizace, ale i vykonnost
jednotlivého pracovnika, ktery se podili na fungovéni organizace a snazi se ptredpovédét

personalni potiebu do budoucnosti.

Personalni marketing je dle Wolfa (2014) orientovan na potifeby a ocekavani
potencialnich zaméstnancti, dale také na provozni opatfeni s cilem naplnit personalni

potieby i cile organizace.

Dle Koubka se jedna o ,,pouziti marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména
Vusili o zformovdni a udrieni potrebné pracovni sily organizace, které se opird
0 vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy
0 upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace* (Koubek, 2007, str.

160).

Z definic je zfejmé, Ze to neni proces jednoduchy. Opird se o nejriiznéjsi Casti a operace
ve firm¢. Dobte vedeny personalni marketing ovlivituje fungovani zaméstnancti, povest
aimage firmy. ZvySuje atraktivitu podniku uvnitf podniku, ale i pro potencialni

uchazece. Je to proces, ktery je nutné neustale sledovat a zdokonalovat.

V uz8im pojeti se jedna o dlouhodoba opatfeni sméfujici ke stabilizaci stavajicich
zaméstnancu a také na feSeni problémi v pracovni motivaci. Z externiho trhu prace se
dlouhodob¢ ziskavaji lidské zdroje diky vytvateni dobrého zaméstnavatelského jména
a pozitivni image podniku. V Sir§Sim pojeti se jednd o soubor opatfeni slouZici ke
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stabilizaci zaméstnanct. Stali zaméstnanci jsou poté na zdkladé vykonané prace

hodnoceni a motivovani (Dvotakova, 2012).

Vtabulce 1 je vidét shrnuti personalniho marketingu. Objektem je myslenkova
a obchodni koncepce smeéfujici na trh prace, ale i na podnik a jeho zaméstnance.
Hlavnim cilem dle Lippolda (2011) je optimalizace pfidané hodnoty lidského kapitalu
tj. ziskat optimalni pocet zaméstnancii, ktefi jsou loajalni K organizaci, ve které pracuji.
Firma takové zaméstnance motivuje, rozviji jejich schopnosti, hodnoti jejich pracovni

vykon a zaméstnanci potom t€zi z personalnich vyhod organizace.

Tabulka 1- Personalni marketing

Personalni marketing

Objekt Myslenkova a obchodni koncepce
Hlavni cil Optimalizace ptidané hodnoty z lidskych zdroji
Dalsi cile Ziskani zaméstnanct Loajalita zamé&stnanct
Sméry Externi Interni
Pole piisobeni Trh prace Podnik
Funkce Naborova funkce Motivacni funkce
Profilujici funkce Profilujici funkce
Oblasti Nabor zaméstnanct Péce o zaméstnance
Aktivity Vybér personalu Rozvoj zaméstnancti
Segmentace Personalni vyhody
Positioning Benefity
Komunikace Hodnoceni zaméstnancti
Mobilita

Zdroj: vlastni zpracovani dle LIPPOLDA, Die Personalmarketing — Gleichung, 2011
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V anglické literatufe se uziva pojem human resources marketing nebo také recruitment
marketing. V némecké literatufe ho najdeme pod ndazvy Personalmarketing,
Arbeitsplatzmarketing nebo také Personalwerbung. Jednim z néstrojii personalniho
marketingu je employer branding, ktery se zabyva budovanim znacky zaméstnavatele

(personalni-marketing, 2012).

Persondlni marketing pfedstavuje i strategické mysleni v fizeni lidskych zdrojt, které

provazi fungovani organizace ¢i vyzkum pracovniho trhu (Biihner, 1994).

1.3 ZNACKA ZAMESTNAVATELE (EMPLOYER BRANDING) V PERSONALNIM

MARKETINGU

S personalnim marketingem je spojovan employer branding, avSak mezi t€émito pojmy
jsou rozdily. Personalni marketing ovlivituje zaméstnance, jejich hodnoceni a pracovni
motivaci a 1dkd vhodné uchazece do organizace pomoci pozitivni image a dobrého
zaméstnaneckého jména. Jsou to konkrétni marketingové nastroje, které ovliviuji
kandidata pfi rozhodovani. Budovani znacky zaméstnavatele se spiSe zabyva vazbami
a vzajemnym porozuménim pusobicim uvnité organizace a na komunikaci s okolim.
Snazi se sdélovat vizi, poslani i cile organizace. Casto se vyuziva i vizualni stranka
sdéleni, ke které patii logo a barvy. Od uvetejnéni prvni inzerce v tisku pfes pfijeti nebo
opusténi spole¢nosti se vytvareji jednotlivé obrazy, které¢ se kumuluji, a vznikd image

firmy (personalni-marketing, 2015).

Vytvateni dobré zaméstnanecké povésti (Employer Branding) je proces, slouzici ke
zvySeni poctu kvalifikovanych zaméstnanct, ale vytvaii | podminky vedouci ke
spokojenosti stdvajicich zaméstnancii. Zaméstnanci se mohou opfit o firemni kulturu

nebo o dalsi nastroje (Koubek, 2007):

e Péce o pracovni podminky a prostiedi

e Systém odménovani a mzdova politika

e Jistota zamé&stnani

e Kultura na pracovisti

e Prezentace organizace, medidlni politika

e A dalsi

12



1.4 PERSONALNI STRATEGIE

Dle Stybla se jedna o propojeni cilii organizace S personalni strategii. Ve stfedu obrazku
1 jsou klicové zpisobilosti, které jsou vychodiskem pro jednotlivé pracovni skupiny
aprovozy. Je velmi dulezité, aby firemni strategie byly vzajemné propojeny

a dohromady tvotily celo-firemni strategii (mzdovapraxe, 2011).

Obrazek 1- Schéma personalni strategie

vybér

hodnoceni klicoveé motivace
zpUsobilosti
|

rozvoj

Zdroj: mzdovapraxe.cz, 2011

Armstrong (1999) uvadi, ze pomoci lidskych zdroji se zabezpecuji cile organizace.
Lidé jsou ti, kdo realizuji strategické plany. Je to proces dlouhodobého charakteru

tykajici se budoucich pozadavkl podniku.

Cilem personalni strategie by mé¢lo byt udani sméru v ménicim se prostredi, aby se
organiza¢ni a podnikatelské potfeby mohly vzajemné provazat. Stanovuje cile, které
ovlivni, jak bude podnik vypadat za nékolik let. Pfijetim cilt, se kterymi se
zaméstnanec ztotoZni, je jednou z podminek budovani dobrého pracovniho tymu

(Svétlik, 2005).

Personalni strategie ovliviiuje i konkurenéni vyhody podniku a efektivnost organizace
zvySenim urovné produktivity ¢i zlepSenim kvality zaméstnancti. V personalnim
marketingu je formovani strategie do budoucna stézejni zalezitosti. Pro podnik je
zadouci zajistit doptedu persondlni zdroje pro vytvareni rozpoctu do jednotlivych
oddéleni 1 pro zajisténi dalSiho vzdélavani pro stdvajici zaméstnance, kteti ovliviiuji

vykonovy potencial podniku (Armstrong, 1999).

Dle Koubka se tyka personalni strategie organizace ,,dlouhodobych, obecnych
a komplexné pojatych cilit v oblasti potieby pracovnich sil a zdrojii pokryti této potieby
I v oblasti vyuzivdani pracovnich sil, hospodareni s nimi. Jeji nedilnou soucdsti jSOU
predstavy o cestich a metodach, jak téchto cilii dosahnout” (Koubek, 2007, str. 23).

Nelze planovat pouze operativn€, ale musi byt zvolen dlouhodoby cil, ktery je
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komplexni a akceptuje ho cely strategicky plan. Cile by nemély byt v rozporu
S vefejnymi zajmy.

Obrazek 2 - Cile podniku
Po va *podnikova kultura
epodnikova identita
vize
*mise
*zisk
*1r0zVvoj
srentabilita
*spokojenost zaméstnancl
+zaméstnanecké hodnoty
spersonalni vedeni
spersonalni vybér
spersonalni vyvoj

Zdroj: vlastni zpracovani dle LIPPOLDA, Die Personalmarketing — Gleichung, 2011

1.5 PRINOSY PERSONALNIHO MARKETINGU

Dobte vedeny personalni marketing vnasi do podnikové sféry nové obzory. Dokaze
budovat lepsi znacku v ocich konkurence i na trhu prace tj. vyssi atraktivitu pro
uchazete o zaméstnani. Lidé maji vytvorené kladné povédomi o firmé a jsou ji
naklonéni. ZvySuje se stabilizace zamé&stnanct a zlepSuje se 1 komunikace uvniti firmy

(personalni-marketing, 2012).
1.6 MARKETINGOVA PODSTATA PERSONALNIHO MARKETINGU

Personalni marketing vyuziva klasického marketingu v persondlni oblasti. Klasicky
marketingovy pfistup uvazuje trh vyrobki a sluzeb. V oblasti zajmu personalniho
marketingu je trh prace, kde se nachazi poptavka po pracovnim misté a nabidka
pracovniho mista. Na strané poptavky jsou lidé, ktefi jsou potencialnimi kandidaty na
danou pozici. Na stran¢ nabidky jsou firmy, které hledaji vhodné pracovni sily (Styblo,
1993).

Principem personalniho marketingu je aplikace marketingovych pfistupi a mysSlenek

Vv persondlni ¢innosti. Pro pouziti se pouziva analyza konkurence. Je velmi dilezité
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obsadit misto vhodnym ¢lovékem. Na trhu vyrobkl byva levnéjsi udrzet si jednoho
stalého zdkaznika nez ziskat nového, i toto plati na trhu prace (Svétlik, 2005).
Zameéstnavatelé se snazi snizit fluktuaci svych zaméstnanci a zlepSit své pracovni
vztahy, je to pro n¢ vyhodné¢js$i nez hledat nového zaméstnance. Na trhu vyrobka se
zakaznici nerozhoduji jen na zaklad¢ ceny, ale i na vlastnostech produktu i spolecenské
odpovédnosti dané firmy nebo také na pivodu vyrobku. | v tomto piipad¢ lze tento
princip aplikovat na zaméstnance. Jejich chovani je ovlivnéno mzdou, ktera hraje velmi
dalezitou roli, ale také povaha prace, povinnosti a odpovédnost zaméstnance za
vykonanou préci, mezilidské vztahy na pracovisti, zaméstnanecké vyhody a benefity,

péce o zaméstnance i moznost dalsiho rozvoje (Koubek, 2007).

Jsou vSak 1 omezeni, kterd se vyskytuji na trhu prace. Mezi né je moZno zaradit

minimalni mzdu a dalsi pravni regulace (Dvotakova, 2012).
1.6.1 4PV PERSONALISTICE

Mezi klasické nastroje marketingového mixu, znamé také pod nazvem 4P muizeme
zaradit produkt, price, promotion, place. Jsou to aktivity majici za ucel ovlivnit potieby
a prani zékaznika (Svétlik, 2005).

Tabulka 2 - 4P v personalistice

Produkt Price Place Promotion

Hmatatelny produkt | Cena produktu Dostupnost Komunikaéni

Jakost Dalsi poplatky produky aktivity

Design vyrobku Stézky Zasobovani Reklama

Vraceni virobku Slevy Doprava Public relation

Obchodni znacka Terminy placeni Prodejni persondl
Podpora prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Armstonga , Kotlera, Marketing, 2004
4P jsou aplikovana pro personalni marketing nasledovné (ihned, 2005) :

PRODUCT - pracovni misto jehoz image je dana atmosférou ve firme¢, poveésti

zameéstnavatele;

PRICE - motivace a odména za praci, cenou je chapan i finan¢ni prostiedek k piivedeni

zaméstnance;
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PLACE - misto vykonu prace;
PROMOTION - prezentace pracovni nabidky

Dle n¢kterych autort lze klasické rozd¢leni 4P doplnit jesté o 3P (personalni-marketing,
2016):

PEOPLE - Lidsky faktor ovliviiujici komunikaci. Ta podstatn¢ ovlivituje rozhodnuti

kandidata nastoupit na dané misto.

PROCESS - Jedna se o proces naboru, ale i adaptace zaméstnance do prostiedi
podniku.

PHYSICAL EVIDENCE- Mize se brat jako abstraktni pojem, jedna se o zhmotnéni

nabidky o zamé&stnani v kariérni brozurce ¢i prezentace firmy na veletrhu.

Tabulka 3 - Srovnani klasického marketingu vyrobki a personalniho marketingu

Marketing vyrobki a sluzeb Personalni marketing

Subjekty trhu: Subjekty trhu:

Zakaznici, potencialni zakaznici, Studenti a absolventi §kol, zaméstnanci
dodavatelé, partneti, konkurenti, firmy, | firmy, zamé&stnanci jinych firem
vefejnost (mistni komunity, zajmové Uchazeci o praci a dalsi

skupiny, sdélovaci prostredky),
zaméstnanci podniku

Objekt zajmu: Objekt zajmu:
Produkt nebo sluzba Potencialni i stavajici zamé&stnanci
Cil: Cil:

Prostfednictvim prodeje vyrobkii nebo Piedvidani a uspokojovani potieb firmy
sluzeb piispét k podnikatelskému

i Prostfednictvim lidi a jejich potencialu
uspéchu

pfispét k podnikatelskému uspéchu
Predvidat a uspokojovat potieby lidi firmy

Optimalizovat ptidanou hodnotu
lidskych zdrojt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stybla, Uplatiiovani persondlniho marketingu v praxi.
Prace a mzda, 2003
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V tabulce ¢islo 3 je vidét rozdil mezi marketingem na trhu vyrobkl a personalnim
marketingem. Stfedem zajmu persondlniho marketingu se stdvaji i1 potencialni
a soucasni zaméstnanci, ktefi buduji povést a image firmy. Subjektem se stavaji nadéjni
studenti a absolventi $kol, zaméstnanci jinych firem, ale i uchaze¢i na trhu prace. Cile

obou jsou podobné a to uspokojeni potieb firmy a podnikatelsky uspéch.
1.6.2 4P VvV PERSONALNIM MARKETINGU
V pojeti personalniho marketingu miizeme 4P specifikovat takto:

1. PRODUKT - pracovni misto — V tomto pfipad¢ je uvazovano o vytvoieni noveé

vzniklého pracovniho mista nebo obsazeni existujiciho mista v ramci mobility firmy.
Tento popis by mé¢l byt dostatecné piesny a podrobny, aby uchazeci bylo zfejmé, co je
naplni dané pracovni pozice. M€l by byt také psédn v takové formé, aby to kandidata
neodradilo. Nemél by obsahovat pichnané naroky. Nelze se jen soustfedit na obsah
prace, ale i ocekdvani drzitelt pracovniho mista, flexibilitu i styl fizeni, zodpovédnost a
organizacni faktory. Pfi navrhovani je nutné efektivné navrhnout obsah a charakter

prace, aby vyhovoval metodice prace a technickym a organiza¢nim pozadavkim firmy

(Koubek, 2011).

2. PRICE - Motivace a odména za praci— je dalSim nastrojem mixu personalniho

marketingu. Pracovni ¢innost je cilevédoma, zdmérné a systematicky vykonavana a pro
vysokou Uroven vykonu je vhodnd motivace. Tento aspekt spojeny s pracovnim
vykonem je nazyvan pracovni motivaci. Cilem je vytvofit procesy a prostfedi, aby
jedinci dosahovali vysledkii odpovidajicich ocekédvani managementu. S touto
problematikou je spojeno odménovani pracovniki. Odmény ve formé& mzdy, platu,
prémii i jinych zaméstnaneckych vyhod i nepenézniho charakteru urcuji cenu pracovni
ptilezitosti a maji hodnotici prvek jako v marketingovém klasickém mixu. Penize jsou
mohutna sila, ktera je spojend s uspokojenim mnoha potieb napt. sebetictou, postavenim
zaméstnance a touhou po majetku. Motivacni strategie ma za ukol vytvofit pracovni
prosttedi 1 postupy, které povedou k vyssi vykonnosti. Je to zplsob ocenéni
zaméstnance za jeho angazovanost. Teorie motivace je u vytvafeni pracovnich tukolt
I mist, které se spojuji s praci samotnou. Je velmi dalezité si uvédomit, jakou z forem
odmén si firma zvoli. Kazda firma je svym zpisobem unikatni celek vyznacujici se

specifickou povahou prace i povahou zaméstnancti (Armstrong, 1999).
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Mezi dalsi faktory urcujici spokojenost a motivaci zaméstnance patii (Kocianova,
2010):

e V¢tsi mira autonomie (odpoveédnost za vykonanou praci)
e Piilezitost vyuzit vlastni zkuSenosti
e Ruznoroda prace

Naopak negativné mohou na zaméstnance pusobit nerealné pracovni cile, stres ¢i
nedostatek Casu na osobni a pracovni zivot. V soucasné dobé se snazi firmy naleznout
kompromis mezi osobnim a pracovnim zivotem napft. flexibilni pracovni dobou ¢i praci

z domova.

3. PLACE - Podnikové kultura — je chapana ve vyznamu mista vykonavané prace, kdy

se uchaze¢ o zaméstnani na trhu pracovnich sil rozhoduje o pracovni nabidce a ma
moznost vybéru. Zde hraje velmi dilezitou roli podnikova kultura a image firmy. Denné
se projevuji prvky uspotfddani firmy, vztahi na pracovisti, vzdélani a rozvoj
zameéstnancl 1 fungovani pracovni sily. I kdyz tyto prvky jsou nehmatatelné, musi se
snimi pocitat a aplikovat je do ¢innosti zamé&stnanct. Kultura v organizaci ma velky
vliv na efektivni fungovdni podniku. Tvlrci i nositelé podnikové kultury jsou
zamé&stnanci. Podnikova kultura ovlivituje prospéch organizace tim, Ze tvofi prostiedi,
které zlepSuje vykon a napomaha tizeni. Muze vSak mit i negativni dopady tj. vytvaret
bariéry branici dosazeni cilli organizace (Armstrong, 1999). I klima na pracovisti
vytvaii a podmiiluje pracovni jednani Clend organizace, pribéh i vysledky jejich
¢innosti. Tuto skute¢nost mohou vyrazné ovlivnit manaZefi podniku a fidici pracovnici

(Kocianova, 2010).

Negativni podnikova kultura mtze mit velky dopad na pracovni vykon zaméstnancii
amuize zpusobit i odchod zaméstnance z podniku. Slozkou organizacni kultury jsou
také hodnoty, které jsou vyjadfovany soutéZivosti, inovacemi, orientaci na
trh/zakaznika, kvalitou, socidlni odpovédnosti i tymovou praci. Hodnoty se realizuji
prostfednictvim norem, které v tomto piipad¢ predstavuji zachdzeni manazert se Cleny

tymi, pracovni etikou, ambicemi, vykonem a moci (Armstrong, 1999).

4. PROMOTION - prezentace pracovni nabidky a firmy na trhu pracovnich sil. Je

definovano jako ,specifikace obsahu, metod a vztahit pracovniho mista za ucelem
uspokojeni technologickych a organizacnich pozadavkii a rovnéz socialni a osobnich

pozadavkii drzitele pracovniho mista* (Armstrong, 1999, str. 375). Je to konkrétni jasna
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nabidka pracovniho mista, kterd navodi motivaci a vzbudi zdjem uchazect. Pii
zvefejnovani se pouzivaji rizné metody, to vSak souvisi s danou pracovni pozici.
V pracovni nabidce by mél byt zminén ndzev organizace, pracovni misto, pozadavky na
pracovnika, plat, misto a co by mél uchaze¢ o misto ud¢lat, popiipad¢ pracovni

benefity, které naladi pozitivni ndzor na danou préaci.

Firma musi potencidlnim i souasnym zaméstnancii dat moznost, aby ziskali o firmé
maximum informaci a dokazali se zamé&fit na rozvoj védomosti, schopnosti a dovednosti

Z hlediska soucasnych i budoucich hodnot firmy (ihned, 2005).
1.6.3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU V PERSONALNIM MARKETINGU

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené oslovovani a informovani cilové skupiny,
pomoci které¢ho firmy napliuji své marketingové cile. Nejprve je nutné zacit s analyzou
situace u konkurence. Je dulezité zjistit, jak cilova skupina organizace vnima danou
znacku i znacku konkurence. Pro osloveni nejsirSiho spektra zajemcii o zaméstnani Se
vyuziva raznych nastroji, aby se dosahlo stanovenych cili. K marketingové

komunikaci se pouziva tzv. komunika¢niho mixu (Karli¢ek, 2011).

Prostiedi je velmi proménlivé a vytvateji se na ném skupiny se specifickymi potfebami
a zajmy, proto komunikace musi byt takovd, aby budovala uz§i vztah na menSich
segmentech. Mens$i segmenty jsou si podobné tim, Ze maji podobné preference
achovani (Svétlik, 2005). Komunikace zacina identifikaci cilové skupiny s cilem
vyvolat odezvu. Odezvou Vv tomto piipadé mutize byt povédomi o firmé, zajem o firmu

nebo budovani image v oCich uchazece.

Tabulka 4 - Nastroje komunikaéniho mixu

Reklama Televizni spot, viralni videa, billboardy, venkovni
reklama (inzerce pracovni nabidky v tramvajich),
tiSténa média

Direct marketing Zasilani nabidky prace postou, emailem ¢i
telefonicky

Pfimé osloveni ptes LinkedIn a jiné socialni sité

Podpora prodeje Soutéze, hry, vzorky zdarma, reklamni darky (pii
prezentaci rozdavani reklamnich predméti)

PR (Vztah s verejnosti) Vefejné projevy manazerd, vyrocni zpravy a
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prohlaseni, lobbovani, firemni meeting, sponzoring
a fundraising

Event marketing a sponzoring | Prezentace na veletrzich (pt. Veletrh pracovnich
piilezitosti pti ZCU), sponzoring, exkurze pro
studenty 1 pro vefejnost ve firme

Osobni prodej Osobni kontakt, prezentace

Online komunikace Firemni intranet, socialni media — prezentace na
socialnich sitich (Facebook, Twitter), prezentace na
profesnich socialnich sitich, vlastni firemni kariérni
stranky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong. Marketing, 2004

Pokud spole¢nost bude hlasat o tom, Ze je kvalitni zaméstnavatel, ale mezi lidmi se
bude o dané pozici §ifit negativni informace, nebude mit tato komunikacni kampan
efekt. WOM neboli §ifeni ustnim podanim, zvySuje G€inek marketingové komunikacni
kampané. Pokud se tato informace $ifi v online prostfedi, mluvime o viralnim

marketingu (Karlicek, 2011).
1.7 CIiLE PERSONALNIHO MARKETINGU

Obecnym cilem personalniho marketingu je zajiSténi optimalniho poctu kvalitnich
zaméstnanct dle aktudlnich i dlouhodobych potfeb podniku. Firma ale nejdfive pro
zaméestnance musi vytvofit optimalni podminky. Mezi né patii pozitivni podnikova
kultura. Na zamé&stnance je pohlizeno z nékolika rtiznych pohledu. Jsou to ti, kdo jsou
nositeli image firmy a jejimi hodnotiteli. Jsou jednim z komunikacnich ¢lankd firmy

a nesou jeji know-how (Lukasova, 2002).

Vétsina autorit se shoduje v tom, ze personalni marketing ma dvé dimenze a to vnéjsi
a vnitini. Externi personalni marketing predstavuje aktivity organizace smeétujici ven.
Mezi n¢€ je zafazena prezentace firmy a ziskavani zaméstnanct z externiho trhu prace.
Hlavnim poslanim je vytvaret dobrou zaméstnavatelskou poveést organizace, informovat
osoby na trhu prace o existenci volnych pracovnich mist, zaujmout je a s potencialnimi
uchazec¢i navazat uzsi vztah. Vnitini personalni marketing ma naopak stabilizovat
zam&stnance uvnitf organizace, motivovat je KlepSimu pracovnimu vykonu

(Dvotakova, 2004).
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Dle Stybla (2003) personalni marketing neznamend jen metodu pro ziskavani
pracovnikd, ale jedna se hlavné o systém mysleni. Podobn¢ jako pii zavadéni nového
vyrobku na trh, je potieba znat potieby zakaznikii organizace, tak pii obsazovani
volného pracovniho mista je diilezité znat potieby a ptrani spolupracovniki a dalsi

moznosti, které jsou spolecnosti nabizeny.

Vetejné a vnitini konecné cile persondlniho marketingu jsou podobné. Jedna se
0 snizeni néklada spole¢nosti. Mezi naklady jsou zarfazeny naklady na vybérové fizeni

a vzdélavani zaméstnancu (Lippold, 2011).

Tabulka 5 -Cile personalniho marketingu

Verejné cile Vnitini cile
Diléi cile ZlepSeni image na poli Atraktivnéjsi pracovni
prace misto
ZvySeni poctu uchazecl Zvyseni spokojenosti
zaméstnancl

Zvyseni kvality uchazect
SniZeni fluktuace

Finalni cil Snizeni nakladu SniZeni naklada

Zdroj: vlastni zpracovani dle LIPPOLDA, Die Personalmarketing — Gleichung. 2011
Personalni marketing spolecné s personalni ¢innosti slouzi také k (Koubek, 2011):

e K vyhledani vhodného ¢loveka, ktery bude ztotoZnén s pracovnimi tkoly.

e Optimalizaci pracovnich sil.

e Formovani pracovnich tymi S dobrymi mezilidskymi vztahy. Dobré vedeni a
styl fizeni je predpokladem pro rozvoj, spokojenost a loajalitu zaméstnance.

e DodrZeni vSech zédkoni a nafizeni tykajici se prace, zaméstnavani lidi a lidskych

prav, ale i sluSnosti.
1.8 CLENEN{ PERSONALNIHO MARKETINGU

Na obrazku ¢islo 3 je vidét vztah personalniho marketingu mezi jednotlivymi subjekty
pracovniho trhu. Persondlni marketing Ize clenit na interni, externi a interaktivni.
Spole¢nosti musi byt flexibilni v komunikaci s vefejnosti i se zaméstnanci. Styl
komunikace ovliviiuje atraktivitu zaméstnavatele, vzbuzuje zajem u jednotlivych skupin

zadatell a zvySuje loajalitu zaméstnanct (Polédkova, 2003).
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Personalni marketing mé vSak i sva kritickd mista, kterym by personalista ¢i marketér
m¢él vénovat pozornost. Jedno z kritickych mist je mezi volbou, zda podnik bude hledat
zamé&stnance z externich zdroju nebo internich zdroja. V tabulce 7 a 8 jsou vysvétleny

piinosy i nevyhody ziskavani pracovniku z externich a internich zdroju (Hagen, 2011).
1.8.1 INTERNI PERSONALN{ MARKETING

Jednd se o vztah mezi zaméstnanci a manazery podniku. Jednd se pfedevSim o sniZeni
fluktuace zaméstnanct, budovani okruhu potencialnich vedoucich i vytvareni loajality
vuci zaméstnanci. Interni personalni marketing utuzuje stabilitu zaméstnancti a snizuje
jejich touhu po zméné zaméstnani. Jde také o zlepSeni postaveni a zivotaschopnosti
organizace za pomoci zaméstnaneckych skupin. Spokojeni zaméstnanci mohou §ifit
pozitivni informace o svém zaméstnavateli, ale totéz plati i obrdcené, nespokojeni

zaméstnanci mohou napéchat velké $kody na povésti podniku (Sikyt, 2012).

Hlavni otdzkou interniho persondlniho marketingu se stdva: Jak si udrzet dobré

zaméstnance ve firmé a jak je integrovat do budoucnosti firmy?

Mezi nastroje interniho personalniho marketingu patii (Softgarden, 2016):

e Podnikové klima, které je brano jako vstupni bréna do podniku. Zaméstnanec
vnima atmosféru ve firmé od prvniho dne. Pro snadnéjs$i zaclenéni do
pracovniho  kolektivu, mize byt zaméstnanec pfifazen k jinému
spolupracovnikovi, ktery ho seznami s chodem firmy.

e Soundlezitost s firmou, kde se vytvaii pouto zaméstnance k podniku.
Zameéstnanec by mél byt srozumén a ztotoZnén s cily a strategii podniku.

e Kvalitni vzdélavani.

e PenéZni motivace ve formé bonust

e Vyhody jako jsou penzijni pfipojisténi, zdravotni péce aj.

e Rovnovaha mezi soukromim a pracovnim zivotem tj. moznost prace z domova

Interni personalni marketing se zabyva vnitinimi procesy podniku. Jedna se predevsim

o vybér personalu, integraci do chodu spolecnosti, udrzeni zaméstnance a vystup.
Vybér persondlu ——> Integrace ———> udrzeni T———> vystup
Kazda jednotliva faze ma sva specifika a nastroje (Siky¥, 2012, Softgarden, 2016):

Vybér personalu — Je to prechod mezi externim a internim personalnim marketingem.

Vhodny uchaze¢ muize byt kontaktovan vedenim. Zaméstnanec se také z vlastni
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iniciativy mtze pfihlasit na vyssi pozici. Flexibilita zaméstnavatele k mobilitdim zvysuje
spokojenost zameéstnancli. Vybér persondlu neni tak narocny jako u externiho

personalniho marketingu, jelikoz informace o pracovnich schopnostech jsou znamy.

Integrace - V fazi integrace se zaméstnanci seznamuji a mohou se zapojit do dalSich

programu. To klade dal§i moznosti pro udrzeni zaméstnanc.

UdrZeni — Jednd se pfedevSim o motivacni ¢innost, kdy zaméstnanci mohou ve své
firm¢ obdrzet ur¢itou formu vyhod. Muze jit o zaméstnanecké vyhody ¢i finan¢ni
odmény. Jednd se o nastroj pro udrzeni zaméstnance a jeho lepsi smysleni o firmé.
Muze jit o vyhody spojené se zdravim zameéstnanct, jakymi jsou naptiklad zdravotni
péce, wellness pobyty nebo stravovani a napoje. Vyhody spojené s postavenim

Vv organizaci — sluzebni automobil, mobilni telefon.

Vystup - Faze vystupu predstavuje vSechny ¢innosti, které spojuji podporu spolecnosti
a jeji vystup na vefejnosti. Soucasti je také outplacement, coz je specidlni péce
0 odchazejici zaméstnance. Firma se touto sluzbou snazi snizit negativni dopad na

propousténi zaméstnanct.
1.8.2 EXTERNI PERSONALN{ MARKETING

Externi personalni marketing buduje také vztah mezi zaméstnanci a firmou. Zajmem
spolecnosti je, aby tento vztah byl dlouhodobého charakteru. Spokojeni a kvalifikovani
zamé&stnanci jsou vystupem spolecnosti na vefejnosti a zlepSuji povédomi o firmé.
Externi personalni marketing se zabyva pfedev§im komunikaci s vefejnosti. Disledkem
je pozitivni smysSleni o firmé a snizeni ndkladi na nébor novych zaméstnanct

(Softgarden, 2016).
Mezi faze externiho personalniho marketingu je mozné zaradit:

Navazani kontaktu — Ve fazi navazani kontaktu se vzbuzuje zajem mezi uchazecem
a firmou. Mezi typické nastroje patii reklama nebo odborna piednaSka pro absolventy

Skol. Prezentuje a vytvati povédomi, ale pfimo uchazece nekontaktuje.

Kontaktovani — V druhé fazi jsou potencionalni uchazeci a firma poprvé v kontaktu,
tato faze probihd v ramci zlepSeni vztahti, aniz by doSlo pfimo k vykonavani préce.

Nastroji jsou prezentace na veletrhu, prezentace firmy ve Skole nebo projektové eventy.

UtuZovani vztahi — Ve tieti fazi se kontakt mize zatradit mezi potencionalni uchazece

o zaméstnani. MiZe se jednat o staZe, praxe €i trainee programy a V téchto programech
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si firmy pfipravuji a formuji uchazece pro budouci stale misto. Vnasi do podniku nové

napady a myslenky a podnik jim za oplatku poskytuje know-how.

Nastroje externiho marketingu jsou (Nitzsche, 2011):

Image firmy je nastroj, ktery dokaze Sifit smysleni o firmé a zprosttedkovat
firemni hodnoty.

Nébor zaméstnancii - jednd se o aktivni hledani kandidati a potencialnich

zamestnancu Ize vyuzit reklamu, socialni sité, Gcastnit se veletrhii a také nébor
pomoci doporuceni stavajicich zaméstnancu.

Komplexni analyza trhu

Kontakt s cilovou skupinou

Inzerce volnych mist na vybranych kanalech jako jsou socialni media, reklamy,

pracovni portaly.

Budovani zna¢ky zaméstnavatele

Mezi dalsi prostiedky externiho persondlniho marketingu patii také zadavani praci na

internetové servery a zadavani absolventskych praci studentim vysokych Skol, ucast na

veletrzich ¢i inzerce v odbornych ¢asopisech (ihned, 2006).

Tabulka 6 - Porovnani opatieni externiho a interniho personalniho marketingu

Externi personalni marketing Interni personalni marketing

Inzeraty v elektronické podobé a tisténé | Kariérni plan
materidly

Socialni média - Facebook, Twitter

Ucast na veletrzich doba
Nabizeni trainee programu, praxe Prizkum spokojenosti
Clanky v asopisech Rozvoj pracovnikil

Zameéstnanecké vyhody

Individualni pracovni plan a pracovni

Zdroj: vlastni zpracovani dle hrundleadership.de, 2012

1.8.3 ZISKAVANI PRACOVNIKU

Ziskavani pracovnikli je definovano jako ,persondlni cinnost, ktera ma zajistit, aby

volna pracovni mista v organizaci prilakala dostatecné mnozstvi odpovidajicich

uchazecu o tato mista, a to s primérenymi naklady a v zadoucim terminu (véas). Spociva

tedy v rozpozndvani a vyhledavani vhodnych pracovnich zdrojui, informovani o volnych
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pracovnich mistech v organizaci, nabizeni téchto volnych pracovnich mist (a neziidka
I v presvédcovani vhodnych jedincii o vyhodnosti prace v organizaci), v jednani
S uchazeci, v ziskavdani primérenych informaci o uchazecich (tyto informace budou
pozdeji slouzit k vybéru nejvhodnéjsich z nich) a v organizacnim a administrativnim

zajisténi vsech téchto cinnosti” (Koubek, 2007, Str. 126).

Organizace muze své zamé&stnance ziskat ze dvou zdroji z vnitfnich nebo z vnéjsich.
Ma na vybér, zda se rozhodne pro obé moznosti nebo se zaméfi pouze na jednu z nich.
Kazdy vybér zaméstnance ma své negativni i pozitivni stranky a personalista musi

zvolit strategii, ktera je pro organizaci vyhodnéjsi (Dvotakova, 2012).

Ziskavani  pracovniki  rozhoduje o  Uspé&Snosti,  prosperité, ale také
0 konkurenceschopnosti organizace na trhu. Pro podnik jsou dulezité vnéjsi podminky,

mezi které jsou zatazeny (Koubek, 2007):

e Vyznam organizace - Pracovnik chce pracovat v podniku, ktery je ispé$ny a ma
dobry hospodarsky vysledek.

e Povést organizace - Zaméstnance zajima, jak se firma chova ke svym stavajicim
zaméstnancim, ale i jejich seridznost ve vztahu nejen k zaméstnanctim, ale
I k zakaznikam.

e Uroven a spravedlnost odméhovani - Zaméstnance zajima, zda plni své
povinnosti k odménovani zaméstnance. Existuje-li ve firm¢ systém odménovani
1 zaméstnanecké vyhody. Diulezit¢é je i dodrzovani dat splatnosti vyplaty
a pfipadné srazky ze mzdy

e Mezilidské vztahy a socidlni klima - Mezilidské vztahy ovliviiuji atmosféru na
pracovisti 1 vykonnost zaméstnanci. Negativni socialni klima ma na podnik

velké dopady, zplsobuje stresové situace a vyvolava konflikty.

Vnitini zdroje ziskavani pracovnika

e Pracovnici uspofeni z diasledku technického rozvoje (dusledkem substituce
lidské prace za strojovou vyrobu)

e Pracovnici, ktefi se uvolni s ukon€enim ¢innosti (organiza¢ni zmeéna)
vykonavaji na souasném pracovnim misté

e Pracovnici, ktefi jsou pfesazovani na jinou pracovni pozici (Koubek, 2007).
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Tabulka 7 - Vyhody a nevyhody vybéru zaméstnancu z vnitinich

Vyhody

Nevyhody

Moznost kariérniho rastu (postupu) pro
stavajici zaméstnance

Omezena moznost vybéru

Nizké néklady

Konkuren¢ni prostiedi

Znalost uchazect, znaji se jejich silné a
slabé stranky

Mozn4 rivalita mezi kandidaty

Znalost pracovniho prosttedi organizace

Vyssi naklady na vzdélavani
zaméstnancl

Posileni moralky a motivace — nad¢je na
lepsi misto

Nejsou schopni vnimat véci jinak

Niz8§i fluktuace zaméstnanci

Odmitani nového vedouciho skupinou

Navratnost investic do vzdélavani
zameéstnancu

Obavy z odmitnuti dlouholetého
pracovnika

Rychlejsi obsazeni pracovniho mista

Ptelozeni nefesi potiebu bez dalsiho
vzdélavani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mayerova, Ruzicka, 2000. Koubek, 2007

Vnéjsi zdroje ziskavani zaméstnancu

e VolIné pracovni sily na trhu prace (nezaméstnani uchazeéi registrovani na

uradech prace)

e Absolventi Skol ¢i jinych instituci pfipravujici mladez pro budouci povolani

e Pracovnici jinych organizaci, ktefi jsou rozhodnuti zménit své stavajici

zaméstnani za jiné a které zaujme nabidka o jiné pracovni misto (Koubek,

2007).

Tabulka 8 - Vyhody a nevyhody vybéru zaméstnanci z vnéjSich zdroju

Vyhody

Nevyhody

Ptisun novych myslenek a nédpada do
podnikového procesu, nové impulzy

Dlouhodobéjsi adaptace zaméstnance

Rychlejsi dostupnost vysoce

Vyssi fluktuace neZ u interné ziskanych
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kvalifikovanych pracovnikt

pracovnikl

Mensi konkurenéni prostiedi ve firmé

Predstava vyssiho platového ohodnoceni

V¢Etsi moznost vybéru zaméstnancti —
Skala uchazect je daleko vyssi nez tomu
je mozné nalézt uvniti organizace

Vys$i nédklady na ndbor zaméstnanct

Levngjsi pfijmout zaméstnance, ktery je
vysoce vzdélany nez v tomto sméru
vzdelavat zaméstnance v organizaci

Blokovani Sanci na postup zaméstnancti

Cas a penize na vybér

Nové prichozi zaméstnanec 1épe vnima

Stres z nové prace

nedostatky
Riziko nespravné volby zaméstnance

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mayerova, Rtzicka, 2000. Koubek, 2007
1.8.4 ANALYZA PRACOVNICH MIST

Koubek definuje vytvafeni pracovnich mist jako proces, béhem né&jz se definuji
pracovni tkoly a seskupuji se do pracovnich mist (organizacnich struktur), kterd musi
zabezpecit efektivni uspokojeni potieb organizace, ale i k uspokojeni zaméstnancti, ktefi
na misto byli dosazeni. Cilem je zpracovani informaci k popisu pracovniho mista, které

bude prezentovano (Koubek, 2007).
1.9 NASTROJE PERSONALNIHO MARKETINGU

Pokud se personalni marketing vykonava efektivné, mohou pro organizaci vzniknout
velké konkuren¢ni vyhody. V naSich podminkdch se Casto uplatiiuje pro ziskani
pracovnikl vy$$i nabidky mzdy, jiné zaméstnance pfilakd nabidka zaméstnaneckych
vyhod. Firmy Casto pfeceiiuji hybnou silu pen€z a neberou v potaz dalsi faktory, které
utvareji povést podniku (Koubek, 2007). Ze studie Jobvite vyplynulo, Ze nejvice na
zvyseni mzdy reaguje v€kova skupina od 45-54 let a to z 52,8 % oproti tomu nejméné
na zvySeni mzdy jako motiva¢niho nastroje reaguje vékova kategorie od 25-34 let, kdy

je to pouhych 36,1 % (Jobvite.com, 2015).

Vv v

Je ¢im dal t&€z8i najit talentované uchazece. Problém personalisty je tyto uchazece najit
aobsadit prazdna mista v organizaci. Investuje se do ndborovych programi.
Personalisté se snazi uchazece naldkat specidlnimi benefity. Mezi trendy v soucasné
dobé patii péfe o zdravi zaméstnancli, kam se mohou zahrnout wellness pobyty,

piispévky na vitaminy a dal$i. DalSi ¢ast investic putuje na vzdélavani a profesni rozvoj.
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Je dilezité, aby uchazec¢i pochopili hodnotu benefitii, které jsou rozhodujici pro nabor

a logjalitu (shrn, 2015).

V nasledujicich bodech jsou uvedeny ptiklady, jakymi se muze pfispét k efektivnimu

ziskavani zaméstnancu (Koubek, 2007).

e PéCe o pracovni prostredi

Jednd se o estetickou stranku, odstranéni obtizné prace, niz$i rizikovost. Dal§im
trendem je individualni pracovni doba a rezim tj. rizné moznosti uvazki. Podniky se
snazi vyvarovat praci o vikendech ¢i praci na smény a tzv. ,.Spinavé prace”. Klade se

daraz na pohodli zaméstnancti, existence Satny, umyvarny i parkoviste.

e Rozvoj pracovniki

Jedna se o rizné zaméstnanecké benefity jako je rekreace, zafizeni pro volny ¢as, péce
0 déti zamé&stnancu ¢i pijcky. Jednim z néstroji je kariérni rist a také to, co organizace
udéla pro rozvoj pracovnich schopnosti. Vzdélavani novych pracovnikli i moznost
rekvalifikace dle mezinarodnich prizkum dodavaji velkou pracovni atraktivitu.
Doskoleni zaméstnanci zvySuje atraktivitu pracovniho mista, ale 1 rozsah
potenciondlnich uchazect. Je to i signdl socidlni jistoty, kdy maji moznost i ti, jejichz

kvalifikace nema takové uplatnéni.

e ZlepSeni mezilidskych vztahu

Je tfeba se zamyslet nad fizenim lidi v organizaci. Oteviraji se moznosti pro aktivni
ucast pracovnikll na fizeni i pro individudlni pfistup k praci. Jednim z trendi je, ze se
odstrafiuje vztah nadfizeny — podfizeny, ale méni se na vedouci a spolupracovnik.
Spolupracovnikovi je ze strany vedeni naslouchano a je dostatecné informovan o v§em
podstatném. Potencionalni uchazeci se zajimaji o to, jaka je atmosféra na pracovisti, zda

jsou mezilidské vztahy dobré i1 jak organizace zachdzi se zameéstnanci

e Vvyznam organizace a etika podnikani

Lidé nechtéji byt spojovani s organizaci, kterd je neuspés$na, Spatn¢ fizend s nejasnymi
perspektivami. Nemaji zde jistotu dlouhodobého zaméstnani, ale ani jistotu slibenych
a bezproblémovych odmén. Organizace by se neméla chovat neeticky ani ke svym

klientim, kde to opé€t vrha Spatné svétlo na zamé&stnance.
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1.9.1 KLASICKE NASTROJE PERSONALNIHO MARKETINGU

1.9.1.1 Tisténé materialy

Tisténé inzeraty byly v diivéjSich letech stéZejni soucdsti naborového procesu, avSak
Vv poslednich letech jejich vyznam znac¢né zesldbl. Vedle klasickych néaborovych

inzerat publikuji podniky také inzeraty posilujici image podniku (Nietzche, 2011).
1.9.1.2 Marketing se zaméfenim na studenty

Jednim z nastrojii persondlniho marketingu je 1 marketing, ktery se cilené¢ zabyva
naborem studentd. Snazi Se ziskat nejvhodnéjsi kandidaty mezi Cerstvymi absolventy.
Dtvodem investovani do studentd byva napiiklad image mezi mladymi lidmi.
Zakladem pro mladou generaci je odpovidajici popis prace, ktery v mladych
kandidatech vyvola zdjem. Predtim neZ podnik inzeruje volné pracovni misto, musi
provést celkovou analyzu cilové skupiny a zjistit tak preference mladé generace

(datakontext, 2015).

Obrazek 3 - Marketing se zamérenim na studenty

Vzdélavaci Vzdélavaci
portal seminafe

Atraktini

Obchodni e
vzdélavaci

staze

Nastroje
personalnhiho

Veletrhy marketingu

prace (pro dovednosti

potencionalni
uchazece)

Plakéty ve

NE otevienych

Prispévky
na jizdné
' Spoluprace
S jinymi
firmami

Zdroj: vlastni zpracovani dle datakontext.com, 2015
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Nabor vysokoskolskych studentd a absolventii ma v poslednich letech bohaty rozmach.
Demografické zmény, ztrita zaméstnani podporuji zvySujici se internacionalizaci
(globalizace pracovniho trhu). Absolvent je ochoten se za praci odstéhovat do jiného

statu a tento fakt pfinasi pro podniky nové vyzvy (Nietzche, 2011).

Zvyse uvedenych bodi je zifejmé, Ze nelze pouze nabidnout dobrou troven
odménovani, ale i dbat o celkovou povést organizace jako obchodniho partnera

i zaméstnavatele.
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2 TRENDY PERSONALNIHO MARKETINGU

Razné zdroje uvadi rizné trendy v persondlnim marketingu. Pracovni trh je velmi
dynamicky a nelze uvadét postupy, které plati pro vSechny stejné. Na zakladé
dohledanych zdroji autorka popisuje trendy, které se uvadéji pro roky 2012-2016.

Autorka Cerpala predevsim z odbornych ¢lanki, blogli personalistti a statistik.
2.1 E-RECRUITMENT

E-recruitment neboli elektronické ziskdvani zaméstnancli je vyuzivani internetové sité
a elektronické posty k osloveni a prilakéni potencidlnich zaméstnancti. Pod tim si lze
predstavit kariérni stranky na webovych strankach firem, kde se dozvi uchaze¢ zékladni
udaje o spolecnosti, ale i motivaéni programy zaméstnavatele, odmény. Na tomto
zpusob naboru muze personalista rychle reagovat, jelikoz uchaze¢ ve vétsing piipada
vypliuje zaddost o zaméstnani piimo na kariérnich strankach v elektronickém dotazniku,

coz personalistovi usnadiiuje vyhledavani udaji (Sikyt, 2012).

Tento pojem v soucasné dob¢ nabyva stale vétsiho vyznamu dle nejnovéjsich prizkumi
mezi firmami. Vétsina firem jiz ma zalozeny vlastni internetové stranky a socidlni site.
Na zaklad¢ doslych zadosti e-recruitment dosahuje lepSich vysledkl nez socialni sité
vzhledem ke kvalité a schopnostem uchazeci. Firmy v soucasné dobé davaji pro nabor

ptrednost internetu (Datakontext, 2011).
2.2 SOCIALNI SITE

Pomoci socidlnich siti dokaZou spolecnosti velmi rychle a efektivné komunikovat nové

pracovni misto. Ale 1 lidé mohou vyhledavat a oslovovat potencidlni zaméstnavatele.
Facebook

VyuzZiti facebooku k budovani znacky zaméstnavatele a personalniho marketingu se stal
jiz tradi¢nim nastrojem, avSak mnoho firem v praxi Se stale obava jeho zavedeni

(Datakontext, 2012).

Socialni sité - Socidlni sit¢ pfinaSeji z pohledu persondlniho marketingu nové
ptilezitosti. Dokézou efektivné informovat potencialni uchazece o volnych pracovnich
pozicich, ale aktivné oslovovat a vyhledavat uchazeCe o zaméstnani, jejichZ kariérni
profily jsou vetejné pristupné. Lze tyto sité€ rozvijet i v ramci firemniho intranetu, kde

mohou byt vyznamnym zdrojem informaci, ale mohou slozit také ke vzdélavani
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zamé&stnancl. Za negativni strdnku socidlnich siti stoji za zminku bezpecnost
sd¢lovanych a sdilenych dat a také ochota potencidlnich uchazec¢i komunikovat ptes
socialni sité (Siky, 2012). Dalsi negativni strankou socialnich siti mtize byt propojeny
osobni a kariérni profil, kdy uzivatel socialni sit¢ sdili na svém profilu nevhodny obsah.
Dle personalisti tento problém nastdvd az u tfetiny uchazecl, kdy se negativni
rozhodnuti o pfijeti odviji pravé od sdileni nevhodnych fotek, kritiky piedchoziho

zamé&stnavatele (ceskatelevize, 2014).

Je dulezité dle nejnovéjSich studii udrzovat sviij profil Cisty, coz muze vyznamné
ovlivnit rozhodnuti personalisty o pfijeti zaméstnance. Je tieba brat v potaz, ze socialni
sité€ nejsou jen zabava, kazdy prispévek, lze diky nové technologii dohledat. (shrm.org,
2016)

LinkedIn — Patii mezi nejefektivnéjsi profesni bezplatné pracovni stranky, kde najit
talenty a podpofit znacku zaméstnavatele na internetu. Az 9 z 10 potencialnich
zaméstnancl spoléha pravé na LinkedIn, ktery ma v soucasné dobé na 250 tisic

uchazecu (ceskatelevize, 2014, 2012).

Dle nejnovéjsi studie Deloitte v roce 2016 budou manazefi nejvice klast diraz na
digitalni HR, kde se budou snazit piizptisobit systémy pro mobilni zafizeni pro externi

nabor zaméstnancu (deloitte, 2016).
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Obrazek 4 - Co ovliviiuje nazor personalistii
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Jobvite, 2015

Na obrazku ¢islo 5 je vidét, jak ovliviiuje hodnoceni personalistii sdileni obsahu na
socialnich sitich. Tento vyzkum byl zvefejnén na internetovych strankach Jobvite.
Nejvétsi podil na negativnim hodnoceni uchazefe pii prezentaci na socialnich sitich
jsou gramatické chyby ve statusech ¢i tweetech, které uzivatel sdili na svém vetejném
profilu a také uZivani nelegalnich drog. UZivatel na svém profilu by se mél také vyhnout
fotkam s alkoholovou tématikou. Kazdy, kdo se angaZuje na socidlnich sitich, by mél
rozumng promyslet, co vSechno sdili, protoZe to mize mit vliv na jeho kariéru a Sanci

prosadit se na trhu prace.
Kreativni prezentace na socialnich sitich

Jednou z kreativnich moznosti prezentace na internetu je kampan, kterou zvolila firma
Generali. Jako tvar kampané si zvolila herce a moderatora Alese Hamu, ktery se snazi
upoutat pozornost o nabidce dvojsmyslnymi vyrazy. Tato strdnka se stala velmi

navstévovanou a video mélo pies 14 tisic zhlédnuti. (nastup.si, 2013)
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Obrazek 5 - Nastup si
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Zdroj: nastup.si, 2013

Mezi trendy personalniho marketingu je mozno zafadit (brandbakers.cz, 2014):

Zaclenéni hernich prvkl do naborového procesu (Gamifikace)

Velké socio-vyzkumy (BigData)

Jedine¢ny pfislib znacky zaméstnavatele

Analyza naborové strategie konkurence
Unikatni obsah naborové komunikace vychdzejici ze znackové strategie
Vlastni vyzkum rozhodovacich kritérii cilové skupiny uchazecii
Video pifedstaveni firemni kultury
Odlisné (jedine¢né) naborové inzeraty

Pomoc zaméstnanctim pii propousténi (Outplacement)

Optimalizace kariérnich stranek pro zobrazeni na mobilnich telefonech
Atraktivné zpracovany uvitaci bali¢ek pro nové zameéstnance
Vysvétleni firemnich hodnot a jejich projevi v praxi
Cilené naborové kampané na konkrétni pozice
Kariérni profily na socidlnich sitich (Facebook, LinkedIn, YouTube aj.)
Samostatna ¢ast kariéra na webovych strankach spolecnosti
Plan pro budovani firemni kultury

Strategie pro budovani znacky zaméstnavatele
Talent intelligence
Mobilni aplikace zapojeni nejvySsiho vedeni

Outsorcing persondlni ¢innosti
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Dalsi trendy pro rok 2016 pfinasi spole¢nost Forbes.com. Uvadi, ze firmy se budou
snazit o zlepSeni potieb pro zaméstnance uvnitt firmy. Znamena to, Zze se budou
vytvaret specialni socialni média a mobilni média, apelujici na to, aby se vytvotila jedna
znaCka zaméstnavatele pro stavajici, nové a potencialni zaméstnance. Pracovni misto se

bude prezentovat jako misto, kde se nacerpa zkusSenost (forbes.com, 2016).
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3 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast této bakalafské prace se sklada ze dvou casti. V prvni ¢asti se analyzuje
vyuzivani personalniho marketingu ve vybranych podnicich. Druhd c¢ast shrnuje
vysledky zjisténé na zdklad¢ dotaznikového Setieni mezi personalisty nahodné

vybranych firem.

Cilem této prace je na zaklad¢ zavéri realizovaného vyzkumu zhodnoceni externiho
personalniho marketingu ve vybranych podnicich. Dil¢im cilem této prace je zjisténi
trendd, které spolecnosti vyuzivaji v jejich prezentaci na internetovych strankach
a zhodnoceni aktivit na socidlnich sitich. Dalsi dil¢i ¢asti je analyzovani vysledkt
dotaznikového feSeni. Na zaklad¢ zjisténi je situace zhodnocena a jsou navrzeny zmény

k zefektivnéni personalniho marketingu.
3.1 VYZKUM VYBRANYCH SPOLECNOSTI

V praktické ¢asti této bakalaiské prace se hodnoti aplikace vybranych trendi
personalniho marketingu ve spole¢nostech. Trendy jsou hodnoceny na kariérnich
strankach spolecnosti. V piipadé, ze spole¢nost nema specialni kariérni stranky, hodnoti

se Cast, kde prezentuje nabidky prace a firemni hodnoty.

Firmy jsou vybirany na zakladé zebticku top zaméstnavatelé. Jsou to spolecnosti, které

jsou pro studenty a Cerstvé absolventy nejatraktivnéjsi.
Vyzkumné otdzky v této ¢asti znéji:
e Staraji se firmy o dobré jméno spolecnosti?

e SnaZi se spolecnosti zaujmout potencialni uchazece prostiednictvim kariérnich

stranek (uvefejiuji benefity a moznosti kariérniho ristu)?
e Komunikuji spolecnosti aktivné na socidlnich sitich?

Cilem realizovaného vyzkumu je zjistit, které spolecnosti se na svych internetovych
a kariérnich strankach prezentuji nejlépe. Pro uchazece o zaméstnani je dilezité, aby se
mohl na internetovych strankach dozvédét, jaké mozZnosti spolecnost nabizi. Ale 1 pro
zameéstnance je dilezité, aby vefejnost védéla o tom, ze podnik, ve kterém pracuji, je
uspésny.

Pro porovnani vybranych spole¢nosti je sestavena metodika, ktera je uvedena v kapitole

3.2. Tato metodika vychdzi ztrendi personalniho marketingu uvedenych v této
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bakalarské praci. Tyto trendy jsou sestavené na zakladé odborné literatury

a internetovych zdrojt.

Celkové hodnoceni probihd nasledovné. Kazda polozka tabulky bude bodové
ohodnocena. V kazdé uvedené kategorii jsou spole¢nosti sefazeny dle oblasti piisobeni.
V ramci této skupiny se sestavi zebticek vitézi. Na zadvér hodnoceni se vSechny body
seCtou a vznikne vysledné hodnoceni spolecnosti. V kazdé ¢asti tohoto vyzkumu jsou
popsany spolecnosti, které se prezentuji nejlépe v dané skupiné nebo uvetejiiuji na

svych strankach odlisné informace.
3.2 TOP ZAMESTNAVATELE

Projekt top zaméstnavatelé je projekt vytvofeny asociaci studentll a absolventd.
Vyzkum probihal na vybranych vysokych Skoldch ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou GFK. Sbér dat pro rok 2016 probihal od 5.10-2.12.2015. Tato studie
poskytuje tidaje o tom, kdo je v ocich studentli nejoblibenéj§i zaméstnavatel. Z dat
ziskanych ve vyzkumu se také poskytne informace o budoucich trendech v naboru
zaméstnancl. Tyto informace slouzi jako velmi cenny podklad pro spolecnosti, které
zjisti, jak mohou studenty zaujmout nebo jestli absolventi chtéji komunikovat se svym
budoucim zaméstnavatelem pifes LinkedIn nebo pfes jinou socialni sit. Vysledky

ro¢niku 2016 jsou ptilozeny v ptiloze A (topzamestnavele.cz, 2016a).

Piinos této studie pro studenty je objektivni informovanost o top zaméstnavatelich na
dané skole. Informace mohou slouZit jako podklad pro planovani organizace a mohou

davat zpétnou vazbu o trendech na pracovnim trhu (topzamestnavatele.cz, 2016b).

Tabulka 9 — Vysledky rok 2016

Kategorie Nazev firmy

Ekonom Deloitte Ceska republika
Prévnik AK Allen & Overy
Technik Skupina CEZ

Lékar Zentiva

Zdroj: Top zaméstnavatelé, 2016
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Tabulka 10 - Vysledky rok 2015

Kategorie Nazev firmy

Ekonom Ceska narodni banka
Préavnik AK Broz & Sokol & Novak
Technik Skupina CEZ

Zdroj: Top zaméstnavatelé, 2015

V tabulce 9 a 10 jsou vidét vitézové jednotlivych kategorii za rok 2015, 2016. Je
ziejmé, Ze se preference studentd méni. Spolecnost musi neustale premyslet a hledat
vhodny zpiisob, jak potencidlni kandidaty zaujmout a pfildkat pozornost ve prospéch

dané organizace.
3.3 METODIKA HODNOCEN{ KARIERNICH STRANEK

Nastroje s bodovym hodnocenim jsou uvedeny v tabulce ¢. 11, 12, 13, 14. Celkovy
pocet bodu je 57, kdy nejvétsi vahu ma hodnoceni kariérnich stranek s poctem 44 bodd,
coz je 80 % bodového hodnoceni. Divodem je to, ze kariérni stranka (poptipad¢ firemni
stranka) ukazuje Uroven spolecnosti, prezentuje se na ni cela prace firmy a shrnuje
veskeré dilezité informace, které o firmé potiebuji studenti, absolventi a dalsi zajmové
skupiny védét. Vsechny podklady, které jsou pouzity, jsou ziskany ze stranek v Ceské

jazykové mutaci. Pro tcely této prace je vybrano 30 spolecnosti.

Dalsi ¢ast s vahou 20 % se zaméfuje na hodnoceni facebookovych stranek. Je dulezité
zdiiraznit, Ze hodnoceni je vytvofeno na zdkladé¢ vybranych ndstrojii personalniho

marketingu.
3.3.1 HODNOCENI KARIERNICH STRANEK

Hodnoceni probiha na kariérnich strankach spole¢nosti. Pokud spole¢nost nema kariérni
stranky, hodnoti se Cast stranek, kde spolecnost zvetejnuje své volné pracovni pozice.
Tyto pracovni pozice musi byt zvefejnény na www strankach spole¢nosti. Pokud
spolecnost nema své www stranky nebo nezvetejituje volné pracovni pozice, ziskava

V této ¢asti nula bodu.
Hodnoceni spole¢nosti na kariérnich strankach je rozdéleno do tii ¢asti:

e Program pro studenty
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e PéCe 0 zameéstnance

e Péce o dobré jméno spolecnosti

Prvni ¢ast hodnoceni je zaméfena na spolupraci se studenty. Tato ¢ast je velmi dilezitou
soucasti externiho persondlniho marketingu. Cilem je ziskat nejvhodnéjsi kandidaty na
pracovni pozici a vnést do firmy nové inovativni napady. Druha ¢ast hodnoceni je
zamé&fena na péci o stavajici zaméstnance, systém odménovani a vyhod, které firmy
zvefejiuji na svych strankach. Tieti ¢ast hodnoti nasledujici oblasti: péce o dobré jméno
spole¢nosti, firemni hodnoty, image firmy, kam je zafazena ucast na veletrzich, eventy,

dny otevienych dvefi pro zaméstnance.

Jednd se pouze o data ziskand z kariérnich stranek a firemnich stranek, nejedna se

o0 interni materiadly. V pfipadé€, Ze spolecnost neuvadi na svych strdnkdch potifebné
informace, je udéleno 0 bodl. Body jsou udéleny na zakladé vytvoiené tabulky, pokud

spole¢nost uvadi dany atribut, je mu piidélen ptislusny pocet bodd.

V kazdé casti hodnoceni jsou spole¢nosti sefazeny do skupiny dle odvétvi, ve kterém
podnikaji. Vysledky hodnoceni dle odvétvi jsou sestaveny na zadkladé aritmetického
pruméru. Body Vv jednotlivych ¢astech se secetly a vydé€lily se poctem podniku, které
jsou v daném odvétvi. Tento zpisob je zvolen proto, Ze néktera odvétvi reprezentuji

pouze dvé spolecnosti.

Programy pro studenty

V tabulce ¢islo 11 je uveden rozsah bodu, které spole¢nosti mohly ziskat. PIny pocet
bodi za psani diplomovych a bakalaiskych praci je udélen tehdy, pokud spolecnosti
umoznuji tyto prace psat, aniz by student byl u této spolecnosti zaméstnan. V opacném
ptipadé je udélen pouze 1 bod. V dalSich kategoriich se ptidéluje ptislusny pocet bodi,
pokud spolecnosti zvetejiluji zadané informace na kariérnich ¢i webovych strankéch.

Vzdy je uveden maximalni pocet bodd, které v dané kategorii mohou spole€nosti ziskat.
V piipadé, ze spole¢nost splituje vSechny nize uvedené pozadavky, je udélen plny pocet
bodl. V ptipadé nesplnéni nckteré z podminek je odecten pocet bodli dle tabulky

hodnoceni. Pokud na kariérnich strankach nejsou uvedeny potfebné informace, je

bodové hodnoceni v daném bloku 0. V této Casti je mozno celkové ziskat 16 bodii.
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Tabulka 11 - Hodnoceni programu pro studenty

Programy pro studenty Pocet bodu

Psani diplomovych a Psani diplomovych a 2 body

bakalarskych praci bakalafskych praci

Pokud’umozvnuje psatpouze | 50 0 1 pod
pro své zam¢stnance

Trainee program a staze, Trainee program pro studenty | Kazdé po 1 bodé —

. maximalné 5 bodu
Spoluprice se studenty Rotace zaméstnance na

ruznych pozicich

MozZnost pracovat
Vv zahranici, praxe

Staze pro studenty

Spoluprace se Studentskymi
organizacemi

Motivaéni program Sponzoring studenti Kazdé po 1 bodé -
Moznost exkurze po firmé maximalné 3 body
Stipendium

Nabidka pracovni pozice po
absolvovani programu

Ceny, soutéze

Odborné seminare a Odborné seminare pro Kazdé po 1 bodé -
piednasky studenty maximalng 6 bodii
Pro ucitele

Vlastni publikace
Casopisy
Vzdélavaci portaly

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Péce 0 zaméstnance

Tato ¢ast hodnoti moZnosti, které spolecnost nabizi pro své zaméstnance. Jednd se

pfedev§im o motivaci k dobrému pracovnimu vykonu jako je penézitd odmeéna,
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zamé&stnanecké benefity, moznost dalsiho rozvoje, rovnovdha mezi osobnim
a pracovnim zivotem, péce o zdravi zaméstnancii, rozvoj osobnosti jedince, jeho kariéry
a formulace pracovniho potencialu. Tyto faktory zvySuji miru uspokojeni
s vykonavanou praci a spokojenost ve spolecnosti. Do této ¢asti jsou zafazeny nastroje,
které zajistuji péci o zaméstnance, ktefi odchazeji ze spolecnosti. Celkem je mozno

V této Casti ziskat 17 bodu.

Tabulka 12 - Hodnoceni pé¢e o zaméstnance

Péce o zaméstnance Pocet bodu
Penézita odména Moznosti dalsiho vydélku | VSe po 1 bodé -
Odkup firemnich akeii

maximalné 4 body
Podil na zisku spole¢nosti

Motivaéni odmény

Jiné
Rozvoj dovednosti a dalsi Skoleni Vse po 1 bodé -
vzdélavani Dalsi vzdélavani maximalné 5 bodi
Jazykové kurzy
Jiné
Benefity Nadstandardni dny Za 2 bod
dovo.l.erfé, Vp HSP cj:vvek, na Ostatni benefity
penzijni pfipojisténi, na
stravovani 1-3 -1 bod
Ostatni benefity 4-6- 2 body
7-9- 3 body
Péce o zdravi zaméstnanci | Zdravotnik pro Vse po 1 bodé -
zamgstnance maximalné 3 body
Ptispévky na leky
Podpora sportu
Jiné

Zdroj: vlastni pracovani, 2016
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Pécée o vnéjsi okoli podniku

V tomto bloku se hodnoti vnéjsi prezentace firmy na pracovnim trhu. Prezentaci firmy
na trhu se rozumi potadani dnli otevienych dveii, Gcast na pracovnich veletrzich nebo
potadani eventli pro zaméstnance a klienty spolecnosti. Hodnoti se zde také pfistup
k zivotnimu prostiedi, k ekologii, i postaveni k odpovédnému podnikani. Dobré jméno
spoleCnosti je nastroj vytvarejici konkurencéni vyhody pro spolecnosti. V této ¢asti je

také zahrnut zptisob komunikace s médii. Celkové€ je mozno ziskat 11 bodd.

Tabulka 13 - Péce o dobré jméno spolecnosti

Péce o dobré jméno zaméstnavatele Pocet bodi

Firemni hodnoty Sdilené firemni hodnoty na | 1 bod
kariérnich strankach

Image firmy Prezentace na pracovnich Kazdé za 1 bod -
veletrzich, maximalné 5
Event bodi

Dny otevienych dveti
Komunikace s médii

Zpravy o podnikani

Etika podnikani Programy na odpovédné 5 bodi
podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Celkovy mozny pocet ziskany z hodnoceni kariérnich stranek je 44 bodii.
3.3.2 HODNOCEN{ FACEBOOKOVYCH STRANEK

Pro hodnoceni facebookovych stranek spole¢nosti je sestavena tabulka ¢. 14. Hodnoceni
probiha na strankach pouze v Ceské jazykové mutaci. Stranky jsou hodnoceny v obdobi

0d 1.1.2016-23.3.2016. Pro ucely pramérného poctu ptispévki se pocita s 85 dny.
Pokud nema spolecnost specialni kariérni stranky na facebooku odecte se 1 bod.

Doporuc¢eny pocet sdilenych piispévki na facebooku je 1-2 (Socialbakers, 2016). Pokud
je sdilen jiny pocet ptispévki, body budou odecteny. Bodovy systém je uvedeny
v tabulce 14. Plny pocet bodi za témata piispévki bude udélen tehdy, pokud
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spolecnosti sdileji odborné ¢lanky, naborové inzeraty, firemni uspéchy ¢i prispévky

propagujici dobro¢innou akci. Celkove lze ziskat v této ¢asti 13 bodu.
Body jsou udéleny nasledovné:

e Pocet ¢lenti facebookového profilu
e Frekvence ptispevki na facebooku
e Hodnoceni dle poc¢tu hvézdi¢ek

e Témata prispevkil

Tabulka 14 - Hodnoceni facebookovych stranek

Hodnoceni aktivity na facebookovych strankach Body

Pocet ¢leni na fb profilu | 0-5000 1 bod
5001- 10 000 2 body
10 001 — 20 000 3 body
20 001-? 4 body

Frekvence prispévki 1-2 dny 4 body
3-5 dnu 3 body
6-12 dnu 2 body
12- a vice 1 bod

Pocet hvézdicek 5 5-4 hvézdicky 2 body
4 3-2 hvézdicky 1 bod
3 1-0 0 bodt
2
1
Bez hodnoceni
Témata prispévki Nébor zaméstnancti Kazdé po 1 bodé -
Odborné ¢lanky maximalné 3 body
Videa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

43




3.4 HODNOCENI VYBRANYCH SPOLECNOSTI
3.4.1 PROGRAM PRO STUDENTY

Z tabulky ¢islo 16 vyplyva, Ze studenti jsou pro vétsinu spolecnosti jednim ze stéZejnich
bodd, kam sméfuji sviij naborovy proces. Firmy zapojuji studenty a absolventy do
nejruznéjSich programii, u¢i je pracovnim navykim a rozviji jejich dovednosti a
zkusenosti. Pomahaji jim usnadnit pfichod na pracovni trh napft. praxi, stazi 1 brigadou.
Pro kreativni a riznorodou ¢innost vyuzivaji rotaci pracovniho mista. Uchaze¢ pozna
rizna zakouti firmy, pozna procesy uvnit organizace a navaze dobré kontakty, které mu
mohou piinést vyhody v jeho kariéfe. Firmy, které jsou hodnoceny, ve vétsiné ptipadd
piisobi i v jiném staté nez v Ceské republice, tudiz se naskyta piilezitost vyzkouset si
stejnou praci v jiné pobocCce V zahrani¢i. Studentovi zahrani¢ni stdz dodava dalsi

pracovni zkusenost a procvici jazykové dovednosti a pozna jinou kulturu.

Pouze 11 firem zvybraného vzorku neprezentuje na svych strankdch moznost
spolupréce se studenty na jejich zaveére¢nych a absolventskych pracich. 2 pozaduji, aby
student, ktery chce u nich psat zavéreCnou praci, byl zaroven ucastnikem jejich
vzdélavaciho programu, trainee programu nebo byl alespon na ¢asteCny uvazek
zaméstnan.

94 % firem spolupracuje se studentskymi organizacemi a podili se i na uCasti
pracovnich veletrhti nebo prednasi na vysokych skolach. Spole¢nosti Deloitte, PRE,
Skoda a dal§i publikuji nejriiznéjsi vyzkumy v oblasti piisobeni a vydavaji publikace, ze
kterych se Siroka vefejnost mize vzdélavat. Spole¢nosti T-Mobile, Unipetrol maji i ve
spolupraci s univerzitami vlastni testovaci a laboratorni stfediska ptimo v arealu skoly.
| kdyz studenti nejsou jejich zaméstnanci, mohou se vramci vyuky zucastnit
nejruznéjSich vyzkumu.

V této casti se na poslednich pozicich umistil Hyundai a Air bank, které na svych
kariérnich strankach neprezentuji moznost spoluprace se studenty. Maji svlij kariérni

portal zaméfen na ndbor zaméstnanci s praxi.

97 % firem nabizi po absolvovani trainee programu, staZze nebo praxe moznost uchazet
se o hlavni pracovni misto. Pokud je absolvent velmi uspés$ny a firma si ho vybere, je
pfijat bez pfijimaciho fizeni. Spole¢nosti Siemens, Skoda, ABB a dalsi poradaji

kazdorocné soutéze, ve kterych se hodnoti nejlepsi studentska prace (pod studentskou
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praci se rozumi zavérecnd prace nebo projekt). Vyherci mohou dostat v rdmci vyhry

penézitou odménu, stipendium nebo nabidku prace.

V nasledujicim textu autorka popisuje zhodnoceni aktivit vybranych spolecnosti, které
ziskaly nejvyssi pocCet bodu. Jsou to spolecnosti, které se aktivné snazi zapojit studenty
do chodu spolec¢nosti a snazi se je dale vzdélavat. V nasledujicim textu jsou piedstaveny

spole¢nosti Skoda auto, Skupina CEZ, Siemens, Komer&ni banka.
Skoda auto

Skoda auto vénuje rozvoji studentti a absolventi velké usili. Zamé&fuje se nejen na
vysokoskolské studenty, ale i na stiedoskolské, zakladni Skoly i odborna ucilisté. Jako
prvni spoleénost v Ceské republice zaloZila svou vlastni vysokou $kolu, ktera se nachazi
v Mladé¢ Boleslavi. Je to spolecnost, ktera dostala plny pocet bodi ve vSech ¢astech
programu pro studenty. Nejen, Ze se aktivné zabyva vzdélavanim studentiim, ale mé on-
line zdarma ke stazeni rtuzné publikace, knizky v angli¢ting, které slouzi nejen
studenttim, ale i §iroké vefejnosti. Dalsi zajimavosti je hra Skoda Challange, kde se po
registraci otestuji znalosti o spolenosti a mulze se soutéZit s ostatnimi hraci
(Challange.skoda-auto.cz, 2016). Skoda days je akce pofadana, aby studenti mohli
nahlédnout do mist, ktera nejsou bézné ptistupna (Skoda-auto.cz, 2016).

Skupina CEZ

Skupina CEZ Vv soudasné dobé aktivné komunikuje se studenty stfednich $kol, kde je
uvefejnéno recruitment video popisujici aktivni Zivot zaméstnance spolecnosti pod
vedenim zkuseného odbornika. Apeluje se zde na to, Ze pracovat v této firmé je
prestizni zaleZitost a prace v energetice z hlediska vefejnosti je vnimana jako poslani.
Organizuji se energetické a jaderné maturity, kdy se student stfedni Skoly zac¢astni staze,
ktera trva 3 dny. V ramci této staze prochazi student odbornymi piednaskami a seminari
pfimo v jaderné elektrarné. Diky této stdZi mohou dostat zdjemci 1 dal§$i moZnost
brigady ¢i nabidky stalé prace. Spolecnost podporuje studenty vlastnim stipendijnim
programem. Ten, kdo chce toto stipendium dostat, musi projit stazi ve firm¢ a
psychodiagnostickym vysetiim, které se sklada z vnimani, paméti, schopnosti udrzet
pozornost, sebekontrolu a emocionalni stabilitu. Ukolem vzd&lani by nemélo byt jen
teoretické pozndni a ucleni se textll nazpameét, proto pfiSla spoleCnost se svym

Casopisem Tretipol, ve kterém se snazi propojit teoretické znalosti s praktickymi

a rozhovory s odborniky (Kdejinde, 2016).
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Siemens

V programu Start@Siemens mohou talentovani absolventi rozvijet své schopnosti,
poznat déni nadnédrodni firmy a také ziskat kontakty, ze kterych potom pti své dalsi
praci mohou Cerpat. Tento program probiha pravé jeden rok, pii némz si budou moci
vyzkouSet nejriznéjsi staze, setkat se s Cleny vedeni a také vytvaret PR program
a prezentovat firmu na pracovnich veletrzich. Cena Siemens je ud¢lena nejlepSim
studentiim, absolventim nebo pedagogiim na podporu ¢eské védy a vysokého Skolstvi,
kdy je pe€livé dle kritérii vybrano né¢kolik absolventskych praci. Mezi studenty
Vv letoSnim roce bylo rozdéleno na jeden milion korun. Stipendijni program je pro
studenty, ktefi se zajimaji o vyvoj kolejovych vozidel pro vefejnou dopravu (Siemens,
2016).

Komeréni banka

Studenti a absolventi $kol jsou skupinou, které Komeréni banka vénuje zvySenou
pozornost. Jsou presvédCeni o tom, Ze studenti jsou zdrojem inovaci a jsou hybnou
silou, co pohani rozvoj banky vpied. Pomahaji jim nejen se zacate¢nickym rozvojem,
ale irozvijet jejich potencial. Pro Cerstvé absolventy nabizi rozvojové programy
ConnectinG a ConnectinG+, ale také mezinarodni program zaméfeny na spolecenskou
odpovédnost firmy. ConnectinG je program pro absolventy, ktefi se stanou zaméstnanci
spolecnosti nejpozdéji dva roky po ukonceni studia. Jedna se o nastartovani profesniho

rozvoje a motivovani a ti nejleps§i mohou postoupit do rocniho program ConnectinG+

(kb.cz, 2016).
3.4.1.1 Hodnoceni podle odvétvi

Vysledky hodnoceni dle odvétvi jsou sestaveny na zakladé aritmetického praméru.
Secetly se vSechny body, které dostaly podniky v daném odvétvi, a vydélilo se jejich
poctem. Tento zplsob je zvolen proto, Ze nékterd odvétvi reprezentuji pouze dvé
spolecnosti. Hodnoceni vybranych spolecnosti dle odvétvi, ve kterém podnikaji,

dopadlo nasledovné:
1. Poradenstvi, audit, dan€ — 13 bodu
2. Energetika, hospodaistvi a petrochemicky primysl — 12,2bodi
3. Telekomunikace - 12 bodi
4. Automobilovy a strojirensky primysl — 11,8 bodu
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5. Spotiebitelsky primysl — 8,8 bodi
6. Obchod — 7,4 bodu
7. Bankovnictvi — 6,2 bodu

Nejlépe dopadlo odvétvi Poradenstvi a dan€, ve kterém se aktivné zajimaji o studenty
a absolventy. Jejich stranky jsou na vysoké urovni, podporuji vzdélavani riiznymi
seminafi, prezentacemi, vyukou na vysokych skolach, vydavaji publikace a Casopisy.
Maji motivaéni programy pro studenty, kde ty nejlepSi odmeénuji stipendiem. Na
druhém misté¢ se umistilo odvétvi Energetiky a hospodaistvi. Ti se velmi aktivné
zajimaji o mladou generaci, ve které¢ vidi potencial a aktivné s nimi komunikuji. Pro
studenty vydavaji publikace, potadaji prednasky a umoznuji jim nahlédnout do procest
firmy. Naopak nejhife dopadl sektor Bankovnictvi. Stranky se vénuji pievazné
Kk prezentaci svych sluzeb a kariérni stranky jsou dany az na vedlejsi pozici. Vyjimkou
je Komeréni banka, ktera z této skupiny dopadla nejlépe, ale své nabizené pozice
S podrobnym popisem jsou prezentovany az ve Clenské sekci po piihlaseni. Air bank

naopak pro studenty neprezentuje Zzadné moznosti.

Tabulka 15 - Vyhodnoceni spoluprace se studenty

Firma Psani Spoluprac | Motivaéni | Odborné | Body
diplomovych ese program | seminaie a | celke
a studenty prednasky | m
bakalarskyc
h praci
® _ Skoda auto 2 5 3 6 16
.
£ | siemens 2 4 3 6 15
N i
r & .
2z Hyundai 0 1 0 1 2
2 g
£ £ |ABB 2 5 3 4 14
$E
< < | Honeywell 2 4 2 4 12
s Komeréni 2 3 1 4 10
- banka
-
2 . | CSOB 2 4 1 2 9
z O
= 8 | Ceska 2 3 1 3 9
< = e
g S | sporitelna
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MAKRO 0 3 1 2 6
Cash &

Carry

Alza.cz 2 5 2 3 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
3.4.2 HODNOCENI PECE O ZAMESTNANCE

Maximalni pocet v této Casti je 17 bodd. Spolecnosti vyuzivaji podobnych benefita,
jakymi jsou napiiklad 5 tydnt dovolené, pfispévek na penzijni pfipojisténi, prispévek na
stravovani. 50 % firem také dbd o zdravi svych zaméstnancli. Ma svého vlastniho
firemniho 1ékate, smluvni Iékatské centra a pfispiva na sport i ndkup vitamini. VSechny
spole€nosti dbaji na vzdelavani svych zaméstnanci a pfipravuje pro n€ nejriznéjsi

vzdélavaci seminafe, kurzy, osobni kouce i vzdélavaci firemni intranet a ¢asopisy.

V nasledujicim textu jsou uvedeny spole¢nosti, které na svych strankach maji velmi

dobfe propracovany program péce o zaméstnance:
Skoda auto

Spole¢nost Skoda auto mé velmi §irokou 3kdlu motivanich prosttedkd pro své
zamé&stnance. Za zminku stoji odmény pii pracovnich vyrocich, kdy zaméstnavatel dava
najevo, ze zaméstnanec neni jen ¢islo nebo ptispévek na narozeni ditéte v rodiné. Nabizi
rizné vzdelavaci programy, jazykové kurzy. Jako prvni se oslovuji stavajici
zaméstnanci na uvolnénou pracovni pozici, coz souvisi s internim personalnim
marketingem. Spolecnost také nabizi programy pro seniory, kteti ve firmé pracovali
ptes 30 let, ale také i pomoc rodindm pii umrti zaméstnance. Firma podporuje zdravi
zamé&stnancl, kdy ma 1 svly program pro odvykadni koufeni, rehabilitaéni a kondicni
program pro lepsi fyzické a psychické zdravi zaméstnancli. Na kariérnich strankéach
sdili 1 své firemni hodnoty, které jsou diileZité nejen pro zaméstnance, ale 1 pro klienty

(skoda-auto.cz,2016).

Skupina CEZ

Skupina CEZ apeluje na to, Ze béhem prace roste hodnota zaméstnance. Kazdy den
zaméstnanec prohlubuje své znalosti a zkuSenosti. Mzda je diferencovana podle
sloZitosti, odpovédnosti a naro¢nosti vykonavané prace. Soutézi se také o nejlepSiho

zaméstnance, kterému se uddli titul CEZAR. Podporuji se individudlni prace
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a vynikajici osobni vysledky. Cil je podpora neformalni komunikace mezi klicovymi
zamé&stnanci. Mezi benefity je zkracena pracovni doba 37,5 hodin tydné, 1 tyden
dovolené navic. Pro odchazejici zaméstnance je zde ptipraven OUTPLACEMENT,
ktery jim pomulze vyrovnat se S€ zménou v jejich kariéfe. PeCuje 1 o své byvalé
zaméstnance v diichodu, které podporuje znada¢niho fondu Seniofi skupiny CEZ

(cez.cz, 2016).

Hyundai

Spole¢nost Hyundai prezentuje pfevazné finanéni bonusy. Pro své zaméstnance nabizi
vykonnostni bonus az ve vysi 150 % mzdy, coz by zaméstnance mélo stimulovat
K vy$§imu pracovnimu vykonu. Jestlize se splni plan vyroby, dostavaji zaméstnanci
pulro¢ni odmény. Pfed Vanocemi se vyplaceji odmény ve vysi az 50 % zékladni mzdy.
Odmény za pfes¢asy mimo pracovni kalendai se hodnoti bonusy. Kazdoro¢né se
vyhlasuje Zaméstnanec roku, ktery ziska penézitou odménu. Zaméstnanci ve firmeé maji
moznost obCerstveni s prispévkem 60 % dotovanych firmou. Pfispivaji na dopravu,
S mobilnim operdtorem a nabizi moznost levnéj$iho volani. Ddle podporuje zdravi
svych zaméstnancti a nabizi on-line nakup vitamint a doplnka stravy se slevou. Pro své
zam¢stnance disponuje vlastnim lékafskym stfediskem a sportovistém (2 fotbalova

htisté a hiisté€ na volejbal) a pravnim poradenstvim (kariera-hyundai.cz, 2016).
Deloitte

Na tivodu kariérnich stranek se objevuje recruitment video, které ma pfiblizit atmosféru
firmy a firemni hodnoty. Benefity, které spolecnost nabizi, jsou Caste¢né uvedeny u
jednotlivych pozic. Mezi benefity uvad€ji napt. sluzebni Iphone. V ramci
volnocasovych aktivit, spole¢nost pofada pro své zaméstnance nejriznéjsi akce. Za
zminku stoji cyklo jizda, lyzovani, neformalni posezeni a Beerfest, coz je akce urcena
pro nové, byvalé 1 sou¢asné zaméstnance spolecnosti. Pro spole¢nost jsou velmi dulezita
ocenéni, ktera také prezentuji na svych strankach, mezi n€ naptiklad patti Nejlepsi
zaméstnavatel roku. Kde udéavaji, ze dobrou povést firmy vybudovali na zakladé kvality
pracovnikd, do kterych investuji v ramci jejich vzdélavani (Deloitte.com, 2016).

Maji také stranky www.jsmedeloitte.cz, na kterych prezentuji nejruznéjsi akce, kde

4

muzete spolenost v nejblizsich dnech potkat. Akci se zucastiuji i byvali zaméstnanci.
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Spolec¢nost se stard o byvalé zaméstnance, zalezi ji na lidech, co jiz ve spolecnosti

nepracuji, ale stravili v ni ur¢itou dobu svého zivota (jsmedeloitte.cz, 2016).

Coca Cola HBC

,, Pokud chceme byt nejlepsi v tom, co délame, potiebujeme mit spravné lidi na
spravnych mistech. My v Coca-Cola HBC Ceskd a Slovenskd republika usilujeme
nejen o rozvoj svého podnikani, ale i o podporu mistnich komunit a o rozvijeni svych

o 33

zaméstnancu” (Coca-colahellenic.cz, 2016).

Spole¢nost Coca-cola dba na to, aby zaméstnanci byli spokojeni se svoji praci. K ladou
velky diraz na vzdélavani zaméstnanct, na jejich osobni i profesni rozvoj. Spokojeni
zaméstnanci o své praci mluvi a kazdoro¢né je spole¢nost hodnocena jako jeden
z nejzadangjSich zaméstnavatelti v soutézi "Most Desired Company"”. Osobni rozvoj
a vzdélavani je jednim z pilifa spolecnosti, zaleZzi na tom, jak se zaméstnanec citi ve
firm¢ a proto do né&j spolecnost investuje. Je to predpokladem pro chut’ a vuli pracovat
sdm na sob&. Kdyz nastupuje novy zaméstnanec do spolecnosti, pfipravi se pro n¢j tzv.
Orientacni den, cilem je poznat spolecnost, seznamit se s kolegy a snadné&ji se zaclenit
do kolektivu. Po sezndmeni s pracovnim mistem si na zékladé rozhovoru s nadfizenym

sestavi pracovni cile a plan svého osobniho rozvoje. (Coca-colahellenic.cz, 2016)
ABB

Firma ABB nabizi svym zaméstnanci moZnost udélat si manazersky kurz a jazykové
kurzy. Je moznost mit svého osobniho kouce a jednou ro¢né se sestavuje kariérni plan,
aby se maximalizoval vysledek vzdélavani, a poté se za cely rok zhodnoti dosazené cile.
Kazdy zaméstnanec v ramci ro¢niho hodnoceni rozvoje vede se svym nadfizenym
dialog, ve kterém mu dava zpétnou vazbu na vykon a na zakladé tohoto rozhovoru se
sestavuje dalsi ro¢ni plan. Kazdy zaméstnanec ma svij profil, kde mize pracovat na
svém dal§im profesnim rlstu. Multikulturni prostiedi zvySuje riiznorodost tymu a také
pracovni mobilita napoméha zejména mladym absolventiim nabyt v rychlé dob¢ velké
mnozstvi zkuSenosti. Vzdélavani a rozvoj jsou jednou z nejvétSich priorit spolecnosti.

(New.abb.com, 2016)
V ramci vzdelani nabizi spolecnost nejriznéjsi programy:
e ABB University — je vzdélavaci systém pro zameéstnance, na kterém se realizuji

Skoleni od internich i externich odbornikii v riznych jazycich, dal§imi néstroji
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jsou i e-learningové kurzy a dal$i moznosti samostudia. Po absolvovani tohoto
systému se pokracuje v dalsich rozsitenych kurzech.
e ManaZzerské programy jsou urCeny pievazné pro zaméstnance, kteti by se radi
uchazeli o manazerskou pozici, ale nemaji k tomu dostate¢né zkuSenosti.
e Tréninky Vv oblasti osobniho rozvoje jsSou na miru u$ité programy pro rozvoj
a kouCovani tymi i jednotlivct.
Odménovani a benefity jsou nastaveny globalné¢ po celém podniku, ale v ramci
jednotlivych pobocek se také muzou meénit. Spole¢nost nabizi Siroké spektrum
zameéstnaneckych bonust od pfispévkil na penzijni ptipojisténi, sladéni pracovniho
a osobniho zivota (moznost prace z domova a pruzna pracovni doba). Penézni bonusy
V rdmci motivaéniho programu spolecnost nabizi, pokud se tymové, individudlné nebo

i celoplosné dosahne nastavenych cili (New.abb.com, 2016).
3.4.2.1 Hodnoceni podle odvétvi

V teoretické Casti bylo zminéno, ze si firmy snazi udrzet a i ptiladkat zaméstnance na
zaklad¢ financni odmény a financnich benefiti. Tento priizkum spiSe naznacuje opak.
50 % spolecnosti na svych kariérnich strankach neuvadi zcela tento zptisob motivace.
20 % spolecnosti uvadi, Ze zaméstnanci mohou dostavat naptiklad ctvrtletni odmény,

odmény za splnéné ukoly nebo mohou profitovat z odkupu firemnich akcii.
Zebiitek dle odvétvi dopadl nasledovné:

1. Bankovnictvi - 10,4 bodl

2. Automobilovy a strojirensky pramysl -9,8 bodt

3. Telekomunikace - 9 bodu

4. Obchod - 8,6 bodu

5. Spotiebitelsky primysl - 7,8 bodi

6. Poradenstvi audit, dané - 6,7 bodu

7. Energetika, hospodaistvi a petrochemicky primysl - 6,4 bodu

Nejlépe dopadlo odvétvi bankovnictvi a investice, kde spole¢nosti na svych strankach
maji propracovany program benefiti a odmén. Snazi se co nejlépe prezentovat na

vefejnosti a v o€ich potencidlnich zaméstnancli. Také nejvice vyuZivaji financnich
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odmén pro motivovani zaméstnanct a vyuzivaji dalsi finan¢ni odmény za splnéni plant

spole¢nosti.

Na druhém misté se umistil automobilovy a strojirensky primysl. Toto odvétvi apeluje

na vzdélavani a rozvoj svych zaméstnancli, vzhledem k tomu, Zze se neustidle méni

legislativni naroky a technologie. Dale si také zakladd na péci o zdravi svych

zaméstnancl, disponuje vlastnimi lékaiskymi stfedisky, pofada rtzné sportovni dny

a také jim prispiva na lazenské a rekreacni pobyty.

Na poslednim misté se umistil sektor energetiky, hospodaistvi a petrochemického

pramyslu. Tyto spoleCnosti nevsadzi na finanéni motivace, upiednostiuji spise

vzdélavani a rozvoj zaméstnancti. Vyjimkou je spole¢nost CEZ, kterd ma sviij program

na kariérnich a firemnich strankach velmi propracovany.

Tabulka 16 - Vyhodnoceni péce o zaméstnance

Firma Penézita Rozvoj Benefity Péce o Body
odména dovednosti zdravi celkem
zaméstnancu
s Skoda 0 5 5 5 15
auto
% Siemens 1 2 4 0 7
o B
2 2| Hyundai 4 1 5 4 14
Sz
'é S | ABB 2 5 2 1 10
g 5
Z &£ | Honeywell 0 1 2 0 3
Komeréni 4 3 3 2 12
banka
© CSOB 1 5 4 4 14
(]
S Ceska 0 5 3 2 10
= v
= sporitelna
=
)] Air bank 0 2 3 0 5
C
>
g Raiffeisen 1 2 5 3 11
g bank
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
3.4.3 HODNOCENI DOBREHO JMENA SPOLECNOSTI

Dle tabulky 17 je vidét, ze spolecnosti dbaji o své dobré jméno. Je to jednim
z dtlezitych bodl prezentace na internetovych a kariérnich strankéch. Sdileji své
firemni hodnoty a svou image posiluji na pracovnich veletrzich, prezentuji se v mediich
a tyto vystupy poté zverejiuji na aktualitach firmy. Zajimaji se také o etiku podnikani
a spolecenskou odpovédnost, maji nejriznéjSi programy pro zlepSeni zivotniho

prostiedi.

V nasledujicim textu jsou popsany spolecnosti, které maji sviij program velmi dobie

propracovany.

Spole&nost Skoda

Spoleénost Skoda ma sviij vlastni program spoletenské odpovédnosti. V oblasti
ekologie se snazi snizit vliv vyroby na zivotni prostfedi, piikladem mize byt projekt
»Za kazdé prodané auto, jeden vysazeny strom®. Jako firma chce byt angazovéana
V charitativnich akcich (Klokanek, Nadace na vyzkum rakoviny) a v mistech, kde ma
firma své vyrobny, stavi détska dopravni htisté. Lidé jsou pro firmu na prvnim misté,
chtéji vytvorit takové prosttedi pro své zaméstnance, ve kterém se budou citit
motivovani, kde maji moznost vysoké kreativity. Firma se stara i o problémy jako je
bezpe¢nost prace, podpora rovnych pfilezitosti i moznost mimopracovni realizace
zamé&stnancl. Spolecnost se zcCastiiuje pracovnich veletrhi na vysokych Skolach, kde
hleda talentované studenty a absolventy a nabizi jim moznost praxe. Spole¢nost také
pofadd dny otevienych dvefi, kdy se zpfistupni brany zavodu a zdjemcim dovoli
nahlédnout do vyroby a vyvoje. Sponzoruje dilezité sportovni udalosti napi. Tour de

France a pofada vlastni akce jako je Kolo pro Zivot (skoda-auto.cz, 2016).

Spole¢nost Siemens

Spolec¢nost Siemens zaloZila nada¢ni Fond pomoci, ktery ma za tkol sjednotit veskeré
charitativni dary. Z téchto penéz bylo zaplaceno ptes 250 projektl, probéhlo bezplatné
Skoleni neziskovych organizaci a nakupuji se darky pro zdkazniky z chranénych dilen.
Trvale udrzitelny rozvoj patii ke kliCovym principiim spole¢nosti. Projekt Every Plant
Saves the Planet, jehoz cilem je zapojeni co nejvice zaméstnanct a lidi z vefejnosti
K vysazeni zelené rostliny a tim pfispét ke zlepSeni kvality Zzivotniho prostredi.

Odmeénou je ekologicky vyrobené tricko z bio baviny (siemens.com, 2016).
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Hyundai

Ekologii stavi na prvni misto a snazi se o vyvoj a vyrobu aut s co nejmensim dopadem
na zivotni prostiedi. V misté, kde vyrostl zdvod, nebyl vykacen ani jeden strom,
vSechny byly naroénym zplsobem piesazeny. Podporuji také vyrobu a distribuci
ekologicky Setrnych vyrobkl. Z celkového mnozstvi odpadi je recyklovano celych 80
% a také v arealu by pro zaméstnance vybudovan park pro odpocinek s 37 stromy a 600

m? travnatych ploch (kariera-hyundai.cz, 2016).

Komeréni banka

Mezi firemni hodnoty patii dlouhodobé partnerstvi zaloZzené na oteviené komunikaci
a duvére. SpoleCnost se zajima o zivotni prostfedi a zavedla proces pro neutralni
uhlikovou stopu, recykluji odpad a zajimaji se o odpadové hospodaistvi. Maji sviij
specialni program CSR, ktery rozebird svétové problémy. Ve svém dokumentu
0 spoleCenské zodpovédnosti znazoriiuje pokroky v ekologii v daném roce. Podporuji
zaméstnance, aby jezdili do prace na kole. 9 milionu korun pfispél Nadacni fond

Komeréni banky a.s. — Jistota (kb.cz, 2016).

PwC

Spolecnost PwC se snazi snizZit uhlikovou stopu, méfi dopady emisi a spotieby. Maji
edukativni kampané¢ a tfidi odpad. Zvetejiiuji také zpravu o SpoleCenské odpoveédnosti
za piislusny rok. Na podporu talentd organizuje spole¢nost vystavu ,, Pomahame
podnikat jinak® jsou to projekty, které propojuji podnikani a pomoc zaroven (pwc.com,
2016).

Skupina CEZ

Principy firemni kultury koresponduji s vizi spole¢nosti. Projekt Pomahej pohybem je
mobilni aplikace, diky které ma uZzivatel moznost vlastnim aktivnim pohybem urcovat,
které projekty a v jaké vysi ma Nadace CEZ finanéné podpoiit. Nadace CEZ patfi
K nejvyznamnéjSim darcim, pomoci svého projektu poskytuje finanéni podporu na
zdravi a aktivni zptsob zivota déti a mladeze, zlepSeni kvality Zivota a znevyhodnénych

obyvatel (cez.cz, 2016).

Plzensky prazdroj

Plzensky prazdroj se stal soucasti ¢eské narodni hrdosti a ekonomiky. Podnik véfi v to,

ze pokud bude podnikat zodpovédné, bude dodrzovat dobré vztahy s vefejnosti
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a efektivné vyuzivat pfirodni zdroje, tak jeho podnikani bude Uspé$né a udrzitelné.
Spolecnost patii mezi nejvétsi prispévatele do statniho rozpoctu a také mezi dalezité

firemni darce (prazdroj, 2016).
3.4.3.1 Hodnoceni dobrého jména spole¢nosti podle odvetvi podnikani

Jak je vidét z nasledujiciho Zebticku dle sektoru podnikani, spolecnosti se staraji o své
okoli a chté&ji se prezentovat kladné. Spolecnosti maji definované firemni hodnoty. Je to
také jednim z nastroj, jak prildkat nové zaméstnance. Kvalitni kandidaty muze ptilakat
znaCka, které véii, a to mohou zesilit pravé sdilenim svych hodnot a odpovédnosti

podnikéni.
Zebticek dle odvétvi dopadl nasledovné:
1. Telekomunikace -11 bodu
2. Obchod — 11 bodu
3. Spotiebitelsky primysl — 11 bod
4. Poradenstvi audit, dané — 11 bodu
5. Energetika, hospodafstvi a petrochemicky pramysl — 11 boda
6. Automobilovy a strojirensky primysl — 9,8 bodl
7. Bankovnictvi — 8,8 bodu

Ve vétsin€ spole¢nosti je tento program velmi propracovany, vyjimkou se stala firma
Honeywell, ktera své hodnoty prezentuje pouze v anglickém jazyce a také spole¢nost

Air bank, ktera je nesdili zcela.

Tabulka 17 - Vyhodnoceni dobrého jména spole¢nosti

Firma Firemni Image Spolecenska Body
hodnoty firmy odpovédnost celkem

s Skoda auto 1 5 5 11
z Siemens 1 5 5 11
2y
= 2 .
S E Hyundai 1 5 5 11
= p—
Z E|ABB 1 5 5 11
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Honeywell 5
Komeréni 11
banka
54 "
£ | CSOB 11
-E Ceska 11
i~ sporitelna
S
= .
2 Air bank 0
=
g Raiffeisenbank 11
= Skupina CEZ 11
>
%= 2/ EON 11
= £
=,
« 2 UNIPETROL 11
s =
=
-g 'g RWE 11
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Nestlé 1 5 5 11
IKEA 1 5 5 11
AHOLD 1 5 5 11
Lidl 1 5 5 11
MAKRO 1 5 5 11

S Cash&Carry

S

o) Alza.cz 1 5 5 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
3.4.4 HODNOCEN[ FACEBOOKOVYCH STRANEK

Z hodnoceni facebookovych stranek vybranych spole¢nosti vyslo najevo, ze specialni
kariérni stranky pro nabor ma pouze 7 spolec¢nosti. Spolecnost UNIPETROL nema své
facebookové stranky zcela a 22 spole¢nosti mé na vSechny své aktivity jeden profil.
Nejvice aktivni je skupina Obchod, kde se sdili 1 n¢kolik pfispévkll denné, avsak tyto
profily nemaji za cel ndbor zaméstnancti, ale spise propaguji vyrobky, které prodavaji

a pfindsi novinky vyskytujici se na trhu.
Stranky spolecnosti se ve vétsing (66 %) piipadi nehodnoti hvézdi¢kou od uzivatell.
Skoda auto

Facebookové stranky Skoda auto kariéra se na svém profilu pievazné zamétuji na
studenty, maji zde 1 své malé blogy o trainee programu a zpovédi praktikanta. Stranky
slouzi nejen k ziskani novych zaméstnanci, ale i1 k posileni image firmy, kde sdili své
uspéchy. Stranky velmi dobfe reaguji na komentare druhych, snazi se feSit problémy.

Na svém profilu prezentuji, Ze firemni historie saha az do roku 1895.

Skupina CEZ

Facebookové stranky skupiny CEZ nesou nazev Prace v CEZ, na kterém sdileji volna
pracovni mista, svou prezentaci na veletrzich, ale i fotografie z riznych pracovnich

nasazeni, plné adrenalinovych zazitk.
SiemensCZ

Na svych strankadch prezentuje uspéchy jednotlivych pobocek, ale i1 informace

0 pracovnich veletrzich, které uzivatel miize navstivit. Spolecnost Siemens CZ ke
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svému 125 vyroci sdilela video, ve kterém je zobrazena spjatost spolecnosti Siemens
s Ceskou republikou, provazanost historie uz od 19. stoleti a dalsi krok do spoletné
budoucnosti. Firma se prezentuje jako jiz tradi¢ni podnik Ceské republiky. Stranky
vyhlasuji i1 soutéze, na kterych se uzivatelé aktivné podileji. Spolecnost ma své specialni
kariérni strdnky Siemens Jobs & careers v anglickém jazyce. Snazi se zde i posilit

znacku firmy, kde ukazuji firemni hodnoty a vyroky spokojenych zaméstnanct.

Komeréni banka

Spole¢nost je na socialni siti velmi aktivni. Sdili fotky pfevazné s bankovni tématikou.
Déle potom také pozvanky na udalosti, které spole¢nost sponzoruje nebo porada,
odkazy na ¢lanky, které jsou z bankovniho prostiedi. Snazi se aktivné zapojit uzivatele
do diskuze, kdy pokladaji otdzky nebo vyvesuji ankety na facebookovou zed’. Své volné

pracovni pozice sdili pomoci odkazii na profesni sit’ LinkedIn.

Spolec¢nost Nestlé

Na svych strankach slucuje prispévky pod hastagem #MyjsmeNestlé. V téchto
ptispévcich se spojuji piibéhy lidi, ktefi ve spolecnosti pracuji. Prezentuji své pracovni
ZkuSenosti, své dojmy z trainee programu a klicové momenty ve své kariéte. Kazdy
zaméstnanec ma svlj piibéh a ten se snaZi sdilet s ostatnimi. Potfadaji se eventy
a udalosti, které maji talentovanému uchazeci pomoci s kariérou. Dale na profilu Nestlé
jsou €lanky, které posiluji image firmy a buduji vztah s vefejnosti a motivuji lidi, aby se

snazili jednat ekologicky a dbali na Zivotni prostredi.
3.4.4.1 Zhodnoceni facebookovych stranek dle odvétvi:

Nejoblibengjsi facebookovym kariérnim profilem se stala stranka Skoda auto kariéra.

Maximalni pocet bodi v této ¢asti hodnoceni byl 13.
Zhodnoceni facebookovych stranek dle odvétvi dopadlo nésledovné:
1. Bankovnictvi — 9,8 bodil
2. Telekomunikace — 9,5 bodi
3. Spotiebitelsky praimysl — 9 bodt
4. Poradenstvi audit, dané€ — 8,7 bodu
5. Obchod — 8,4 bodi

6. Automobilovy a strojirensky prumysl — 7 bodi
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7. Energetika, hospodaistvi a petrochemicky priimysl — 6 bodu

Na prvnim misté se umistil ve vyhodnoceni sektor bankovnictvi. Tyto stranky maji
nejveétsi pocet Clenti. Ale naopak Zadnd z vybranych spolecnosti v tomto odvétvi
nedisponuje na facebookovych strankach specidlnim kariérnim profilem. Obsahem
stranek je prezentace spolecnosti, ale sdileji i videa, reklamni spoty, které bézi
V televizi. Spoleénost CSOB velmi aktivng komunikuje se studenty, potadad pro né
udalosti, na které se uzivatel mize piihlasit. Pro plzenisky kraj je zalozena skupina
CSOB pro studenty, kde se vkladaji piispévky z akci, které probéhly v této lokalitd a
fotky. Mezi akce potadané touto spolecnosti je ,,Vyberové fizeni nanecisto, ve kterém

si muze student nechat otestovat, své dovednosti v assesment centru.

Na druhém misté se umistilo odvétvi telekomunikace. O2 ma své vlastni facebookové
stranky urCené na nabor zaméstnanci pod nazvem Kariéra v O2. Mezi aplikace
uveiejnéné na téchto strankach je Modry blog, kde si uzivatel socialni sité¢ mize nechat
otestovat své TQ, coz je technologicky kvocient a vysledky porovnat S ostatnimi

v daném regionu a celorepublikové.

Na poslednim misté¢ se umistil sektor Energetiky hospodaistvi a petrochemického
pramyslu. Tyto stranky nejsou tolik aktivni oproti jinym spole¢nostem, ale maji velké
plus za to, Ze 3 z 5 spole¢nosti maji specialni facebookové stranky urcené pro nabor
zaméstnancl. Bohuzel tyto facebookové stranky maji nizky pocet sledujicich uzivatelt
oproti jinym spoleénostem. Skupina CEZ je na svych strankach aktivni a sdili p¥ispévky
pravidelné v rozmezi 1-2 dnli. Prezentuji se dny otevienych dvefi, akce a casti na
veletrzich. Stranky, slouzi také k posileni image spolecnosti a ke komunikaci
s vefejnosti. V této skupiné skoncila spolecnost UNIPETROL na poslednim misté, ale
i celkové ze vSech spole¢nosti. Na svych internetovych strankach nezvefejiiuje odkaz na
facebookové stranky, ani pomoci vyhledani tato spolecnost nebyla nalezena. Spole¢nost
tedy nedisponuje facebookovou strankou, ma pouze odkaz na sviij produkt a to jsou

facebookové stranky Benzina.
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Tabulka 18 - Vyhodnoceni aktivit na facebookovych strankach

Firma Pocet ¢lenu | Frekvence | Pocet Témata Body
na fb prispévki | hvézdice | piispévki | celkem
k
= Skoda auto 4 4 0 3 11
— | Siemens 2 3 0 3 8 -1 =
2. 7
g
E=
> B . _
> Hyundai 1 3 1 3 8-1=7
S =
< 5| ABB 1 1 0 3 4
£ £
- ‘=
Z £ Honeywell 1 3 2 3 7-1=6
Komeréni 4 4 0 3 11-
banka 1=10
CSOB 3 3 1 3 10-1=9
S | Ceska 4 4 0 3 11-
2 sporitelna 1=10
; Air bank 4 3 2 3 12-
k> 1=11
g
% Raiffeisenban 3 4 0 3 10-1=9
S k
=]
& | Skupina CEZ 2 4 0 3 9
>
= éE.ON 1 3 2 3 9
=
.-
2 & UNIPETROL 0 0 0 0 0
=z
.—§ g RWE 1 2 0 3 6
o <
%‘0 e Prazska 1 2 1 3 7-1=6
S g energetika
Deloitte 1 4 2 3 10-1=9
PWC 1 4 2 3 10-1=9

Poradenstvi

Audit Dané
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EY

T-Mobile

12-
1=11

02

Telekomun
ikace

Plzensky
Prazdroj

10-1=9

Coca-Cola
HBC

10-1=9

Heineken

10-1=9

Kofola

10-1=9

Spotiebitelsky primysl

Nestlé

10-1=9

IKEA

11-
1=10

AHOLD

9-1=8

Lidl

9-1=8

MAKRO
Cash&Carry

9-1-=8

Alza.cz

Obchod

9-1=8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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4 ZHODNOCENI SPOLECNOSTI

Spolecnosti jsou si védomy, Ze propracované kariérni stranky jsou v dnesni dynamické
dobé nutnosti. Po internetovych serverech se pohybuje velké mnozstvi lidi, hledajici
praci. Ale jak naldkat ty nejvhodnéjsi, nejkvalifikovanéjsi kandidaty pravé do
pozadovaného podniku? Resenim pro spole¢nosti mohou byt zajimavé kariérni stranky
sd€lujici jasné informace o pracovnich pozicich a moznostech ve spolecnosti. Je
dualezité na strankach ukazat, kdo jsou budouci kolegové zaméstnance, jaka je atmosféra
na pracovisti. Spole¢nosti uvefejiuji fotografie zaméstnanct 1 nadfizenych se svym
ptibéhem ve spolecnosti nebo mohou také namluvit riiznd motivacni videa, kterd se
uvefejni na internetovych strankach. Spole¢nost Nestlé sdili 1 riznad videa o tom, jak
spravné psat zivotopis nebo dava rizné rady pro absolventy. Trendem mezi
spole¢nostmi je ukdzat vefejnosti, jak atraktivni je pracovni prostfedi ve kterém mohou
pracovat. Spoleénost Skoda auto prezentuje své pracovni prostiedi pomoci virtualniho
prostiedi nebo ve fotogalerii (Pfiloha D). Spole¢nosti na svych webovych a profesnich
strankach sdileji odkazy na socialni sité. Mezi né je zafazen LinkedIn, Facebook, ale

u né€kterych spole¢nosti i Twitter, Youtube, Instagram a dalsi.
4.1 VYHODNOCENI KARIERNICH STRANEK

Na zakladé¢ vytvofené metodiky byly zhodnoceny kariérni stranky vybranych

spole¢nosti.

V piiloze B a C je celkovy soucet bodut, které spolecnosti ziskaly. V tomto zebficku
jsou spolecnosti sefazeny od nejlepSich po ty, co maji nejméné propracovany program
na kariérnich strankach. Na prvni pii¢ce se umistila Skoda auto, kterd ma svijj program
nejpropracovanéj$i. Snazi se vytvofit pozitivni image na uchazece a nabizi rtiznorodé
programy pro mladé¢ studenty. Pomoci virtudlnich prohlidek si uchaze¢ muze
prohlédnout pracovisté, okoli firmy, vyrobu nebo také vysokou Skolu, kterou tato

spole¢nost zalozila.
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Obrizek 6 - Prezentace trainee programu spole¢nosti Skoda

Join us!

S € Volna pracovni mista 3, g i -
e dhbddbbh b)tEEE < e o o e >

Zdroj: skoda-kariera.cz , 2016

Na prvnim misté se umistila se stejnym poétem bodi také skupina CEZ. Tato
spole¢nost zalozila profesni portal kdejinde.cz. Volné pozice sdili i na svych strankach
www.cez.cz. Velmi aktivné se zajimé o mladou generaci. M4 sviij program pro rozvoj
zakd od zakladnich skol, ucilisté, stfedni Skoly i vysoké $koly. Snazi se o dalsi
vzdélavani pedagogi, ale i Siroké vefejnosti. Vydavaji publikace, filmy i specidlni
vzdélavaci programy. Ma sva vyzkumna stiediska a problémy v oblasti védy a vyzkumu
se snazi fesit s vysokymi Skolami. Jsou navrzena nejriznéjsi témata v ramci energetiky
i trvale udrzitelnych zdroji. Pro zabavu na svych strankach prezentuje hry, které maji za

ukol nenésilnou formou vzdélavat.

Na tfetim misté z celkového hodnoceni se umistila spolecnost T-Mobile. I kdyz tato
spole¢nost nedisponuje vlastnimi kariérnimi strankami na facebooku, sdili na nich
ptispévky, které jsou ureny pro mladou generaci. Mimo to sdili také volné pracovni
pozice a prostfednictvim socialni sité propaguje své charitativni akce. Pro studenty ma
vlastni vyzkumna stfediska na univerzitach. Podporuji védecké projekty a vydavaji
skripta. Pofadaji pfednaSky a exkurze pro studenty. Zakladaji si na ocenénich, které

ziskali v soutéZich o nejlepsiho zamé&stnavatele.

V kontrastu k témto vybranym spole¢nostem skoncila na poslednim misté spole¢nost
Air bank, na svém facebookovém profilu je vSak velmi aktivni, ale nesnazi se na ném
zaujmout potencialni uchazece o zaméstnani. Tyto stranky slouzi pouze k budovéni
image a rozsifeni povédomi o znacce. Totéz plati i o jejich webovych strankach, které

jsou urceny pievazné k prezentaci vyrobki a nemaji slouzit k ndboru zaméstnancti.
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4.2 ZHODNOCENI AKTIVITY NA SOCIALNICH SiTiCH A NAVRH RESEN{

Spolecnosti maji slabsi aktivitu na socialnich sitich. Nemaji vysoky pocet ¢lenti. Dle
doporuceni spolecnosti Socialbakers, je doporuceny pocet ptispévkta 1-2 denné tj. 10
tydné. Z vybranych spolecnosti toto nedodrzuje 46 % firem. Tudiz se vyzkumna otazka
autorky zcela nepotvrdila. Aktivitu na socidlnich sitich by bylo déle tfeba zkoumat na

vetsim vzorku spolecnosti.

Vzhledem k tomu, ze 19 spole¢nosti z 30 nema vlastni kariérni profil na facebookovych
strankach, navrhuje autorka vytvofit kariérni stranky na této socidlni siti. Vybrané
spolecnosti jsou aktivni na socidlnich sitich, ale maji jeSté znacné rezervy ve sdileni
ptispévkli a popularité internetovych stranek. Své piispévky sdileji pravidelné. Na
strankach spolecnosti se velmi Casto opakuje kritika ze strany zaméstnanct 1 zakaznik.
Spolecnosti na kritiku reaguji a snazi se se zakaznikem komunikovat a problém vyfesit.
Spolecnosti se na facebookovych strankach snazi komunikovat ptételsky, coz by mélo
odlehdit atmosféru kritiky, kterd se Casto nese facebookovou strankou. Spolecnosti
neuvetejiiuji moc prispévku ke sdileni, jsou to ptispévky tykajici se spolecnosti nebo
jejich produktu, ale na facebookovych strankach ¢asto chybi odkazy na aktivity, které se
uvetejnovaly | na kariérnich strankach tj. péée o okolni prostfedi nebo programy na

podporu okoli.

Jak je vidét zvysledkil Setfeni, spolecnosti maji velmi dobie propracovanou
marketingovou strategii. V&di, ze kandidati hledaji informace o firmé prostfednictvim
internetovych stranek. VSechny vybrané spoleCnosti disponuji svymi webovymi
strankami, které jsou aktualni a spolecnosti s nimi aktivné pracuji. Jsou pravidelné
aktualizovany. Webové stranky ulehcuji uchazeCim naleznout vSechny potiebné
informace o firmé. Maji na jednom misté sdilené pracovni moznosti, které spolecnost
nabizi. Uchazecim to usnadiiuji i tim, Ze maji moznost odeslat i svlij Zivotopis
a motivacni dopis pfimo pomoci formulate, ktery je na strankach uveden.

vvvvvv

spolecnosti, proto autorka navrhuje ke zlepSeni piehlednosti zalozit spolecnou
internetovou stranku spole¢nosti. Spole¢nosti na této strance by mohly byt vyhledatelné
podle oblasti plisobeni nebo oblasti, ve které potfebuji nové zaméstnance. Pracovni

pozice by mély byt vyhledatelné i podle kraje, ve kterém spolecnost ma své sidlo.
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Jak bylo zjisténo v kapitole péce o studenty, spolecnosti se o mladé lidi aktivné
zajimaji. Tyto spolecné internetové stranky by mély slouzit také K vypsani témat
bakalarskych a diplomovych praci, kde by studenti méli piehledné na jednom misté
vSechny informace. Skrz tyto stranky by mohli spole¢nosti piimo kontaktovat nebo
dohledat dalsi informace na jejich strankach. Nékteré spolecnosti nejsou tolik znamy
jako jiné, ale to jim ovS§em neubira na kvalité. Tento portal by také slouzil k tomu, aby
se spolecnosti zviditelnily a studenti méli Sanci poznat jiné mensi firmy. Ze Setieni,
které probéhlo na kariérnich strankach, se zjistilo, ze spolecnosti se aktivné zapojuji do
okolniho déni. Avsak tyto informace nejsou moc dobie sdileny. Tento portadl by mohl
obsahovat akce, které se v nejblizS§ich dnech konaji, a tim by mohl uchazece
0 zaméstnani motivovat k tomu, aby se na akci pfiSel podivat a ziskal dalsi informace
o firm¢. Spole€nosti ve svych programech také prezentovaly nejriiznéj$i vyzkumy,
publikace atd. VSechny tyto materialy by se mohly sjednotit pravé na tomto misté
a studenti a Siroka vefejnost by se z nich mohla vzdélavat. V tomto ptipadé by byla
vhodna aktivni spoluprdce se studentskymi organizacemi, které by se na téchto

strankach mohly aktivné podilet.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola popisuje vysledky vyzkumu dotaznikového Setfeni na téma trendy
personalniho marketingu v podnikové praxi. Kapitola se sklada z vyzkumu a nasledné
analyzy dat ziskanych ve vyzkumu. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi trenda
V oblasti naboru zaméstnanct a trendd persondlniho marketingu v ndhodné vybranych

firmach.

Na zaklad¢ teoretické casti byl sestaven kratky dotaznik skladajici se z 24 vyzkumnych
otazek. Dotazniky byly odeslany ndhodné vybranym firmam Vv riznych odvétvich do
personalniho oddéleni nebo na emailovou adresu uvedenou na Kariérni strance
spolec¢nosti. Osloveno bylo jako primarni zdroj dat celkem 50 spole¢nosti, z toho
dotaznik vyplnilo 20 firem. Zajist¢é by bylo zajimavé zkoumat tento postoj na
mnohonasobné vétsim vzorku respondentd, ale vzhledem k oslovovani kandidata
pomoci emailu to nebylo v soucasné dobé uskuteCnitelné. Otazky byly pokladany

uzaviené, S moznosti vlozit vlastni nazor do kolonky jiné.
Dotaznik byl uvetejnén od 2. 2. 2016-6. 4. 2016.

Dotaznik byl zpracovan pomoci Google formulaiti a nasledné 1 vyhodnocen. Dotaznik

je uveden v piiloze E.

Pro potieby analyzy trendl persondlniho marketingu byly sestaveny otazky profilujici

se v nasledujicich oblastech:

e V prvni ¢asti se spolecnosti profiluji dle poctu zaméstnancti ve firm¢ na mikro,
malé, stfedni a velké. Zjistuje se také, v jakém odvétvi spolecnosti podnikayji.

e Druhd cast zkouma4, jaké cile ma personalni oddéleni pfi realizaci personalniho
marketingu. Hodnoti se uspéSnost aktivit v HR a také vjaké mife vedeni
spole¢nosti podporuje uvedené aktivity.

e Na zéklad¢ teoretické Casti byl sestaven vypis trendi PM. Spole¢nosti mély
oznacit vybrané trendy, které provozuji, chystaji se provozovat nebo je vubec

neznaji.

Vzhledem k délce dotazniku uvadi autorka odpovédi, které jsou piinosné pro tuto praci.

Otéazky jsou vyhodnoceny podle ¢asti, které¢ zkoumaji danou problematiku.
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5.1 IDENTIFIKACE RESPONDENTU

Cilem prvnich otazek byla zakladni identifikace spolecnosti. Otazky, které autorka
vV této Casti polozila, byly uzaviené a respondenti mohli odpovédét prave jednu
odpovéd’. Na obrazku cislo 8 je vidét, ze vétSina odpovedi plynula z organizaci nad 250
zamestnancl nasledované malymi a sttednimi podniky. Velké spolecnosti, které autorka
oslovila, aktivné spolupracuji se studenty. Osloveni respondenti byli pievazné (75 %)

zZ privatniho sektoru, ale jsou mezi nimi i statni podniky (15 %) a neziskové organizace

(10 %).

Jak bylo zminéno v ptedchozi ¢asti, dotaznik byl odeslan 50 spole¢nostem, z toho se

vratilo 20 vyplnénych dotaznikli. Navratnost tohoto dotazniku byla 40%.

Obrazek 7 - Velikost organizace

Velikost organizace dle poétu zaméstnancu

mala =50

velka nad 250

mikro =10

stredni =250

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

5.1.1 TRENDY PERSONALNIHO MARKETINGU

Pti rozesilani tohoto dotazniku autorka uvedla, co se rozumi pod pojmem persondlni
marketing. Tento dotaznik bere persondlni marketing jako nastroj pro ziskdvani novych
zaméstnancl na poli externiho i interniho trhu préce, ale i jako myslenkovou a obchodni

koncepci, ktera se zabyva image firmy a jejim vlivem na okolni prostiedi.

V kapitole 2.2 jsou uvedeny trendy personalniho marketingu, které autorka pouzila do
dotazniku. Pomoci téchto trendl sestavila otdzky, které mély za ukol zjistit, jaké
nastroje personalniho marketingu v soucasné dobé spolecnosti vyuzivaji. Pokud nékteré
nevyuzivaji, zda se je chystaji vyuzivat nebo zda jsou mezi uvedenymi nékteré, které
respondent nezna. Tato cast méla za uUkol poukédzat na to, Ze spolecnosti se

S nejnovejSimi trendy v oblasti PM zcela neztotoziuji.
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Respondenti nejvice z uvedenych trendll vyuzivaji socialni sité a to z 95 %. Spolecnosti,
které socidlni sité nevyuzivaji, maji dle odpovédi v planu si je zalozit v blizké dobé.
Malé a mikro podniky vyuzivaji dle odpovédi socialni sit¢ vSichni. Mezi socialnimi
sit¢émi pro nabor zaméstnancii dominuje LinkedIn néasledovany facebokovou strankou.
Spolecnosti, které byly osloveny, nevyuzivaji Instagram a jinych socidlnich siti

k naboru zamd&stnancu.

70 % oslovenych spole¢nosti disponuje kariérnimi strankami. Na kariérnich strankach
sdili své hodnoty a prostiednictvim kariérnich stranek inzeruji volnd pracovni mista.
Malé a mikro podniky své kariérni stranky nemaji, pii naboru zaméstnanci se spise
spoléhaji na doporuceni nebo je kandidati oslovi sami. VSechny velké spolecnosti maji
kariérni stranky, které aktivné vyuzivaji k ndboru zaméstnancii. Novy zaméstnanec se

mize dostat do spole¢nosti také diky doporuceni, na které da témét 85 % spolecnosti.

Inzerci v tisku, kterd dominovala spiSe v diivéjSich letech, se vénuje uz jen 45 %

spolecnosti. Nahradilo ji zvefejiiovani inzeratl prace na pracovnich portalech.

50 % spolec€nosti si své zaméstnance hledd aktivné pfes LinkedIn a dalsi socialni sité,
proto je dllezité, aby uchaze¢ o zaméstnani mél svij kariérni profil dobfe vyplnény a
mél na ném vsechny potiebné informace. Je také diilezité, aby nemél na svém vetejném
profilu nevhodné materidly, které by ho mohly pti rozhodovani o vybéru kandidata

poskodit.

Mezi dalsi uvedené trendy 25 % respondentli uvedlo recruitment videa, které ma
uvefejnéno na svych kariérnich strankach a na LinkedIn. Tento trend vyuZzivaji pouze
velké spoleCnosti nad 250 zaméstnancl.. Pravé tyto velké spoleCnosti vyuZivaji i1
outplacement pro odchod lidi z firmy, tim se staraji o to, aby zaméstnanec, ktery firmu

opousti, 1épe naSel novou pracovni pozici a mohl se 1épe vypotadat S Zivotni zménou.

60 % firem spoléha na jedinecné naborové inzeraty, které je odlisi od konkurence
a zaujmou potencialni uchazece na prvni pohled. Z 80 % jsou to velké spole¢nosti a 20

% tvofi sttedni a malé podniky.

Mezi trendy malych a mikro spolecnosti patii pfevazné socidlni sit€¢ a informacni
brozury o spolecnosti. Mezi dalsi trend patfi vysvétleni firemnich hodnot na
internetovych strankach. Tuto moznost uvedlo celkem 70 % dotazanych (50 %
odpovédi z velkych spolecnosti, 21 % ze stiednich a 29 % z malych a mikro podnik).

Firemni kultura, kterou vytvaii firemni hodnoty, odliSuje spole¢nost od ostatnich a
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zvySuji jejich konkurenéni schopnost. Je velmi dilezité tyto firemni hodnoty nejen

prezentovat, ale také s nimi seznamit v§echny zaméstnance a szit se s nimi.

5.1.2 SPOLECNOST JAKO ZAMESTNAVATEL

V dalsi ¢asti se autorka ptala respondentt, jestli systematicky analyzuji, zda jsou pro své
zam¢stnance atraktivnim zaméstnavatelem. Z obrazku cislo 8 je vidét, ze 50 %
dotdzanych pravidelné analyzuje, zda jsou jako zaméstnavatel atraktivni, 20 %
nepravidelné a 30 % tento zplsob zpétné vazby ignoruje. Spolecnosti, které pravidelné
nezjistuji atraktivitu svého podniku pro zameéstnance, jsou malé a mikro podniky a
V soucasné¢ dobé nemaji ani program pro budovani znacky zaméstnavatele. Tento
zpusob zpétné vazby od zaméstnanci Se U vybranych spole¢nosti jesté tolik nezavedl.
Manazeti podniku timto mohou zlepsit i komunikaci mezi svymi spolupracovniky, kteti
jim daji zpétnou vazbu k tomu, jak je spole¢nost vedena z jejich pohledu a mohou dat

predmétné naméty k tomu, aby se spole¢nost zefektivnila.

Obrazek 8 - Analyzujete systematicky, zda je spoletnost atraktivnim

zaméstnavatelem?

@ Ano, pravidelng
@ Ano , nepravidelng
Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pti vyhodnoceni otazky, zda se spoleCnost zabyva znackou zaméstnavatele a jejim
budovanim, respondenti v této otazce z 60 % odpovédéli, ze ano. 25 % uvedlo, ze jesté
nema, ale planuji to a 15 % uvedlo, Ze se timto zcela nezabyvaji. Spolecnosti, které se
nezabyvaji budovanim znacky zaméstnavatele, jsou malé a mikro podniky. Velké a
sttedni podniky se budovanim znacky zaméstnavatele aktivné zabyvaji, zalezi jim na
tom, jak si vtomto sméru vedou oproti konkurenci. Tento fakt potvrzuje i pifedchozi
cast praktické c¢asti, kterd se zabyvala zhodnocenim kariérnich stranek spolecnosti.
Mohou to brat také jako konkurenc¢ni vyhodu. Tyto spolecnosti vedeni plné podporuje
v aktivitach personalniho marketingu a vyuzivaji nejriznéjsi trendy pro lepSi image

podniku.
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Pozitivni image v médiich je pro podniky velmi dilezitd, velky diiraz na to kladou
velké, stfedni a malé podniky. Umisténi se v zebficku nejlepSich zaméstnavatelti
vybrané podniky hodnoti neutralné 40 % spolecnosti a jako dilezité to oznacilo 50 %

respondenti.

Naopak ucast na pracovnich veletrzich je pro vybrané spole¢nosti nemén¢ dilezita.

Zabyvaji se tim pouze velké firmy, jelikoZ je to Casove i finan¢n€ narocné.

5.1.3 CILE SPOLECNOSTI PRI POUZIVAN{ PERSONALN{HO MARKETINGU

Vedeni oslovenych spolec¢nosti prevazné podporuji aktivity v oblasti persondlniho
marketingu. Z celkového poétu spole¢nosti je to 60 % plné podporuji a pouze 5 %
nepodporuji. U malych podnikti a mikro podnikti byla odpovéd’ rozdilna. Z celkového
po¢tu 7 malych a stfednich podnikt 57,1 % podporuje vedeni personalni marketing
pouze Castecné a 14 % nepodporuje. Velké a stiedni spolecnosti ze 77,8 % jsou plné

podporovany v oblasti persondlniho marketingu.
Obrazek 9 - Podpora personilniho marketingu ze strany vedeni
@ 2no, piné podporuji

® Castetné
Nepodporuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Spolecnosti méti uspéSnost aktivit HR oddéleni a persondlniho marketingu z 50 %
podle poctu uchazeci a jejich kvality. Kvalitou uchazect se rozumi dana kvalifikace na
pracovni pozici a uspeSnost pii piijeti. Persondlni marketing snizuje fluktuaci
zaméstnancll dle nazoru respondentd, tuto odpovéd’ zvolilo 93 % spole¢nosti.
Spolecnosti ho tedy vyuzivaji prevazné k udrzeni svych zaméstnancli ve spolecnosti.
Své zaméstnance pravidelné hodnoti a motivuji, aby pro n€ podnik byl potad atraktivni.
Velké spolecnosti nahlizeji na tyto aktivity zejména z pohledu nizsi fluktuace a vyssi
kvality uchazecu, ktefi se do firmy hlasi. Stfedni spolenosti GspésSnost méfi nejcastéji
vy$§im poctem uchazeci a jejich kvalitou. Malé a mikro podniky sleduji GspéSnosti HR

oddélenti stabilitou zameéstnancu.
iz



5.1.4 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Velké spolecnosti maji vlastni kariérni stranky a aktivné se o né staraji. Inzeruji na nich
volna pracovni mista, komunikuji prostiednictvim kariérnich a firemnich stranek
hodnoty spole¢nosti a snazi se timto pozitivné naladit uchazece o zaméstnani, aby prave
tuto firmu vnimal jako budouciho zaméstnavatele. Velké spole¢nosti se také aktivné
zabyvaji zkoumanim atraktivity své znacky, Ucastni se veletrhii a snazi se pozitivné
vypadat v médiich. Vybrany vzorek spole¢nosti se spiSe nezajima o nejnovéjsi trendy
v oblasti personalniho marketingu a vyuziva pouze maly zlomek vybranych prvki.
Nejcastéji jsou vyuzivany socidlni sit€. Mezi trendy, které spoleCnosti zcela neznaji,
patii Bigdata a herni prvky v naborovém procesu. Na ndhodné vybraném vzorku
spoleCnosti se tedy prevazné neprojevuji trendy persondlniho marketingu a pro
spole¢nosti by bylo vhodné nékteré z uvedenych nastrojii do svych aktivit v oblasti
lidskych zdroji zatadit. Zvysi se nejen atraktivita podniku, ale firmy se tim mohou

odlisit od konkurence.
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ZAVER

Prvni kapitola s pomoci odborné literatury vymezila pojem personalni marketing. V
uvodu byly uvedeny definice od riznych autord a na zakladé téchto definic byl vytvoren
zaklad pro dalsi kapitoly. Vysvétlil se vyznam personalniho marketingu a jeho pfinosy
pro spolecnost. V dalsi kapitole byla vysvétlena spojitost s klasickym marketingem

a nastroje komunika¢niho mixu. ldentifikovaly se rizika spojena s naborem z internich a

externich zdroju pracovni sily.

Kapitola 2 pojednavala o soucasnych trendech personalniho marketingu. Tato &ast
nebyla jiz sestavena na zakladé odborné literatury, ale popisovala trendy dle aktualnich

vyzkumt, blogli personalistii a odbornych ¢lankd.

Prakticka Cast této bakaldfské prace se zabyvala trendy persondlniho marketingu.
V prvni ¢asti byl proveden vyzkum trendti personalniho marketingu na tficeti vybranych
firmach. Tyto firmy byly hodnoceny dle jejich kariérnich stranek a v ptipadé, ze
spole¢nost neméla piimo své kariérni stranky, tak se informace braly z firemnich

stranek. Na zaklad¢ vytvofené metodiky byly sestaveny 4 bloky hodnoceni.

Z hodnoceni vybranych spole¢nosti vyslo, Ze se spole€nosti staraji o své dobré jméno
a aktivné se zapojuji do veletrhti pracovnich pftilezitosti, kde hledaji potencidlni
zamé&stnance. Mezi velkymi spolenostmi je personalni marketing velmi rozsifena
disciplina. Persondlni marketing ma své rezervy jesté u malych podniki, kdy vyuZzivaji
jen omezené mnozstvi trendu a nastroju, které maji k dispozici, aby zaujaly potencialni

uchazece.

Na personalni marketing Ize aplikovat pfistupy klasického vyrobkového marketingu.
Velka cast lidi hledd volné pozice nejdifive z internetovych stranek, na to jsou
spolecnosti pfipraveni a maji své kariérni stranky dobfe marketingové propracovany.
Kariérni stranky se snaZi 1 propojit s facebookovym profilem. AvSak na této socialni siti
jsou znacné rezervy, spoleCnosti nemaji dostateCny pocet sledujicich a aktivnich
uzivateld, ktefi by tyto zpravy §ifili dal. Na téchto kanalech nejsou ke sdileni ptispévky,
ale jsou to spiSe stranky zalozené na budovani image spolecnosti, kde se prezentuje
napf. G¢ast na veletrzich. Vyjimkou jsou vSak spole¢nosti z oblasti obchodu, které své
stranky nevyuzivaji k obsazeni volného pracovniho mista, ale spiSe k nabidce svych

produktt. V bankovnictvi se na facebookovych strankach zase nese vina kritiky ze
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strany nespokojenych uZzivatelll, na to spolecnosti reaguji komentafi a tyto problémy se
snazi tesit.

Vybrané spolecnosti maji velmi dobfe propracovany systém odménovani a rozvoje
svych zaméstnanci. VSechny spoleCnosti se snazi zaméstnance rozvijet. DalSim

plusovym bodem vybranych spolecnosti je uzka spoluprace s univerzitami, stirednimi

Skolami a ucilisti. Snazi se studenty podporovat uz od zacatku studia.

Autorka navrhla na zéklad¢ opatieni zvysit aktivitu na socidlnich sitich a snazit se vice
zapojit Cleny skupiny ke komunikaci, aby se ptispevky Sifily rychleji. Témata by se

m¢éla volit vice atraktivni pro mladé uchazece, aby byl diivod o nich mluvit.

Dalsim navrhem, ktery autorka uvedla, bylo zaloZeni spole¢né stranky spolecnosti, na
kterych by uzivatel mél piehled o vSech spolecnostech, které spolupracuji se studenty.
Obcas je obtizné dohledat veskeré potiebné informace, které uchaze¢ potiebuje védet.
Tento pracovni portal by to usnadnil. VétSina spolecnosti nabizi moznost spoluprace se
studenty na jejich bakalafskych nebo diplomovych pracich. Stranky by uvetejnovaly
témata, ktera spolecnosti vypsaly pro dany rok. Student by se mohl rovnou obratit na
odpovédnou osobu a zjistit vice informaci o moZznosti psani zavérecné prace. Tento
pracovni portal by mél za ukol vice propagovat i mensi spolecnosti, které jsou pro

studenty mén¢ zndmé.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze 1 men$i podniky se snazi komunikovat
prostfednictvim sociélnich siti, ale v mnohem mensi mife nez velké podniky. Zatimco
velké podniky facebookové stranky mély spise k budovani image spole¢nosti, k udrzeni
zaméstnancll a zvySeni atraktivity podniku. Malé podniky tyto stranky vyuzivaji
k nalezeni vhodného kandidata a k prodeji svych vyrobk. Trendy personalniho
marketingu, jsou pro firmy znamy, ale vyuzivaji se malokdy u vybraného vzorku
respondentli. Velké spolecnosti pravidelné analyzuji, zda jsou pro své zaméstnance

dostate¢né atraktivni, kdezto u malych a mikro podniki se tento fakt zcela zanedbava.

Veskera Cinnost, ktera probiha na kariérnich strankach, firemnich strankach nebo
facebookové profilu vytvaii obraz zaméstnavatele a buduje jeho atraktivitu. Podnik
nemuze spoléhat jen na to, jak atraktivni ma produkt, musi jako sviij produkt brat také
své zaméstnance, ktefi reprezentuji jeho spole¢nost i mimo budovu firmy a informace,
které zamé&stnanec §ifi, mohou mit velky vliv na okoli. Tento proces by firma méla mit

pod kontrolou a personalni marketing by se mél stat jednim ze stézejnich bodt, kam

75



spole¢nost sméfuje své aktivity. Pro spoleCnost by mélo byt dulezité udrzet si
zaméstnance v podniku. Stabilni zaméstnaneckd zakladna dava velkou konkurencni

vyhodu.
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Prilohy A — Vysledky projektu Top zaméstnavatelé 2016

1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto
Havel, y
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‘v Novak
kancelar Partners
Automobily. | &
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Audit,Dané Company
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STRAB | EUROVIA | Metrostav Skanska HOCHTI
Stavebnictvi AG EF
T-Mobile 02 Vodafone Ceské CISCO
Telekomuni radiokom.
kace

Zdroj: topzamestnavatele.cz, 2016




Priloha B Vysledky hodnoceni kariérnich stranek spole¢nosti

Spolecnost Pocet Misto | Spole¢nost Pocet | Misto
bodi bodi
Skoda auto 42 1. 02 29 16.
Skupina CEZ 42 2. | UNIPETROL 28 17.
PwC 36 3. Coca-Cola 28 18.
Nestlé 36 4. AHOLD 28 19.
ABB 35 5. | Hyundai 27 20.
T-Mobile 35 6. Plzenisky 26 21.
Prazdroj

CSOB 34 7. Heineken 26 22.
Siemens 33 8. Raiffeisenbank | 25 23.
Komer¢ni banka 33 9. E.ON 25 24.
Deloitte 32 10. Kofola 24 25.
MAKRO 31 11. Prazska 23 26.
Cash&Carry energetika

Ceska spofitelna 30 12. | IKEA 23 27.
RWE 30 13, Lidl 23 28.
EY 30 14. Honeywell 20 29.
Alza.cz 30 15. | Air bank 5 30.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Piiloha C — Celkové hodnoceni spolecnosti

Nazev Pocet Poradi Nazev Pocet Poiadi

spole¢nosti bodiu spole¢nosti bodu

Skoda auto 53 1. Coca-Cola 37 16.
HBC

Skupina CEZ 51 2. RWE 36 17.

T-Mobile 46 3. AHOLD 36 18.

PwC 45 4. Plzensky 35 19.
Prazdroj

Nestlé 45 5. Heineken 35 20.

Komer¢ni 43 6. Hyundai 34 21.

banka

CSOB 43 7. Raiffeisenbank 34 22.

Deloitte 41 8. E.ON 34 23.

Siemens 40 9. Kofola 33 24,

ABB 40 10. IKEA 33 25.

Ceska 40 11. Lidl 31 26.

sporitelna

MAKRO 39 12. Prazska 29 27.

Cash&Carry energetika

EY 38 13. Honeywell 28 28.

Alza.cz 38 14. UNIPETROL 28 29.

02 37 15. Air bank 16 30.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Piiloha D — Vzhled vybranych spole¢nosti

Prostredi ve spolecnosti Alza

Zdroj: Alza.cz, 2016

Virtuslni prohlidka ve spole¢nosti Skoda

Virtualni prohlidka

prehled | Vinuélnirrohlidka

Lean centrum - Trénink zakladnich dovednosti montaze [v] Y .

; A —
= T 3 SE
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Zdroj: Skoda auto, 2016



Priloha E - Dotaznik
1.V jakém sektoru podnikate?

e Statni
e Neziskovy

e Privatni
2. Velikost organizace dle poctu zaméstnanct

e Mikro<10

e Maly <50

e Stiedni <250
e Velké nad 250

3. Jaka je vaSe oblast pisobeni?
o zemédélstvi a myslivost, lesni hospodatstvi
e dobyvani nerostnych surovin
e zpracovatelsky primysl
e vyroba a rozvod elektfiny, plynu a vody
e stavebnictvi
e obchod, opravy motorovych vozidel a spotfebniho zbozi
e pohostinstvi a ubytovani
e doprava, skladovani, posty a telekomunikace
e penéZnictvi a pojiStovnictvi
e (innosti v oblasti nemovitosti, pronajimani movitosti, sluzby pro podniky,
vyzkum a vyvoj
e vefejnd sprava; obrana; socialni zabezpeceni
e Skolstvi
e zdravotnictvi, veterinarni a socialni ¢innosti
e ostatni vefejné, socialni a osobni sluzby

e jiné



4. Vyuziva Vase organizace v naboru pracovnikl socidlni sit&?

e Ano
e Ne

5. Pokud Vase odpovéd v piedchozi otizce zn€la ne, uvazujete nad vyuzivanim

socialnich siti v ndboru zaméstnancu?

e Ano, uvazujeme

e Ne

6. Jaké socialni sité vyuzivate pti naboru zaméstnanci?

e Facebook
e LinkedIn
e |nstagram

e NevyuZivame
e Jiné

7. Mate specidlni program pro budovani znacky zaméstnavatele?
e Ano

e Ne

e Ne, ale zvazujeme
8. Analyzujete systematicky, zda je Vase spole¢nosti atraktivnim zaméstnavatelem?

e Ano, pravidelné
e Ano, nepravidelné

e Ne
9. Mate na svych webovych strankach kariérni stranky?

e Ano, aktivné s nimi pracujeme
e Ano, ale moc Casu jim nevénujeme
e Ne

e Ne, ale planujeme
10. Jakym zpiisobem vyhledavate nové zaméstnance?

e Vlastni kariérni stranky

e Aktivni vyhledavani pfes internet



e Inzerce v tisku

e Ptes doporuceni

e Inzerce na pracovnich portalech

e Zvetejnéni na socidlnich sitich

e Jiné
11. Jak dulezit¢é jsou pro Vas nize uvedend opatieni pro atraktivni vzhled
zam¢stnavatele? 1- neyjméné dulezité, 5 nejvice dalezité

e Pozitivni image v mediich

e Umisténi v zebticku nejlepsich zaméstnavatelti

e Veletrhy
12. Podle ¢eho métite uspesnost vasich HR aktivit?

e Podle poctu uchazecu
e Nizsi fluktuace zaméstnanct
e Vyssi kvalita uchazecl o zaméstnani

e Jiné
13. Jak komunikujete cile a hodnoty spole¢nosti?

e Pomoci zaméstnancu

V online 1 tiSténych inzeratech

V informacnich brozurach

Na internetovych strankach

Spolecenské udalosti, veletrhy apod.
14. Co rozumite pod pojmem persondlni marketing?

e Hledéani novych zaméstnanct
e Integrovani novych zaméstnanct do podniku
e Udrzeni zaméstnanct v podniku

e Ostatni Jiné — definujte sami

15. Vyuzivate nastroji personalniho marketingu pro zlepSeni image firmy a pro lepsi

pusobeni na zaméstnance podniku 1 vné;si okoli?

e Ano

¢ Ne (pokud odpovite ne, ukoncete prosim dotaznik)



o Castetng
16. Podporuje vedeni aktivity v oblasti personalniho marketingu?

e Ano, pln¢ podporuji
o Céstetné
e Nepodporuji

17. Které z nasledujicich trendt personalniho marketingu vyuzivate?

e Mobilni aplikace

e Socialni sité

e Video pohovory

e Recruitment videa

e Herni prvky v pracovnim procesu

e Bigdata

e Outplacement

e Jedine¢né naborové inzeraty

e Vysvétleni firemnich hodnot

e Kariérni webové stranky

e Kariérni profily na socidlnich sitich
e Inzeraty podporujici image podniku
e Prezentace na veletrhu

e Informacni brozury

e Utast v soutézich (O nejlepsiho zaméstnavatele)
e Sponzorovani studentli

e Mentoring
18. Kter¢ se chystate vyuzivat?

e Mobilni aplikace

e Socialni sité

¢ Video pohovory

e Recruitment videa

e Herni prvky v pracovnim procesu
e Bigdata

e Qutplacement



e Jedinecné naborové inzeraty

e Vysvétleni firemnich hodnot

e Kariérni webové stranky

e Kariérni profily na socidlnich sitich

e Inzeraty podporujici image podniku

e Prezentace na veletrhu

e Informacni brozury

e Utast v soutézich (O nejlepsiho zaméstnavatele)
e Sponzorovani studentli

e Mentoring
19. Jsou mezi uvedenymi nékteré, které neznate?

e Mobilni aplikace

e Socialni sité

e Video pohovory

e Recruitment videa

e Herni prvky v pracovnim procesu

e Bigdata

e Outplacement

e Jedinecné naborové inzeraty

e Vysvétleni firemnich hodnot

e Kariérni webové stranky

e Kariérni profily na socidlnich sitich
e Inzeraty podporujici image podniku
e Prezentace na veletrhu

e Informacni brozury

o Ucast v soutézich (O nejlepsiho zaméstnavatele)
e Sponzorovani studentli

e Mentoring
20. Jaké jsou vase cile pii personalnim marketingu?

e Budovéni znacky

e Nabor zaméstnancu



e Zachovani povédomi o znacce

e Jiné
21. Co mate za cil pti uzivani socialnich medii?

e Posileni znacky

Posileni znacky zaméstnavatele

Nabor zaméstnancu

Aktivni nabor

Prodej produkti

Motivace zamésthanct

Interni komunikace

e NepouZzivame

Jiny cil — uved'te
11. Mate vlastni program pro motivovani zaméstnanci?

e Ano
e Ne
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Tato bakalarskd prace se zabyva aplikacemi trendi personalniho marketingu
V podnikové praxi. Zdrojem pro teoretickou cast jsou odborné clanky a publikace.
Prakticka cast této bakalarské prace se sklada ze dvou Casti. Prvni Cast se vénuje analyze
trendi persondlniho marketingu ve vybranych firmach na internetovych strankach.
Nastroje slouzici k budovani image spolec¢nosti jsou hodnoceny dle vytvorené
metodiky. Cilem je analyza uplatnéni personalniho marketingu ve velkych
spole¢nostech a zjiSténi nastrojii, kterych vyuzivaji jako konkurenéni vyhody pro nabor
zaméstnancl. Na zaklad¢ zjisténych udaji se navrhnou doporuceni, kterd pomohou

zlepsit povést spolecnosti a jeji prezentaci.

Druhé ¢ast hodnoti persondlni marketing v ndhodné vybranych spole¢nostech pomoci
dotaznikového Setfeni. Cilem prace je analyza personalniho marketingu ve vybranych
spolecnostech a zhodnoceni postoje spolecnosti k personadlnimu marketingu. Na zakladé
zjisténych udaji bude zjisténa situace zhodnocena a budou navrzeny zmény k jejimu

zlepseni.
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JILKOVA, Zuzana. Personal marketing trends application in company practice. Plze,

2016. 89 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
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This bachelor thesis deals with the implementation of trends of personal marketing in
the field of business practice. As a source for the theoretical part professional articles
and publications were used. Practical part of this thesis is divided into two parts. The
first one deals with the analysis of trends of personal marketing within the chosen
companies and through their career websites. Tools used for company image building
are evaluated according to the corresponding methodology. The aim of this thesis is to
analyze an application of the personal marketing in large companies and also look for
tools which can be used for gaining competitive advantages in the field of employee
recruitment. In this thesis recommendation to improve the company’s reputation and its
presentation based on collected data are proposed. The second part of this work
evaluates personal marketing within randomly selected companies through the
questionnaire survey. The aim of this part of the work is to carry out an analysis of
personal marketing within the chosen company and to evaluate corporate attitude of the
company towards personal marketing. Based on collected data, suggestions to improve

the current situation are made.



