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Uvod a metodika vypracovani prace

V dnesni dobé nizké nezaméstnanosti, vysoké fluktuace zaméstnanct a nedostatku
kvalifikovanych pracovniki, je ¢im dal tim t¢z§i sehnat nové kvalifikované vyhovujici
zamé&stnance pro danou pozici. Kdyz firma néjakého takového zaméstnance najde,
je velmi pravdépodobné, Ze jina firma se ho bude snazit ziskat vy$§im mzdovym
ohodnocenim, lep§imi zaméstnaneckymi benefity nebo pro zaméstnance na vyssich
pozicich zajimavéjs$i nédplni prace. Proto se v poslednich letech do poptedi dostava
relativné novy pojem a tim je HR marketing, zkratka z anglického Human Resources
marketing. Vyskytuje se také pojmem Personal marketing, v ¢estiné personalni

marketing. Oba tyto pojmy se vyskytuji v tuzemskych i zahrani¢nich zdrojich.

V Ceské republice tento stale novy obor se pro firmy zagina stavat velmi cenny, protoze
s talentovanymi a kvalifikovanymi zaméstnanci firma ziskava konkuren¢ni vyhodu.
Bez lidskych zdrojit by nemohla téméf fungovat. SpoleCnosti si proto téchto
zaméstnancl zacinaji ¢im dal tim vice vazit a snazi se jim vytvofit co nejlepsi pracovni
podminky. Dfive se firmy snazily své zaméstnance udrzet pouze zvySovanim mzdového
ohodnoceni. V dnes$ni dob¢ tomu tak jiz nebyva. Mladsi generace ddva piednost spiSe
pfijemnému pracovnimu prostfedi nebo dobrému kolektivu. Zaméstnavatelé se tak snazi
vytvaret atulné kancelafe, vymysleji nové zajimavé zaméstnanecké benefity a poradaji

rizné teambuildingy, ¢imz se snazi 0 vytvoreni piijemné atmosféry a klimatu ve firm¢.

HR marketing vyuzivé rliznych néstroji, které usnadnuji proces ziskadvani zaméstnanct
a poté jejich udrzeni ve firmé¢. Autorka se bude témito nastroji zabyvat v pribéhu celé

prace.

V reSerSni casti autorka definuje pojem HR marketing, zavede Cclenéni tohoto
marketingu, charakterizuje personalni marketingovy mix a zaméii se na nové trendy

V tomto sméru.

Pro empirickou &ast si autorka vybrala firmu Skoda Transportation a.s., kde je souéasti
trainee programu. Na zacatek autorka vybranou firmu pfedstavi a uvede nastroje HR
marketingu, které jsou Vv této firmé vyuZzivané a sestavi persondlni marketingovy mix

na danou pozici ve firm¢. Hlavnim cilem prace bude zhodnotit s respondenty nové



kariérni stranky vybrané firmy. Hodnoceni bude probihat pomoci ocni kamery

a dopliujiciho hloubkového rozhovoru.



1 HR marketing

V reserSni Casti prace se vymezuje pojem HR marketing. Déle autorka rozdéluje HR
marketing na externi a interni a vysvétluje rozdily mezi nimi. V druhé poloving této
¢asti je definovan marketingovy mix a jsou zde uvedeny jeho nastroje vcetné

komunika¢niho mixu. V posledni ¢asti jsou piedstaveny nové trendy v HR marketingu.
1.1 Vymezeni HR marketingu

Marketing je jiz vSeobecné znamy pojem, na ktery se narazi v okoli kazdodenné. Kotler
s Kellerem  (2013) definuje  marketing takto: ,Marketing se zabyvd
identifikaci uspokojovanim  lidskych a  spolecenskych  potreb.” Nejkratsi

vvvvvv

(13

ziskove™. Marketing se da vyuzit a hojné se vyuziva v mnoha odvétvich podnikani. Dnes
uz si Cloveék asi neumi predstavit své bydlisté bez vSude ptitomnych reklam, a to nejen
na ulicich, ale i ve vozech méstské hromadné dopravy a hlavné na internetu. Marketing
ale uz davno neni spojovan jen s prodejem vyrobkl a sluzeb, v posledni dobé
i sreklamami na ridzné pracovni pozice nebo reklamy lakajici vetejnost jit pracovat
do ur¢ité firmy. Podle Lochmannové je tento druh marketingu aplikaci marketingovych
piistupi a nastroji  do oblasti fizeni lidskych zdroji. Rizeni lidskych zdrojt
je ,.strategicky a logicky promysleny pristup k rizeni toho nejcennéjsiho, co organizace
mad — lidi, kteri v organizaci pracuji a kteri individualne i kolektivne prispivaji
K dosazeni cilii organizace (Amstrong, 2007, str. 26). Spojeni téchto dvou pojmu

se nazyva HR marketing.

HR a marketing se od sebe mohou naugit nové véci. Casopis People&Strategy (2017)
dava za piiklad Susan Hunsberger, ktera si uvédomila prospéch marketingového
mysSleni v HR. Objevila zplsoby, jak prizptisobit sofistikované technické pftistupy
marketingu tak, aby pomohly personalistim pracovat lépe. Naptiklad vidéla, jak
spotiebitelé reaguji na moznost jednoduchého online nadkupu a adaptovala tento postup
pro uchazece o zaméstnani, ktefi mohou podobné¢ jako na e-shopu jen najit a kliknout
pro rozbaleni nabidky prace. Nékteré persondlni oddéleni dokonce zacinaji zaméstnavat

své marketingové specialisty (People&Strategy, 2017).
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V oblasti lidskych zdroji je zapotiebi podivat se na marketing spotfebniho zbozi

asluzeb a poucit se z n€j. Existuje mnoho teorii, které zdiraznuji rozdily mezi HR

a dalsimi marketingovymi disciplinami. Ale Buckmann (2017) uvadi, Ze tyto rozdily

jsou malé a Vv podstaté se jedna o totéz — 0 prodej. Pro Buckmanna jsou to jednoducha

pravidla a dava k nim radu: zamyslete se nad cilovymi skupinami a komunikujte jasné

zpravy, které se dostanou do cilovych skupin.

Casopis Harvard Business Review Digital Articles (Schafaefer, 2016) uvadi

7 marketingovych postupi, které by si mél kazdy personalista osvojit a poZivat ve své

praci:

1)

2)

3)

4)

Bojovat o talenty, jako firmy bojuji o zakazniky. Dnes spolecnosti bojuji
0 nejlepsi talentované pracovniky. Kdyz se zdjemce zajima o firmu, prvni misto,
kde hleda, jsou socialni sité napi.: Facebook nebo profesné orientovana sit
LinkedIn. Tyto socidlni sit¢ ma vétSinou ve firmé na starosti PR nebo
marketingové oddé€leni. VétSina firem je na svych socidlnich sitich velmi
zakaznicky orientovana, ale nejlepsi zaméstnanci by méli byt stejné duleziti jako
nejlepsi zakaznici. Firmy by tedy méli mit vice naborové zaméfeny piistup na
svych webovych strankach.

Vénovat vétsi pozornost uZivatelskym rozhranim. V technologickych
odvétvich je obvykly té¢Zkopadny proces naboru zaméstnancii, ktery je urcen jen
K ptivadéni informaci do tohoto procesu. Proces neni lidsky orientovany,
je pocitacoveé orientovany. Pro uchazece by bylo nejlepsi vyplnit jen par poli
a poté mit piistup napiiklad k online chatu s personalistou.

Byt vice ¢lovék. V digitdlnim véku nejvice lidské spolecnosti vyhravaji. Nyni
je fantasticka prilezitost vyuzit technologii k roztrzeni bariéry mezi personalisty
a uchazeci o zaméstnani, namisto jejich vybudovani.

Vytvorit zaméstnaneckou znacku, ktera pomiiZe zesilit poselstvi spole¢nosti.
Na stran¢ marketingu se Casto sni 0 socidlnich sitich zaméstnanct, ktefi
zvefejiuji pribéhy o firemnich produktech a vedou knim nové pohledy.
Ve skutecnosti se to nestava prili§ Casto. Sité socialniho sdileni zaméstnancti
vypadaji dobfe na papife, ale ve skuteCnosti se jedna o smiSeny uspech.
Zamgéstnanci nemaji potiebu psat zpravy ohledné firmy na své osobni profily.
Ale mluvit o kultufe v praci, komentovat pychu, kterou maji v organizaci, nebo
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posilat fotky z firemniho pikniku jim nevadi a radi tyto udalosti na svych
profilech sdili.

5) Vyzkouset kontextovou reklamu. Dnes ma kazda firma obvykle placenou
propagacni slozku marketingu. Pii snaze ziskat zaméstnance vyuzivejte ty samé
prosttedky, jako pfi ziskdvani novych zdkaznikd. Na internetu jsou lidé, ktefti
pisi o svych zazitcich z hledani nového zaméstnani. Proto ma smysl zobrazovat
cilené reklamy, které pomtizou budoucim zaméstnanctim s jejich otdzkami a
problémy pii hledani nové prace.

6) Strategicky myslet na informacni kanaly. Rozhodnuti kupujiciho je zamotany
nepofadek informacnich kanalt. Zakaznici si mohou zobrazit reklamy,
vyhledavat informace online nebo mluvit s ptateli. Obchodnici se pokouseji mit
rozsahlou sit kontaktnich bodu, které ¢ekaji na zdkazniky v kazdém bod¢ jejich
cesty vyhledavani. Je ziejmé, Ze existuje podobna cesta na cesté k zaméstnani.
Firmy piidévaji obsah pro kazdy z rozhodovacich bodii v potencialni cesté
zaméstnanct a pomahaji jim tak posoudit firemni kulturu, mzdu, zaméstnanecké
benefity a dalsi vyhody.

7) Pouzit tzv. influence marketing k naboru. Svét se rychle pohybuje k bodu,
ve kterém jsou reklamy zablokovany nebo ignorovéany, ale lidé stale radi

dostavaji informace od on-line osobnosti, které¢ maji radi a daveétuji jim.

1.2 Historie HR marketingu

letech 20. stoleti v némecké odborné literature. Od zacatku 70. let se zacalo
na zaméstnance nahliZet jinak neZ jako na vyrobni faktor, ale zaméstnanci zacinali byt
vnimani jako partnefi spolecnosti. V dalSich letech se HR marketing ve svété dale
rozvijel. Do Ceské republiky ale HR marketing kviili tehdejsi politické situaci dorazil
0 dost pozdgji. Tento pojem je proto bran stile jako novy a postupné se dostava
do tuzemské odborné literatury a hlavné zaina byt hojné vyuzivan personalisty

(Myslivcova a kol. 2017).
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Definice HR marketingu neni stale jeSté ustalena, a proto se jich v odborné literatuie

vyskytuje hned nékolik:

wPersondlni marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu v personalni
oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily organizace, ktera
se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace.
Jde tedy o upoutani pozornosti na zameéstnavatelské kvality organizace* (Koubek, 2007,
str. 160). Koubek (2007, str. 160) dale vysvétluje, ze HR marketing tak slouzi
K ,,whledavani a ziskavani kvalitnich lidi, jejich stabilizaci v organizaci a posilovani

jejich sounaleZitosti s ni‘.

Slapak a Stefko (2015, str. 7) vysvétluji HR marketing jako personalni fizeni a definuji
ho jako ,7izeny proces, ktery se stara o vyhledani, ziskani sprdvného pracovnika

a o jeho udrzeni a rozvijeni*.

,, Personalni marketing je nastrojem, ktery pomaha poznat potieby a prani soucasnych
i potencidlnich zaméstnancu. Zjistenim a uspokojovanim jejich potreb tak miize odhalit
konkurencni vyhody vici ostatnim firmam a zabezpecit si tak konkurenceschopnost.
Pohled na 7izeni lidskych zdroju prostiednictvim personalniho marketingu ma redlné
opodstatnéni v soucasnosti i v podminkdch firem v procesu transformace, protoze vede
ke komplexnimu a vyvazenému pristupu k lidskému kapitalu a spojovani zaméru v této
oblasti se Sirsimi strategickymi zamery firmy pri dusledném uplatiovani poznatkii

strategického Fizeni. ** (AntoSova, 2005).

»~Persondlni marketing predstavuje zpiisob, jimz organizace ziskava a udrzuje na trhu
prace a zaméstnanosti pracovniky v organizaci. Predmétem persondlniho marketingu
jsou pracovni mista a pracovni sily. Jde o nasyceni potreb zaméstnanosti
prostiednictvim konkurenceschopné persondlni politiky organizace (d’Ambrosova,
2008, str. 17).

Vsechny ctyfi uvedené definice maji spole¢ny cil HR marketingu a to je ziskani
a udrzeni si ve firm& schopné a kvalitni zaméstnance, ktefi umozni firme
konkurenceschopnost. Koubek dale definici rozviji o vytvareni dobré zaméstnanecké
povésti mezi lidmi a o vyzkum trhu prace. Slapak se Stefkem uvadgji velice kratkou, ale

vystiznou definici, ve které se vyskytuje i nasledné rozvijeni zaméstnanct v organizaci.
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Antosova se ve své definici soustfedi hlavné na stavajici zaméstnance ve firmé
a o jejich péci, kterda vede firmu ke konkurencni vyhodé a ke komplexnimu
a vyvazenému piistupu k lidskym zdrojum. D’ Ambrosova ve své definici uvadi, odkud

se zam¢stnanci ziskavaji.
1.2 Cile HR marketingu

»Cilem persondlniho marketingu je ziskat a wudrzet zaméstnance, kteri zajisti

zaméstnavatelské organizaci dosazeni planovanych vysledkii (Slapék a Stefko, 2015,

str. 20)

U HR marketingu plati podobné pravidlo jako u marketingu vyrobkt a sluzeb.
Zaméstnanci jsou brani jako interni zdkaznici a organizace ma pomoci HR marketingu
zajistit, aby nové nastupujici zaméstnanci citili, Ze 1 oni z jejich prace néco ziskaji
a nebude zni profitovat jen firma. Vedouci musi drzet vysokou profesionalitu
a pozornost pfi jednani se zajemci, naslouchat jejich potfebam a poté jim nabizet feSeni
pro uspokojeni téchto potieb. Vedouci musi umét reagovat na piipadné namitky

zdjemctl 0 misto, musi znat konkurenci a jeji nabidky (Slapék a Stefko, 2015, str. 20).

Podle Mysliveové a kol. (2017) je cilem HR marketingu budovani kladného zajmu
vSech, ktefi se o organizaci zajimaji, dale také budovani atraktivity pro ptipadné kvalitni

a ambiciozni budouci zaméstnance, ktefi jsou zakladem Gspéchu organizace.

Pan Petr Hovorka — majitel firmy BrandBakers, ktera se specializuje na naborové
strategie, pro Casopis Marketing & Media fekl, Ze cilem personalniho marketingu
je ,prodat to nejlepsi, co firma mad. Konkrétne a vybranym cilovym skupinam®.

(Rozanek, 2018, str. 7)

Zékladem pro uspéch HR marketingu je tedy vnimat své zaméstnance a zdjemce
0 zaméstndni, jako své zdkazniky. Zamé&stnanec a zaméstnavatel by méli dosahnout
takzvané win-win situace. Zameéstnavatel musi uchaze¢i nabidnout takové mzdové
a pracovni podminky, aby zijemce byl ochotny v zaméstnani odvadét kvalitni

a svédomitou praci. Tato situace musi byt vyhodna pro ob¢ strany.

Lochmannova (2016, str. 36) uvadi, ze ,tézisteé persondlniho marketingu spociva

V dlouhodobém, systematickém ovliviiovani interniho a externiho trhu prdce s cilem
14



zajistit obsazeni pracovni pozice témi spravnymi lidmi a ve spravny cas. Dale se s cilem
tyto jedince si udrzet co nejdéle zaméruje na rozvoj a posilovani dobrych vztahi

podniku vuci stavajicim zaméstnancum®.
1.3 Clenéni HR marketingu

HR marketing se da rozd¢lit na dvé oblasti jeho plisobeni a na oblasti, odkud chceme
ziskat pozadovaného zaméstnance. Podle téchto pozadavkli ho miizeme rozdélit
na externi a interni. To znamena, Ze muUZeme ziskat zaméstnance z externiho trhu
prace nebo dat moznost svym zaméstnancim kariérniho rozvoje a vybirat z interniho
trhu prace. U obou téchto piistupti se setkame s jejich vyhodami a nevyhodami.
V nékterych organizacich je mozné se setkat Svysokou fluktuaci a masovym
pfijimanim novych lidi. V roce 2018 se primérna fluktuace zaméstnancti V Ceské
republice pohybovala mezi 14 aZ 16 procenty, ale nejsou vyjimky firem i se 100%
fluktuaci za rok (Halbrstat, 2018). Jiné spole¢nosti investuji do rozvoje svych
stavajicich zaméstnancti a maji tak vlastni specialisty, ktefi v organizaci zistavaji
dlouho. V organizacich by mélo byt dobrym zvykem se, pii uvolnéni pracovniho mista,
napfed porozhlédnout a nabidnout pozici jiz V organizaci zaméstnanym lidem, ale
V praxi se Gastéji pracovni pozice obsazuji z externich zdroji. V Ceské republice bylo
jeste do nedavna zvykem, Ze zaméstnanci ménili svého zaméstnavatele jen zifidka
a ncktefi zustavali v jedné firmé i cely Zivot. Nyni se s timto setkdvame jiZ ojedinéle
a vétSina zaméstnanci své zaméstnani ¢asto méni a neni problém pro né dojizdéni
i do jinych mést nebo dokonce se za praci piestéhovat i do jiné zemé (Slapak a Stefko,
2015).
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Obr. ¢. 1: Provazanost HR marketingu

Potencialni zaméstnanci

Zaméstnanci Interni marketing

Zdroj: vlastni zpracovani podle Myslivcova a kol., 2017, str. 37

Obrazek ukazuje vzdjemnou provazanost externiho a interniho HR marketingu. Obrazek
obsahuje jesté interaktivni marketing, Tento marketing se z pohledu podniku da ovlivnit
jen velmi minimalné. Zaméstnanci spole¢nosti totiz svou kazdodenni komunikaci
védomé 1 nevédomée zprostfedkovavaji kulturu, normy a hodnoty dané firmy vefejnosti

(Myslivcova a kol., 2017, str. 37).
1.3.1 Externi HR marketing

Externi HR marketing se zabyva oslovenim a ziskdnim novych zaméstnanct
¢innosti, protoze prave tato ¢innost rozhoduje, kolik zaméstnanct a jak kvalifikovanych
pracovnikd bude mit firma k dispozici. Hlavnim cilem je zajistit, aby se na volné misto
piihlasilo dostate¢né mnozstvi zajemct, a to za pfiméfenych nakladii a v€as. Neméné
dilezitym cilem je ziskat dostate¢né informace o jednotlivych zijemcich, aby bylo
mozné na zakladé téchto informaci pozdégji vybrat toho nejvhodnéjsiho uchazece z nich

(Koubek, 2003, str. 67)
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Vnéjsi zdroje pracovnich sil jsou zejména:

e zamg¢stnanci ostatnich spolecnosti, ktefi jsou v nynéjsi praci nespokojeni a jsou
rozhodnuti z ni odejit nebo je nabidka prace ve firmé k tomuto rozhodnuti
piiméje,

e novi absolventi skol,

e volni pracovnici na trhu price (napf. nezaméstnani, ktefi jsou registrovani

na uradech préce, v agenturach nebo ti, ktefi si hledaji praci samostatn¢).
(Koubek, 2011, str. 73)
K ziskani novych zaméstnanct firmy vétSinou vyuzivaji:

e spoluprace s urady prace,

e sluzby pracovnich a personalnich agentur,

e doporuceni od vlastnich zaméstnancti,

e spoluprace S vysokymi Skolami a jinymi vzdélavacimi zatizenimi,
e inzerce na internetu,

e inzerce v novinach, casopisech a ostatnich publikacich.
(d’Ambrosova, 2008, str. 72)
Vychody ziskavani pracovnikil z externich zdroju:

e Spolecnost ma SirSi moznosti vybéru, u uchaze¢li mimo podnik se vétSinou
najde SirSi Skala schopnosti a talent. Je zde véSi pravdépodobnost nalézt
vhodného uchazece, pracovnika s bohatSimi zkuSenostmi.

e Do podniku novy zaméstnanec muze pifinést nové poznatky, impulzy, pohledy,
nazory a zkuSenosti z piedeslych pracovnich mist.

e Ziskat nové kvalifikované pracovniky z externiho trhu prace je zpravidla
levnéjsi, snadnéjsi a rychlejsi nez si vychovavat takové zaméstnance v podniku.

e Snazi zapracovani nového pracovnika a jeho pfijmuti okolim.

e Nezaujaty pfistup novacka k firemnim norméam, harmonogramim, pracovnim

postupiim, zvyklostem s moznosti piinost: nové pohledy, ptistupy a inovace.

(Bartak, 2011; Koubek, 2011, str. 75)
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Nevyhody ziskavani pracovnikd z externich zdroji:

e Velkd casova narocnost.

e Narotné na odborné znalosti a dovednosti inzerce, volby metod, formulace
nabidky.

e Hodnoceni uchazeci muize byt zkreslené, protoze je zavislé na informacich
od samotnych uchazec¢t. Timto je riziko pfijeti nevhodného pracovnika daleko
VEtsi.

o Casova naroénost na adaptaci a zaskoleni novych zamé&stnanci.

e Moznost vzniku konfliktu se stdvajicimi zaméstnanci.

¢ Riziko neuspésnosti nového zaméstnance.

¢ Demotivace zaméstnancti v personalnich rezervach.

e Odlisné tuzby, ocekavani v nesouladu s firemni kulturou a tim moznost naruseni

zavedenych zvyklosti, vzoru chovani a jednani a podnikové kultury.
(Bartak, 2011; Koubek, 2011, str. 75)
1.3.2 Interni HR marketing

Podle Myslivcové a kol. ,,Cilem interniho persondlniho marketingu je docilit
spokojenosti zaméstnancii. Hlavnim divodem je fakt, Ze spokojenost zaméstnanci
ma pfimy dopad na spokojenost zakaznikli. Kvalifikovani, zkuSeni a spokojeni
zaméstnanci odvadéji kvalitni praci, a tim uSetfi Cas 1 ndklady firmy. S kvalitnimi
vyrobky a sluzbami jsou zakaznici spokojeni, a tak podnik ziskava nové zékazniky
a udrzuje si ty stavajici. Spokojeni zaméstnanci maji dobry vztah k firmé, jsou ochotni
pracovat 1 nad ramec svych povinnosti a raddi doporuci spolecnost jako dobrého

zamé&stnavatele (Myslivcova a kol., 2017).

Do interniho HR marketingu patii aktivity, které slouzi ke zvySovani atraktivity firmy
jako pracovniho mista pro jiz stavajici zaméstnance. Soucasti interniho HR marketingu
je snaha zamezeni fluktuace, udrzeni klicovych zaméstnanct a hlavné zajisténi stabilni
vykonosti pracovnich sil. Spolecnosti se toho snazi zajistit pé¢i o zaméstnance, kam
patii odménovani, zaméstnanecké vyhody, vzdélavani a rozvoj zaméstnancii (Vesela,

2010).
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nez jakou d¢€laji nyni nebo zaméstnanci, ktefi sami projevi zdjem o nabizené misto.
Béhem naboru z internich zdrojii jsou tfeba brat v tivahu i zaméstnanci, ktefi jsou

z n¢jakého duvodu propousténi (d’ Ambrosova, 2008, str. 71).

Obr. €. 2: Pracovni spokojenost

Pracovni
Jistota podminky Vztah
- k vykonavané
prace L .
praci
Financ¢ni
Profesni rozvoj Prac_ovm S—
a kariérni rist spokojenost ,
ohodnoceni
Komunikace a Styl fizeni a
et organizace
sdileni Vztah g .
informaci podniku

k organizaci

Zdroj: vlastni zpracovani podle Myslivcova a kol., 2017

Obrazek znazoriiuje tzv. motivatory a hygienické faktory. Mezi motivatory patii
finanéni odména, profesni rozvoj a kariérni riist, moznost vyuziti svych schopnosti
a zkuSenosti nebo ziskani novych znalosti. Tyto motivatory vyvolavaji vyssi pracovni
spokojenost a vysS§i pracovni nasazeni. Mezi hygienické faktory patii mzda,
zaméstnanecké benefity, jistota prace, pracovni prostfedi a komunikace a sdileni

informaci. Tyto faktory omezuji pracovni nespokojenost (Urban, 2017).
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Vychody ziskavani pracovnik z internich zdroji:

e Znalost uchazeCe zjeho dosavadni pozice ve firm& — jednodussi posouzeni
zda se hodi na obsazované misto.

e Rychlejsi zapracovani — uchazec jiz postupy ve firmé zna a rychleji se adaptuje
na novou praci.

e Orientace na vyuzivani internich zdroji zvySuje moralku a motivaci ve firmé,
protoze maji moznost kariérniho ristu.

e Navratnost jiz vlozenych investic do zaméstnance (vzdélavani, zkuSenosti,
znalosti a dovednosti ziskané béhem prace ve firmg).

e Upeviiuji se vztahy zaméstnanct k podniku.

e Uplatnéni Talent Managementu.

e Jedna se o cilevédomou personalni politiku.

e Posilovani osobni angazovanosti talenti a zaméstnancti Vv persondlnich

rezervach.
(Bartak, 2011; Koubek, 2011, str. 74)
Nevyhody ziskavani pracovnikll z internich zdroju:

e Firma pfijde o nové napady, myslenky a zkuSenosti z venku od novych
zaméstnancu.

e Pokud se ve firm¢ vyhradné povysuji jiz stdvajici zaméstnanci je mozné, ze se
pracovnici dostanou na misto, na kterém jiz nebudou stacit Uspé€$né plnit
pozadované tkoly.

e Vzijemna konkurence a soutézivost mezi zaméstnanci muze vést k hadkam,
Spatné moralce a Spatnym mezilidskym vztahtim na pracovisti.

¢ Rivalita mezi byvalymi kolegy.

e Riziko Spatného vybéru na zidkladé odpracovanych let ve firmé, tlakl
nadfizenych a podobné.

e Néklady na rekvalifikaéni kurzy nebo kurzy manazerskych dovednosti.

(Bartak, 2011; Koubek, 2011, str. 75)
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Tab. €. 1: Srovnani ukolii externiho a interniho HR marketingu

budovani kladného obrazu firmy mapovani vztahi a problému mezi
zvenku oddélenimi
vyuzivani PR a marketingovych mapovani vztahi a problémi uvnitf
nastroji oddéleni
posilovani image firmy jako posilovani pozitivniho vztahu mezi
atraktivniho zaméstnavatele kolegy

posilovani pozitivniho vztahu
ovliviiovani trhu prace
zaméstnanci k firmé

vyhodnocovani efektivnosti
) snaha o stabilizaci zaméstnancii
aplikovanych postupi v HR marketingu

Zdroj: vlastni zpracovéani podle Bartdka (2011)

1.4 Personalni marketingovy mix

Ukolem HR marketingu je ziskani a udrzeni vhodné a kvalitni pracovni sily. Jedna
se 0 vloZeni marketingového pfistupu do prace personalistli zejména do Usili ziskani
a udrzeni pottebnych lidskych zdrojii. HR marketing pfindsi firmé¢ konkurencni vyhody
na trhu, a aby bylo toto Usili efektivni, méla by firma vyuZivat marketingovy mix
(Antosova, 2005). Kotler s Armstrongem definuji marketingovy mix jako ,,soubor
taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni, a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovéem trhu.*
Marketingovy mix je vyuZzivan jako nastroj marketingu vyrobkl a sluzeb. Postupné

se ale zacal vyuzivat i v jinych odvétvich a to 1 v personalistice.
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Nastroje marketingového mixu, které jsou zndzornéné na obrazku oznacujeme jako 4P:

e Product - produkt
e Price - cena
e Place - misto

e Promotion — komunikace

Obr. ¢. 3: Marketingovy mix

e A ( )
Product Place

\ J \ J

4 \ 4 N\
Price ——{ Promotion

\\§ J/ \\§ /

Zdroj: vlastni zpracovani

1.4.1 Produkt

V kontextu personalniho marketingu produkt oznacuje konkrétni pracovni misto.
Produkt neboli pracovni misto je zdkladnim nastrojem personédlniho marketingového
mixu. Jde o situaci, kdy firma mé v planu obsadit nové vytvofené pracovni misto nebo

J1Z existujici (d’Ambrosova, 2008, str. 68).

Produkt v personalnim marketingu je prvkem marketingového mixu, ktery
je piedmétem obchodu mezi zaméstnancem a zaméstnavatele. V souvislosti
s ,.klasickym* marketingovym mixem je produkt v personalistice nejblize sluzbam,
ponévadZz je nehmotného charakteru a uchaze¢ si ho pfedem nemlze vyzkouSet,
ani prohlédnout. Nastava zde situace, kdy zaméstnavatel poptava vykonavani uréitych
¢innosti, které musi byt vykonané v dané kvalit¢ a v daném Case. Tuto poptavku miize
upokojit odpovidajici zajemce o pracovni misto svou nabidkou prace. V té chvili
uchaze¢ nabizi sdm sebe, své znalosti, schopnosti a sviij volny ¢as (Myslivcova a kol.,
2017).

22



1.4.2 Cena

Cena oznacuje motivaci a odménu za praci — mzdu nebo plat. ,,Pracovni cinnost
je ¢innosti  cilevédomou, zamérnou a systematicky vykondvanou, tj. cinnosti
motivovanou* (d’Ambrosova, 2008, str. 68). Ztohoto hlediska, které je slouceno
s vykonavanim pracovni funkce, se nazyva pracovni motivace. Odména za odvedenou
praci, at uz ve form¢é mzdy, prémii nebo zaméstnaneckych vyhod, urcuje cenu
konkrétniho pracovniho mista. Je to stejné, jako v klasickém marketingovém mixu,
kdy cena ur¢uje hodnotu produktu. Zde to ale neni tak jednoduché, neni urcujici pouze
velikost odmény, ale i forma odménovani, struktura celkové odmény a pravidla, jaka

budou urcovat velikost odmény (d’ Ambrosova, 2008).

Na cenu se da divat zpohledu zaméstnance 1 zaméstnavatele. Pro zameéstnance

Z pohledu jeho nakladi mize byt cena vyjadiena:

e Casem, ktery svému vykonu prace vénuje,

e organizaci prace, kterd se v podniku zakotvena a novy zaméstnanec se ji musi
podfidit,

e urovni vysledku préce, kterd je po zamé&stnanci vyZadovana,

e akceptovanim jiz danych pracovnich podminek,

o fyzickou namahou a dalSimi faktory.

Na cenu se da nahlizet i z pohledu zaméstnavatele. Z pohledu nakladid se jedna
o vydaje, které firma musi vynalozit na mzdy zamé&stnancl, ndklady na jejich nabor
a adaptaci a dalsi. Tyto naklady jsou zaroven i motivaci pro zaméstnance k vykonavani
ucelné, soustavné a systematické cinnosti. Zaméstnavatel Se zaméstnanclim snazi

nabizet odmény v hmotné i nehmotné forme. Z hmotnych jsou to naptiklad:

e mzda ¢iplat,
e prémie, odmény,
e pfispévky finan¢niho charakteru (naptiklad na dichodové pojisténi),

e zaméstnanecké benefity.

Zaméstnavatel urcuje vySi odmeény podobné jako prodejce v klasickém marketingovém

vvvvvv

finan¢niho ohodnoceni (Myslivcova a kol., 2017).
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1.4.3 Misto

Misto je zde chapano jako misto, kde se bude prace vykondvat. Misto obsahuje sérii
prvkl, na kterych zélezi a ovliviiuji eventualni zaméstnance pii vybéru o piijeti, nebo

odmitnuti nabizeného pracovniho mista. Zde hraje velkou roli:

e podnikova kultura,

e celkova image firmy,

e vzorce chovani mezi stavajicimi zaméstnanci,
e proudy informaci a komunikace,

e vztahy na pracovisti,

e zpisob feseni problémd,

e vSeobecné uznavané hodnoty ve firmé.

Kdyz se uchaze¢ rozhoduje, ptihlizi i ke vS§em témto kritériim (d’Ambrosova, 2008;

Myslivcova a kol., 2017).
1.4.4 Komunikace

Komunikace oznacuje celkovou prezentaci nabizeného pracovniho mista, ale i
prezentaci firmy natrhu prace. Tato prezentace znamena konkrétni a srozumitelnou
nabidku volného pracovniho mista, ktera motivuje a vzbudi zajem uchazecl se na tuto
pozici piihlasit. Firma ma moznost vybéru, kam a jakou metodu pouzije pfi

zvetejiiovani nabidky (d’ Ambrosova, 2008).

,»Cilem komunikace je, aby si byli potencialni i stavajici zaméstnanci védomi vyhod
daného pracovniho mista. Spolecnost miize Cerpat z Sirokého spektra komunikacnich
kanalii, prostrednictvim nichz komunikuje s cilovymi zaméstnanci.* (Myslivcova a kol.,

2017, str. 34)
Predmétem komunikace je:

e budovani dobrého jména silné znacky zaméstnavatele na vnitinim i vnéjSim trhu
prace,
e vytvofeni pozitivni povésti na vetejnosti,

¢ budovani pfednosti podniku,
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informovani vhodnych uchazect o dostupnych pozicich ve firmé.

Podnik komunikuje pomoci tisténych médii, webovych stranek, dni otevienych dvefi,

pracovnich veletrhi atd. (Myslivcova a kol., 2017).

1.4.5. Dalsi ,,P* personalniho marketingového mixu

K zékladnim 4P se mizou prifadit i dalsi. Které dalsi ,,P* se vyberou, zilezi

na zkoumaném oboru marketingu. Pro HR marketing to mizou byt tato:

People — people neboli lidsky faktor ovliviiuje veSkerou komunikaci mezi
uchazecem a danou organizaci. Tato komunikace a to, jak na dan¢ho uchazece
firma prostfednictvim personalisty ptsobi, ovlivni z velké casti uchazecovo
kone¢né rozhodnuti.

Process — toto ,,P“ zahrnuje firemni procesy. V HR marketingu se jedna
0 procesy vyuzivané knaboru zaméstnancli, ale 1 kadaptaci novych
zameéstnanct do spolecnosti.

Physical evidence — toto ,,P“ se vétSinou nachazi v marketingovém mixu
sluzby. Jako u sluzby ani v personalnim marketingu si na findlni produkt
nemizeme sahnout. Pfedem vlastné nevime, jaka presné¢ prace nas ceka.
Fyzickou evidenci miZeme tak chépat jako zhmotnéni nabidky. V persondlnim
marketingu to tak muize byt napifiklad ndborova brozura nebo také stanek

na veletrhu prace a podobné.

(Spielmann, 2015)

1.4.6 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix, nékdy také uvadény jako propagacni mix Kotler

s Armstrongem definuji jako ,,soubor ndastrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje,

podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuzivda pro presvédcivou komunikaci

se zakazniky a splnéni marketingovych cilii. ** (Kotler a Armstrong, 2004, str. 630)

Firmam se doporucuje mit tzv. jednotnou marketingovou komunikaci. Tato komunikace

vyzaduje znalost vSech informac¢nich kanald, ve kterych se zdkaznik, nebo v pfipadé HR

uchazec, setkava s firmou. Kazdy kontakt v sobé nese néco pozitivniho, negativniho
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nebo neutrdlniho. Firmy si musi davat pozor, aby se informace =z riiznych
komunikacnich kanali neliSily a komunikovali jasn€, piesvédCivé a konzistentné

(Kotler a Armstrong, 2004, str. 663).

Spolecnosti rozd€luji svlyj rozpocet na komunikaci se zakazniky mezi osm hlavnich
komunikacnich prostiedkii — reklamu, podporu prodeje, PR, event marketing, piimy

marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;j.
Reklama

Reklama oslovuje skupiny zakaznikt. Jedna se o formu neosobni prezentace vyrobki,
sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu. Reklama muize vyrobku vybudovat
dlouhodobou image, u HR dlouhodobou image firmy jako dobrého zaméstnavatele,
nebo vyvolat kratkodoby riist prodeje. Ukolem reklamy je urity cil a mira jeho splnéni.
Reklamu dé€lime na informativni, piesvédcujici, piipominaci a utvrzujici (Kotler

a Armstrong, 2004; Kotler, Keller, 2013).

Prikrylova s Jahodovou uvadéji vysvétleni reklamy, jako ,,neosobni formu komunikace,
kdy riuzné subjekty prostrednictvim ruznych médii oslovuji své soucasné a potencialni
zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uZitecnosti svych vyrobkii, sluzeb,

¢i myslenek® (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Reklama se velmi vyuziva 1 u HR marketingu. Konkrétni pozice nebo i celé firmy, jako
dobii zaméstnavatelé¢, se prezentuji na billboardech, v televizi, tisku, radiu
i na internetu. V poslednich letech se velmi rozmaha reklama na internetu. Personalni
nebo marketingova oddéleni vyuzivaji socialni sité, reklamy pted videi na Youtube, kde

ukazuji své zaméstnance v praci a lakaji uchazece, aby se k nim ptipojili.
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Obr. & 4: Reklamy
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Zdroj: vlastni

Na obrazku jsou vidét reklamy, které byly vyfotografovany v Plzni. V horni ¢asti jsou
reklamy z ulice Sirkova. Jedna se o naborové billboardy spole¢nosti JTekt a KS-Europe.
V dolni fadé€ vidime plakat firmy Faiveley Transport Czech ze zastavky MHD a vpravo
od n¢j plakat spole¢nosti JK Logistika, ktery byl vyfocen v tramvaji.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které¢ ptimo ovliviiuji kupni chovéani

zakazniki (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Podpora prodeje se sestava ztady vétSinou kratkodobych podnécujicich nastroji

vvvvvv

Kotler, Keller, 20013). Cile podpory prodeje se lisi podle pouzitych prostiedkt. Mezi
prostiedky fadime vzorky, kupony, slevy nebo vérnostni programy. U HR marketingu
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se do podpory prodeje fadi veletrhy a reklamni pfedméty nebo také naptiklad

obcerstveni podavané pti pohovorech.

Tzv. veletrhy pracovnich piilezitosti jsou velmi oblibené a konaji se po cely rok.
Veletrhy mizou byt rlizn¢ zamétené, naptiklad na absolventy vysokych skol. Prezentuji
se zde firmy se svymi nabidkami prace. Pfedstavuji svou firmu jako celek a zaroven
moznost prace ve spole¢nosti. Uastnik se zde dozvi své moznosti a piipadné pracovni
benefity nebo odmény. Pii téchto pfilezitostech firmy rozdavaji reklamni predméty
s logem spolecnosti. Muze se jednat o levnéj$i produkty, jako naptiklad propisky,
kalendare, privésky na klice, ale také drazsi, jako jsou externi nabijecky, flash disky
nebo hodinky. Tyto pfedméty se stavaji pozdéji dobrym prostfedkem pro propagaci,

kdyz je drzitel opravdu pouziva a nevédomé ukazuje svému okoli.
PR

PR neboli zkratka z public relations — v ¢estiné vztahy s vefejnosti, jsou Ccasto
nedocenéné, ale zvlasté u HR marketingu je tato slozka komunikaéniho a celkové
marketingového mixu velmi dulezita. PR zahrnuje mnoho aktivit podporujicich image
spole¢nosti. Spolecnosti provadéji kroky smétujici k tfizeni dobrych vztahli se zdsadnimi
Cleny vetejnosti. PR oddéleni nejen S§ifi informace a dobré jméno spolecnosti, ale
I monitoruje naladu celé spole¢nosti a minéni o firmé. PR odd¢leni vyuzivaji publikace,
udalosti, sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb nebo firemni

média (Kotler a Armstrong, 2004; Kotler, Keller, 2013).

Muzik s Krpalkem (2017, str. 43) uvadéji, ze PR ,identifikuje a udriuje vzdjemné
vwhodné vztahy mezi podnikem a ruznymi skupinami verejnosti. Public Relations buduje
porozumeni, divéru, respekt k podniku, a posiluje tim jeho socialni odpovédnost®.
Do aktivit PR ftadi prezentace, konference, spolecenské oslavy, tiskové besedy,

obchodni jednani a dalsi propagacni akce.

V HR marketingu PR oddéleni vyuzivaji rizné firemni publikace, které se zvetejnuji
a distribuuji mezi vefejnost. Jednd se napiiklad o rtizné broZury, firemni casopisy,
¢lanky o firmé nebo i videa. Dale se pofadaji naptiklad dny otevienych dvefi,
kdy se zajemci mohou pfijit podivat do firmy. Sponzoring a aktivity v oblasti vefejnych

sluzeb jsou velkou soucasti budovani zaméstnanecké znacky, ktera je pro HR marketing
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velmi dulezita. Sponzoringem se rozumi sponzorovani riznych akci a zazitkt. Firma
vénuje poradateliim jisty obnos a za to se objevi jméno nebo logo firmy na akci. Firma
ale musi davat pozor, jaké akce sponzoruje. Akce musi odpovidat marketingovym cilim
a komunikacni strategii firmy. Mezi ucastniky udéalosti musi byt cilovi zdkaznici. Akce

musi mit potencial pfildkat dostate¢né mnozstvi lidi a mit pozadovanou image.
Event marketing

Firmy potadaji pro své zaméstnance ale 1 pro vefejnost rizné akce. Udalosti, kterou
pofada vétSina firem pro své zaméstnance je vanoc¢ni firemni vecirek. Tyto vecirky se
potadaji od listopadu v riiznych kulturnich zafizenich. VétSinou maji zaméstnanci
alesponl n&jaké jidlo a piti zdarma. Béhem vecera hraje kapela a jsou rizna vystoupeni.
Firma muzZe zorganizovat tombolu nebo dalsi soutéze. Nékteré spolecnosti poradaji akce

1 pro vetejnost, prikladem mtiZzou byt rizné béhy nebo pochody.
Piimy marketing

Pfimy marketing se na rozdil od piedchozich komunikacnich nastrojii nezaméiuje
na Sirokou vefejnost, ale navazuje piimé kontakty s peclivé vybranymi zékazniky.
Vyhodou pfimého marketingu je moZnost ptimé reakce zakaznika a moZnost budovani
dlouhodobych vztahli. Pfimy marketing vyuziva piimé kandly ke kontaktovani
zakaznik. Mezi takové kanaly patii napiiklad direct mail, telemarketing (Kotler

a Armstrong, 2004; Kotler, Keller, 2013).

V personalnim marketingu muize byt tento zplisob vyuZit po ziskani kontaktl na

ruznych akcich nebo veletrzich.
Interaktivni marketing

Interaktivni marketing pfedstavuje marketing na internetu a mobilu. Jedna
se 0nejnovejsi a nejrychleji rostouci kanaly komunikace. Internet umoznuje firmam
moznost vyssi interakce, individualizace a personalizace. Marketingové kampané
na internetu jsou také velmi snadno meétitelné. Marketéfi si snadno zjisti, jak kampan
byla nebo nebyla Gspésna. Méti se prokliky na rizné reklamy nebo vyssi navstévnost
webovych stranek organizace. Nastroji interaktivniho marketingu jsou webové stranky,

kontextové reklamy, bannerové reklamy a e-maily (Kotler, Keller, 2013).
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Pro HR marketing je interaktivni marketing velmi dulezity. Nejvyuzivanéj$im
nastrojem jsou tzv. kariérni stranky, které byvaji soucasti webovych stranek spole¢nosti.
LKariérni stranky jsou casti webovych stranek spolecnosti, na kterych jako
zaméstnavatel prezentuje své pozadované Skupinové cile, poskytuje rozsdahly pohled
na spolecnost a poskytuje informace o pracovnich mistech.” (Buckmann, 2017, str.
128). Uchazec si tak zde piecte o nabizené pozici veskeré informace a zaroven se dozvi
néco o firmé, které pracovni pozici nabizi. Dal§i moznosti, kde nabizet pracovni misto
jsou tzv. inzertni portaly. U nas nejpouzivanéjsi Jobs.cz a jemu podobné. Zde si uchazec
podle pozadavkii najde hned vice nabidek najednou a muze porovnavat a vybirat.
Uchazec¢i si tyto informace bud’ miizou najit samy od sebe, nebo je na né upouta
reklama spolec¢nosti nabizejici pracovni misto. Zde se jiz vyuzivaji dalSi ndstroje
interaktivniho marketingu na internetu - kontextové reklamy nebo bannerové reklamy.
Témito reklamami spolecnost mize nalakat uchazece na své kariérni stranky nebo

na zminéné inzertni portaly.
Ustni Sifeni

Zékaznici vyuzivaji tzv. word of mouth (Gstni $ifeni) k hodnoceni desitek znacek
denn¢ od sluzeb zabavy, az po potraviny, cestovani nebo obchody. Ke kladnému
ustnimu $ifeni nékdy dochazi ptirozené bez potieby nebo s minimem reklamy, ale lze
jej 1 tidit a podnécovat. Zejména malé firmy, které nemaji tolik prostiedkd na reklamu,
muzou nastartovat ustni Sifeni na socialnich sitich. S nartistem vyuZzivani socidlnich siti
zacaly marketingova oddéleni rozliSovat placena média a média zaslouZena. Placena
média jsou dusledkem placené reklamy, publicity a dalSich komunika¢nich snah firem.
Zaslouzena média jsou vSechny piinosy PR, kterd firma ziska, aniz by za cokoli pfedtim
platila. Do zaslouZenych médii patii ¢lanky, blogy nebo konverzace na socidlnich sitich
o firm¢. Ale ani tyto média nejsou zadarmo, firmy musi napted zainvestovat to svych

sluzeb nebo vyrobku a urcitého marketingu, aby si tuto pozornost zaslouzily (Kotler,

Keller, 2013).

Ustni $ifeni miizeme rozdélit na socialni média a guerilla marketing. Socialni média
dale délime na online komunity a foéra, blogy a socidlni sité¢. VSechny tyto tfi
podkategorie jsou dulezité pro HR marketing. Je dobré sledovat minéni o firmé a jeji

povést na online komunitach a férech, mizeme se zde dozvédét cenné informace a diky
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nim poté zlepSovat ptipadné nedostatky. Dobrou komunikaci s uchazeci je dale firemni
blog. Zde firma muze sdilet novinky ve firm¢ a zaujmout tak uchazece svym vyvojem.
Posledni a velmi dulezitda Cast socidlnich médii, zejména pro HR marketing, jsou
socidlni sit€¢. Mezi nejznaméjsSi se fadi Facebook, Twitter a pro personalisty, ktefi
hledaji napfiklad manazery, strojni inzenyry a jinak specializované odborniky,
o pratelich a koniccich, neni zvykem zde uchazeCe pfimo oslovovat, tak LinkedIn
je k tomu piimo vytvofeny. Personalisté zde muzou nalézt kariérni historii, vystudované
Skoly a obory uchazec¢t a kontakt na n¢é. Na LinkedIn se tak daji nalézt idealni kandidati

na pozadované pozice.

Guerilla marketing vytvafi rozruch a podnécuje uzivatele k Sifeni obsahu ustné
nebo online. Online se pieposilaji videa, obrazky nebo ¢lanky. K nahravani videi
spoleCnosti pouzivaji nejcastéji stranku YouTube. Zde nahraji svou pfipravenou
reklamu nebo video a dale je to na spotiebitelich zda je video zaujme a rozeslou ho dal

nebo zda zlstane v zapomnéni.
Osobni prode;j

Osobni prodej je na rozdil od reklamy obousmérna komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem. Komunikace muize byt osobni, telefonicka, prostfednictvim
videokonferenci nebo pomoci internetu. Osobni prodej byva i G€inngjs$i nez reklama,
navzajem ujistit, Ze rozumi vzdjemnym poZadavkim a vysvétlit si ptipadné

nesrovnalosti (Kotler a Armstrong, 2004).

V HR marketingu je takovy osobni prodej vlastné samotny pohovor. At uz pohovor
se stavajicim zaméstnancem nebo s uchazeéem o praci. Na pohovoru uchaze¢ nabizi
svou pracovni silu, zkuSenosti nebo védomosti a zaméstnavatel mu musi nabidnout
takové podminky, aby on byl ochotny mu své nasazeni ,,prodat“. Na pohovorech
se stejn¢ jako pii obchodnim jednani domlouvaji penize. Na pohovoru se jedna
0 nabizenou mzdu a na obchodnim jednani cena produktu. Cilem pohovoru by méla byt

oboustranna spokojenost.
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1.5 Trendy v HR marketingu

Diive byla hlavni motivaci pro zaméstnance mzda. Nyni se ale vefejnost nekoukd jen
na penize, ale i na moralni hodnoty a firemni kulturu organizace. Je proto dulezité mit
dobrou tzv. image. Firmy se snazi prezentovat jako dobifi zaméstnavatelé. Prispivaji
na charitu nebo se stadvaji sponzory naptiklad sportovnich klubl nebo riznych akei.
Nejde ale jen o socialni sféru, ale i o Zivotni prostiedi. Spole¢nost sleduje, zda firmy
tiidi odpad, nevypousti zakazané latky do piirody a podobné. V této dobé je velmi

dalezité aby si firmy davaly pozor na vSechny tyto okolnosti.
1.5.1 Employer branding

Pan Jan Kuémas, pfedseda Vykonné rady APRA, pro ¢asopis Marketing & Media
uvedl: ,,Nejsme vlada, abychom otevieli hranice pro zaméstnance ze zahranici.
Nemyslime si, Ze nejlepsi cestou je zvednout mzdy o desitky procent. Ale verime,
ze nejlepsi cestou, jak dnes miize skoro kazda firma pritahnout a udrzet nové

zaméstnance, je tvorba povédomi a poté dobré povesti, reputace.

O vasi firmé by méli potencialni uchazeci néco védet. Pak na tom bude lépe nez vasi
konkurenti na trhu prace. A idedlné by vase firma méla mit dobrou poveést. Kazda firma
je prece v nécem dobra. Jen je potieba najit to, cim presvédcite své stavajici a budouci

zaméstnance, a zacit jim to rikat.* (Kuémas, 2018, str. 3).

Budovani znacky zaméstnavatele je jednim ze strategickych prostfedkii k udrzeni
a ziskani kvalifikovanych a talentovanych lidi. Vysoka fluktuace zaméstnancii ve firmé
nebo interni neshody mezi zaméstnanci mohou negativné ovlivnit produktivitu podniku
a jeho trzby a zisk. Tomuto lze pfedejit spravnym nastavenim aktivit v budovani znacky
zamé&stnavatele ke stdvajicim 1 budoucim zaméstnancim. Znacka je jednim
na trhu, zjednoduSuje rozhodovani, snizuje riziko a vytvaii o€ekavani (Myslivcova

akol., 2017).

Znacka zaméstnavatele neboli employer branding velmi ovliviluje ochotu lidi pracovat
v dané firm¢. Kandidaty ovlivituje uz dlouho pfedtim, nez je oslovime. Dobrd a zndma

znaCka dokaze zajemce pfitahnout sama a usnadiiuje tak personalistiim praci. Ovliviiuje
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I lidi, ktefi ptemysli o zméné prace. Prvni firmy, které je napadnou, ze by v nich chtéli

pracovat, jsou ty se silnou znackou (Tegze, 2019).

ZnacCka zaméstnavatele nebo také image je hodnotova nabidka pro zaméstnance, kterou

se firma prezentuje jako dobry zameéstnavatel. Hlavnim cilem je vytvoiit takovou

znacku zaméstnavatele, ktera oslovi pfipadné i soucasné zameéstnance (Armstrong,

2015).

Hodnotu znacky lze brat jako soubor aktiv, kterd jsou spojena se znackou a jménem

spole¢nosti. Hodnota znacky sniZzuje nebo zvySuje hodnotu vyrobku pro podnik

I zakaznika. Hodnotu znacky lze rozdélit do nasledujicich 4 kategorii:

Znalost jména znaCky — zde miZzeme rozlisit identifikaci a vzpominku
na znacku. V identifikaci miizeme najit pozitivni vztah ke znacce. Pro ¢lovéka
je tato znaCka znama. Vzpominka na znaCku znamena, Ze se nam pii zmince
produktu vybavi konkrétni znacka spolecnosti. Idealné je identifikace
doprovazena vzpominkou.
Vnimana kvalita — souvisi s na§im dojmem a s naSimi pocity, které ndm znacka
vyvolava. Vznika ztoho, jak je naS zdkaznik spokojeny a s ekonomickym
uspéchem firmy. Musime si ale uvédomit, ze vnimand kvalita neni vZzdy
podloZena racionalnimi argumenty. Je dilezité, aby znacka byla brana jako
kvalitni v oblastech, které zdkaznik preferuje.
Vérnost znacce — zdkaznici, ktefi jsou firmé vérni jsou pro ni velmi dileziti.
Udrzet si vérné zakazniky nebo v piipadé HR marketingu vérné zaméstnance
je pro firmu mnohem méné nakladné, nez ziskavat nové.
Asociace spojené se znafkou — jsou ty dojmy, které si lidé predstavi
pod nazvem firmy. Napiiklad vlastnosti vyrobkul, slavna osobnost spojena
s firmou, sponzorovana aktivita nebo konkrétni symbol.

(Tegze, 2019)

Jak podpotfit silu zna¢ky zaméstnavatele:

Urcit hodnoty — jasn¢ si definovat zakladni hodnoty. Jedna se 0 pravidla, jak
by se zaméstnanci ve firmé méli chovat, co je zadouci a co se nebude tolerovat.

Tyto pravidla by méla platit pro vSechny v organizaci — od nejvyssiho
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managementu az po délniky. Novy zaméstnanec se musi ve firm¢ adaptovat
a postupné tyto pravidla pfijimat za své. Je samoziejmé, Ze urCitd pravidla
nebudou vyhovovat v§em a proto se doporucuje jednat se zaméstnanci na jejich
upravé a zlepSovat je k dobru vsech.

Poznat kulturu — kultura a hodnoty spolec¢nosti spolu velmi souvisi. Kultura
je v organizaci prosazovana shora. Vedeni spole¢nosti musi své zaméstnance
inspirovat a vybizet k tvorbé hodnot a vzajemnych vztahti. Tyto aktivity se poté
projevi ve firemni kultufe. Vybér novych zaméstnanci musi probihat s ohledy
na firemni kulturu a vybirat takové uchazece, ktefi kulturu podpofi.

Znat nazory druhych — znacka zaméstnavatele je dilezitou soucésti reputace
firmy. Je proto tfeba navStévovat rizné stranky, na kterych se zaméstnavatelé
hodnoti a piecist si komentaie k dané firmé. Nékdy to nemusi byt piijemné
Cteni, ale davd to podklady ke =zlepSeni. Védét o nazorech druhych
a komentéfich na téchto strankach ndm dava moznost pfipravit se rizné namitky
na pohovorech.

Zapojit socialni média — v dnesni dob¢ je tento bod velmi dulezity. Lidé jsou
na socialnich sitich velkou ¢ast svého volného ¢asu. Pro¢ toho tedy nevyuZzit
a neupozornit na firmu pfimo na téchto sitich? Kdyz se podafi lidi zaujmout,
je vétsi Sance, ze 1idé budou chtit do firmy nastoupit.

Sdilet uspéchy — staci udélat rozhovor s uspéSnym zaméstnancem nebo napsat
¢lanek o uspéchu celé firmy a distribuovat na socialnich sitich. Uchaze¢im
se tak priblizi atmosféra v dané firm¢ a uvidi, Ze si organizace uspéchii vazi
a ma k zaméstnancim respekt.

Byt loajalni — vybudovat v organizaci fungujici firemni kulturu zabere nékdy
hodné ¢asu. Zaméstnanci si ji musi postupem Casu samy osvojit a pfijmout
ji zasvou. Kdyz se ale toto podafi a lidé jsou ve firm¢ spojeni, zaméstnanci
se stavaji k firmé loajalni. Dokazi pracovat vykonngji, zlstanu v praci déle,
aby vyfesili mozné problémy a podobné. Loajalita je druh vérnosti firme.
Naslouchat — personalista musi naslouchat dvéma skupinam lidi. Prvni
skupinou jsou uchazeci. Pii pohovoru, béhem komunikace pies email nebo
beéhem hovoru, celou dobu musi uchazeci dévat najevo, ze ho posloucha.
Druhou skupinou jsou stali zaméstnanci. Aby se ve firm¢ citili dobfe, musi

naslouchat jejich pozadavkim nebo piipominkam, at uz osobné nebo

34



ptes intranet. Personalist¢ mohou ovliviiovat kvalitu vnitfniho zivota firmy —
upravovat firemni kulturu, plnit pozadavky zaméstnancti nebo posilovat vztah
ke znacce firmy.

e Vypravét pribéh — stile vice se jako zplsob seznameni s firmou pouzivaji
ptibéhy vlastnich zaméstnancl. Diky tomuto se uchazec¢i mohou s firmou blize
sezndmit a utvofit si na ni tak sviij ndzor. Rizné ¢lanky a blogy marketingového
nebo PR oddé€leni nemohou konkurovat emocionalité osobné podaného piibéhu.

(Tegze, 2019)
1.5.2 Spolecenska odpovédnost firem

»Organizace uplatiuji spolecenskou odpovédnost v pripade, Ze provadeéji svou cinnost
eticky, s ohleden na jeji sociali, ekologické a hospodarské dopady, a to dobrovolné,
nad ramec svych pozadavkii* (Armstrong, 2015, str. 152).

Spolecensky odpovédné firmy pii svém provozu neusiluji jen o splnéni b&znych
ekonomickych cili, ale také zarovei i1 o splnéni socialnich a environmentalnich hledisek

své Cinnosti. Toto plisobeni se projevuje napiiklad tim, ze:

e dobrovolné si stanovuji vysoké moralni normy,

e vyhybaji se korupci,

e minimalizuji dopady své ¢innosti na Zivotni prostfedni
e snaZi se byt dobrym zaméstnavatelem,

e podporuji okoli, ve kterém piisobi.

Spolecenskd odpovédnost ma tak zadkladni tfi pilife (na obrazku), na kterych se snazi
organizace stat: ekonomicky (profit), environmentalni (planet) a spolecensky (people).
Tyto tii pilife, ze se mizou jesté rozsifit o dal$i dva: stakeholdery a dobrovolnost
(Kunz, 2012).
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Obr. €. 5: Spolecenska odpovédnost firem

trvala udrzitelnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunze 2012

Armstrong uvadi zakladni aktivity spolecensky odpovédnych firem:

Komunita — zde se jedna o zalenéni zaméstnanci do komunity spole¢nosti
a feSeni pfipadnych problémi. Dale se jednd o komunitu s okolim — to znamena
S regionem, ve kterém firma plsobi a s ostatnimi firmami.

Zivotni prostiedi — vétsina spole¢nosti uvadi zmény klimatu a vyuzivani zdroji
jako zasadni problémy jejich ¢innosti. Proto se firmy snazi fidit pomoci systému
environmentalniho managementu.

Trzni prostredi — firmy si zakladaji na poctivém jednani se zékazniky,
na poskytovani dostatecnych informacich 0 svych vyrobcich nebo sluzbéch,
na sledovani dopadu produktu na zdravi zdkaznikd, odpovédny prodej
a marketing a bezpecnost vyrobkii.

Pracovni prostiedi — je vénovana vetSi pozornost na zdravi a pohodu

zaméstnancy, stejné jako na bezpecnost a ochranu pfii praci. Déle se klade diiraz
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na lepsi komunikaci napfi¢ spolecnosti. Firmy se dale snazi ziskavat, vyuzivat

a rozvijet riznorodou pracovni silu.
(Armstrong, 2015)

Spolecenskd odpovédnost firem zasahuje i1 do fizeni lidskych zdroji a tim padem
i do HR marketingu. Soucasti spoleCenské odpovédnosti je i péfe o zaméstnance
a jejich pohodu ve firmé¢ a o to samé se snazi i HR marketing. Kdyz se zaméstnavatel
chova zodpovédné, tak to ma vliv i na znaCku zaméstnavatele. Takze tyto dva pojmy
spolu velice souvisi. Zvlasté v dnesni spolecnosti, kde je na Zivotni prostfedi a jiné
soucasti spole¢enské odpovédnosti firem brat velky zietel. Navic vétSina véci je
upravena i zdkonem a nejen, Ze se jejich dodrzovani tresta, ale i vyvolava negativni

medilni zajem a to image firmy, které je v této dob¢ tak dilezitd, opravdu neprospiva.

37



2 Predstaveni spole¢nosti a navrh vyzkumu

Tato kapitola formuluje vyzkum, jeho cile, pouzité metody a vysledky, které¢ z n¢ho
vyjdou. Z téchto vysledkl jsou poté vyhodnoceny zlepSeni, které jsou doporuceny
podniku Skoda Transportation a.s. V této kapitole je popsan vyzkum a jsou
zaznamenany vystupy z néj. Informace potiebné k sepsani této kapitoly byly ziskany

od zaméstnanct nebo z internich zdroju spolecnosti.
2.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem empirické &asti je zhodnotit nové kariérni stranky spole¢nosti Skoda
Transportation a.s. srovnat je s jejich starou verzi a porovnat s jednim konkurentem.
Vedlejsim cilem je modelace HR marketingového mixu na urcitou nabizenou pozici.
Respondenti pro tento vyzkum jsou prezenc¢ni i dalkovi studenti Zapadoceské univerzity
Fakulty strojni. Tato cilova skupina byla vybrana z diivodu velkého uplatnéni v této
spole¢nosti. Vyzkum zjistuje vylepseni kariérnich stranek, a jak na respondenty piisobi.
Zda se jim na nich dobfe vyhledava a zda zjisti veskeré informace, které potiebuji.

Vyzkum probihal pomoci eye-trackingu a poté dopliujiciho hloubkového rozhovoru.

2.2 Piredstaveni spole¢nosti Skoda Transportation a.s.

ICO: 62623753

Sidlo: Emila Skody 2922/1, Jizni Pfedmésti 301 00 Plzeti
Web: www.skoda.cz

Prévni forma: akciova spolecnost

Rok vzniku: 1995

Spolegnost Skoda Transportation a.s. vznikla rozdélenim a vyvojem celych Skodovych
zavodi v Plzni. Z tohoto diivodu ma bohatou historii a tradici. Uz v roce 1899 vznikla
ze stale rostouciho podniku akciova spolecnost a jeSté pied zacatkem prvni svétové
valky se staly Skodovy zavody nejvétsi zbrojovkou Rakouska - Uherska. Po vzniku
Ceskoslovenské republiky v roce 1918 byl podnik pietransformovan z vyluéné
zbrojniho na mnohooborovy koncern. Ve vyrobnim programu se vedle tradi¢nich obortu

zacali objevovat i nové obory, kterymi se staly napt. parni a pozdéji elektrické
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lokomotivy, kterymi se Skoda Transportation a.s. zabyva dodnes. V priibdhu ¢asu se
Vv Plzni Doudlevcich zacaly vyrabét i soucastky k tramvajim a trolejbusiim a postupné i
celé trolejbusy. Po roce 1989 se Skoda transformovala ze statniho podniku na akciovou
spolecnost. Toto obdobi je spojené s hledanim nejen optimélniho vyrobniho programu,
ale 1 s rozSifovanim obchodnich kontaktii a hledanim jinych trhd. Pii této pfilezitosti
Skoda zacala diverzifikovat sviij vyrobni program a kromé& kmenového oboru vyroby
zelezni¢nich kolejovych vozidel, se zacala zabyvat i hromadou méstskou dopravou.
Od konce devadesatych let probihd ve Skoda Transporation rozsahly vyvoj
a modernizace souprav metra, na které navazuje vyroba modernich nizkopodlaznich

tramvaji, lokomotiv, trolejbusti a elektrickych jednotek.

Dnes se ve spoleénosti Skoda Transportation a.s. vyrdbi vozidla pro méstskou
hromadnou dopravu a Zeleznici. Ve zcela novém modernim zizemi, které bylo
pred nékolika lety postaveno v tradicnim plzenském aredlu, vznikaji tramvaje, soupravy
metra, trolejbusy, elektrické autobusy a elektrické lokomotivy. Spolecnost v soucasnosti
zaméstnava pres pét tisic lidi v Plzni, Praze, Ostravé, nebo Sumperku. Jednotlivé
projekty fe$i vedle mateiské spoleénosti Skoda Transportation n&kolik dcefinych
spoleénosti nebo spole¢nych podniki pisobicich vedle Ceské republiky i v Némecku,

Finsku, Rusku nebo Mad’arsku.
Nyni do skupiny Skoda Transportation a.s. patii tyto spole¢nosti:

e SKODA TRANSPORTATION as.
e SKODA ELECTRIC as.

e SKODA VAGONKA a.s.

e SKODA TRANSTECH Oy

e SKODA City Service s.r.0.

e SKODA TVC s.r.0.

e PARSnovaa.s.

e POLL,s.r.o.

e LOKELSs.r.0.

e SKODA Transportation Deutschland GmbH
e GANZ - SKODA ELECTRIC Zrt.

e Sibelektroprivod
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2.3 Eye-tracking

Nejpresnéjsi preklad eye-trackingu do Cestiny je ,,sledovani drahy zraku®, ale vétSinou
se spiSe mluvi o testovani pomoci ocni kamery. Jde o testovaci metodu, ktera
se zamétuje na sledovani pohybu oc¢i. Konkrétné kamera sleduje ostré vidéni, v némz
véci vidime ostfe a dokazeme precist text a dokdZzeme rozpoznat jemné rozdily. Tento
vyzkum se pouziva pii mapovani plsobeni jakékoliv komunikace nebo reklamy.
Nejdiive ze vSeho se musi zjistit, zda si ji respondent viibec v§iml, dale se da zjistit, jak
dlouho na urcity objekt dival, co vid¢l, kolikrat se na né&j podival nebo co naptiklad
piehlédl. Vzhledem k typu méfeni — sbirani tvrdych dat — by se mél eye-tracking
zatazovat do kvantitativniho méfeni, ale vzhledem k organizacni, ¢asové a financni
narocnosti a souCasné ziskani drahy zraku jako konstantni veli¢iny se fadi
do kvalitativniho vyzkumu. Proto se toto Setfeni aplikuje na jednotkach az desitkach
osob. Toto zafazeni eye-trackingu ovliviluje i to, Ze je nejcastéji kombinovan
S hloubkovym rozhovorem, ktery doplituje vyzkum o subjektivni pohledy (Tahal a kol,
2017).

2.4 Pribéh vyzkumu

Vyzkumu se zacastnilo 10 respondentti — 10 studentt Zapadoceské univerzity Fakulty
strojni. VSech 10 respondentli byli muzi ve véku od 21 let do 32 let. Tato cilova skupina
byla vybrana z diivodu velkého uplatnéni absolventii strojni fakulty ve firmé Skoda
Transportation a.s. a vzhledem k zacileni novych kariérnich stranek spole¢nosti spise
na lidi v rozmezi od 18-35 let. Respondentim byly ukazany troje kariérni stranky. Prvni
byly stavajici stranky Skoda Transportation a.s., druhé nové piipravované kariérni
stranky téZe spolecnosti a tfeti byly stranky firmy Siemens. VSechny tkoly byly zadany

V programu o¢ni kamery.
2.4.1 Scénar

Testovani pomoci o¢ni kamery bylo provadéno pomoci pevného Scénare pro vSechny

respondenty. Tento scénaf je uveden v ptiloze prace.
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2.4.2 Vyzkumné otazky

Po dokonceni testovani pomoci eye-trackingu navazoval hloubkovy rozhovor, ktery
doplioval informace a subjektivni pocity respondentii. Vyzkumné otazky byly piedem
piipravené a jejich potfadi nebo formulace byly upravovany podle reakci respondenta

tak, aby se autorka prace dozvédéla, co nejvice informaci.

e Znate pojem HR marketing?

e Vnimate kolem sebe nastroje HR marketingu?

e Pfi vyhleddvani prace/brigddy vyhleddvate spiSe pfes souhrnné portaly, jako
je Jobs.cz, nebo si vyhledavate jednotlivé kariérni stranky?

e Co je pro Vas dllezité u inzerath pti vybéru povolani/brigady?

o Které webové stranky na Vas pisobily nejlépe? Proc¢?

e (o se Vam na vybrané strance libilo a co se Vam na ostatnich nelibilo?

e Vypliite prosim tuto tabulku. Kazd¢ stranky hodnot'te rozmezim od 1-3 bodd.
3 body — nejlepsi
1 bod — nejhorsi

Tab. ¢. 2: Hodnoceni kariérnich stranek

Grafika

Piehlednost

Jednoduchost

Rychlost

Funk¢nost

Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Navrh personalniho marketingového mixu ve spole¢nosti
Skoda Transportation a.s.

V této ¢asti vyzkumu je sestaven personalni marketingovy mix na pozici konstruktéra
mechanické konstrukce ve spoleénosti Skoda Transportation a.s. Tato pozice byla
vybrana z ditvodu nedostatku téchto odborniki a jejich Siroké vyuziti v této spole¢nosti.

Tito specialisté jsou ve firm¢e velmi zadani a jejich nabor probiha stale.

Tento marketingovy mix je sestaven ze zakladnich ¢&tyf ,,P““- produkt, cena, misto

a komunikace. Komunikace a komunika¢ni mix je také dale rozveden.
3.1 Produkt

Produkt ptedstavuje konkrétni pracovni pozici. Tento marketingovy mix se tyka pozice
konstruktéra mechanické konstrukce. Tato prace je urCena jiz pro lidi se zkuSenostmi.
Pro Cerstvé absolventy nabizi spoleCnost pozici konstruktér junior. Tito technici
se ve spole¢nosti Skoda Transportation a.s. podili na konstruovani novych lokomotiv,
tramvaji, vlakid metra a autobusl. Spolecnost tak nabizi moZnost podilet se na vyvoji
novych modernich zafizeni. Jakému pfesnému oboru se budou tito zaméstnanci
vénovat, zavisi na dal§im zatrazeni, a kde jsou prave potfeba. Musi znat a mit zkuSenosti
s CAD systémy a umét anglicky nebo némecky. Jazyky jsou u této pozice vyuZivany
pii komunikaci se zahrani¢nimi kolegy. Naplni prace u této pozice je: zpracovavani
konstrukéni dokumentace, provadéni vypoc¢ti a rozborti hmotnosti, kontrolovani

dokumentace a spoluprace s dal§imi odd€lenimi firmy a s externimi dodavateli.

Logo spolecnosti je celosvétové znama znacka. Jedna se o oktidleny Sip, ktery
je pouzivan jiz od roku 1923. Tento znak ma hned nékolik vyznamii. Sip symbolizuje
rychlost, kiidla pokrok, oko pfesnost vyroby, kruh jednotu, uplnost a harmonii. (Blazek,
2015)
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https://www.novinky.cz/ekonomika/358504-plzenska-skodovka-zmenila-logo.html

Obr. & 6: Logo spole¢nosti Skoda Transportation a.s.

Zdroj: Blazek, 2015 (2019)
3.2 Cena

Kromé& penéz spoleCnost nabizi mnoho benefiti. K zdkladnim vyhoddm ohledné
pracovni doby patii: pruzna pracovni doba, 5 tydnt dovolené a 2 tzv. sickdays.
Ve spolecnosti je pracovni doba 7,5 hodiny denné a pual hodinovd pauza na obéd.
PruZnost je nastavend tak, Ze zamé&stnanec by mél byt praci piiblizné od 9 hodin
dopoledne do 2 hodin odpoledne vzdy. Muze tak piijit napfiklad v 6 hodin rano
a odchazet diive nebo naopak muze pfijit déle a déle také odchazet. Nebo si mize

napracovavat hodiny a ty poté vyuzit ke zkraceni pracovniho dne.

Spolecnost ma pro své zaméstnance prispévky na dichodové a zivotni pojisténi. Déle
z ¢asti dotované ob&dy ve firemni kantyné¢, kde obéd pro zaméstnance stoji 24 K¢. Také
nabizi flexipassy nebo misto nich multisport kartu, které se da vyuzit v riiznych fitness
centrech nebo jako vstup na bazén. Zaméstnanci také dostavaji listky na hokejové

zépasy plzetiského tymu HC Skoda Plzeii a fotbalové zapasy FC Viktoria Plze.

V ramci vzdélavani svych zaméstnanci spolecnost nabizi jazykové kurzy, které
se konaji jednou tydné a trvaji hodinu a pil. Kazdy si miize vybrat jazyk a troven,
kterou chce studovat. Tyto kurzy jsou zastitovany plzeiiskou jazykovou skolou, z které

dochézi lektorky do aredlu Skoda Transportation a.s.

Spole¢nost v inzeratech na tuto pracovni pozici neuvadi mzdu, protoZe ta zavisi

na zkuSenostech a budoucim zafazeni konstruktéra. Mzda je rozdélend na fixni
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a variabilni slozku. Mzdu zaméstnanci urcuje jeho vedouci a urcuje i jeho odmény.

Primérna mzda konstruktért v této spolecnosti je 38 400,-.
3.3 Misto

Misto vykonu prace je blizko centra mésta a dobie dostupné méstskou hromadnou
dopravou. Bodova, kde se nachazi kancelaie je za V. branou Skodovych zavodi. Jedna
se 0 zrekonstruovanou budovu. Vyrobni haly, které konstruktéfi také navstévuji, jsou
Vv tésné blizkosti. Konstruktéfi jsou vybaveni moderni vypocetni technikou, ktera

se kazdé tfi roky méni za novou.

Spole¢nost nema zakotvenou firemni kulturu, proto byla analyzovana podle ptispévki
stavajicich 1 souCasnych zaméstnanci na siti Atmoskop.cz. Bylo zjisténo,
ze zamé&stnanci si velmi chvali dobré kolektivy na oddé€lenich, ale vadi jim chovani
nekterych vedoucich a pomalé informaéni proudy. Dale si stéZuji neustalé ménéni
pracovnich tymil, za které mtze vysoka fluktuace zaméstnanct Vv této firmé. Stejné tak

zaméstnanciim vadi i organizacni zmény a neustale zmény ve firmé (Atmoskop, 2019).
3.4 Komunikace

Interni personalni komunikace ve spole¢nosti probiha pies intranet, email, casopisy
a plakaty povésené na chodbach. Vétsinou je urcita informace zvefejnéna na intranetu
a zaroven rozposlana po emailu, aby se zaruéilo, Ze se K zaméstnancim dostane.
Napftiklad, kdyZ se konaji akce pofddané pro zaméstnance, jsou na chodbach jesté
vyvéSeny 1 plakaty upozoriiujici na tuto akci. Po spolecnosti je také zavedena pevna
linka, kterd ma stejny zacatek telefonniho ¢isla a jen rozdilné posledni 4 cislice.
Zaméstnanci tak mohou vytocit jen posledni 4 Cislice a dovolat se personalistim i

ostatnim zaméstnanciim jednoduse;ji.

Personalni komunikaci externiho HR marketingu méa Skoda Transportation a.s. velmi
propracovanou. V tomto ohledu zasahuje do vétSiny casti komunika¢niho mixu.
Spolecnost se vénuje charité, pofada ruzné akce, sponzoruje sportovni tymy a Ucastni

se veletrhli pracovnich pfileZitosti.

44



3.5 Komunikaéni mix

Spolec¢nost si na komunikaci s okolnim svétem velmi zaklada a vynakladéa na to nemalé

prostiedky. Ve svém portfoliu maji obsazenou vétsinu ¢asti z komunika¢niho mixu.
3.5.1 Reklama

Ve spojitosti s HR marketingem ma spolecnost reklamu na billboardech. K tomuto
i¢elu vyuziva spoleénost zdi arealu Skodovych zavodii a ma zde billboardy, jak
na nabidky prace, tak 1 na své vyrobky. Dale ma spolecnost zaplacenou reklamu
na n¢které své piispévky na Facebooku. Webovymi strankami spoleénosti, jakozto

specifickou formou reklamy, se prace zabyva v kapitole ¢. 3.5.6.

Obr. & 7: Billboard spole¢nosti Skoda Transportation a.s.
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Zdroj: vlastni
3.5.2 Podpora prodeje

Spole¢nost ma rozsahlé portfolio reklamnich predméti. Skoda Transportation a.s.
ma ptipravené klasické reklamni pfedméty jako propisky, rizné letacky, Sitrky na krk
nebo pro déti omalovanky. Ale ma i drazsi verze své propagace prostiednictvim téchto
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predméti, a to napiiklad flash disky, externi nabijecky, hodinky, nebo i rizné palenky.
Na vSech téchto predmétech je logo spolecnosti a vétSina je ladéna do podnikové barvy

— modré.

Obr. & 8: Reklamni pfedméty Skoda Transportation a.s.

@) 5KODA

2019

© SKoDA

Zdroj: vlastni

Firma se také zlcastiiuje rtiznych veletrhi pracovnich pftileZitosti. Mezi né€ patii
napiiklad veletrh pracovnich piilezitosti pti ZCU v Plzni, veletrh iKariéra CVUT
v Praze nebo veletrh v Brné. Skoda Transportation a.s. se zde prezentuje modelem
tramvaje, ktery je prizpisoben ptimo pro veletrhy. Soucasti této tramvaje jsou i sedacky

a stolecek na prospekty a reklamni predméty.
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Obr. ¢ 9: Model tramvaje na veletrhu
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I PR ma spole¢nost velmi rozvinuté. Skoda Trasnportation a.s. vydavé rizné brozury,
firemni Casopisy, ale pfimo 1 knihy o jejich vyrobcich. Dale nejvétsi cast PR
U spole¢nosti zabira sponzoring. Firma sponzoruje plzefisky hokejovy tym HC Skoda
Plzen. Je generalnim partnerem celého klubu, coz naznacuje jiz vyskyt nazvu
spolecnosti v nazvu klubu. Hokejisté tak maji na svych dresech znak modrého

oktidleného Sipu. Je hlavnim partnerem i hokejové mladeze a nadéji plzeiiského hokeje.

Déle spolecnost sponzorovala vystavbu dvou sportovnich parki v Plzni. Jednd se
o multifunkéni sportovni arealy Skoda Sport Park a SkodalLand. Oba dva parky nesou
ve svém nazvu jméno firmy a Skoda Transportation a.s. na kazdy z nich piispiva ro¢né

ptl milionem korun (Skoda, 2019).

Skoda Transportation a.S. nepfispiva jen na hokejovou mladeZ, ale i na tu atletickou.
Jiz od roku 1951 firma sponzoruje atleticky klub AK Skoda Plzeii. Atleti maji stejné
jako hokejisté dresy v barvach spoleCnosti — modrobilé a na prsou modry znak

ok¥idleného $ipu (Skoda, 2019).
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3.5.4 Event marketing

Firma kazdoro¢né poradd hned nékolik akci pro své zaméstnance i pro vetejnost. Mezi
akce pro své zaméstnance patii naptiklad vanoc¢ni vecirek, rtizna setkani nebo akce
pro déti zaméstnancti — setkani s MikulaSem. Vanocni vecirek je pofadan pro vSechny
kmenové zaméstnance. Vecirek se minuly rok konal v plzenském Depu 2015.

Na vecirku jsou napoje a jidlo zdarma a vystupuji zde 1 znamé kapely.

Pro vefejnost spole¢nost porada napiiklad Skoda Fit ptilmaraton. Jedna se o sportovni
den pro celou rodinu. Hlavni atrakci je pulmaraton stfedem mésta. Cil a start trasy je
na plzeiiském nameésti Republiky. Dale je zde kazdoro¢né détsky beh, rodinny béh,
a firemni $tafeta (SkodaFit, 2019).

3.5.5 Pfimy marketing

Tohoto marketingu firma vyuZziva pii nasbiranych kontaktech na riznych veletrzich

pracovnich prilezitosti. Spolecnost se hlavné soustfedi na studenty technickych obort.

Personalni oddéleni spolec¢nosti vyuziva mzdovy a personalni systém Elanor Global
Java Edition (dale jen EGJE). Tento informacni systém piedstavuje nastroj pro fizeni
lidskych zdroji. EGJE fesi komplexné¢ mzdovou, personalni i dochazkovou agendu
ve spolupraci s programem PowerKey. V budoucnosti chce firma zprovoznit i evidenci

uchazect, kterou tento program nabizi.
3.5.6 Interaktivni marketing

Skoda Transportation a.s. ma své vlastni webové stranky. Soudasti téchto stranek jsou
stylizované do firemnich barev — modré a bilé. Po kliknuti na volné pozice nés stranky
pfesméruji na stranky spole€nosti na inzertnim portalu jobs.cz. Zde si jiz lidé mohou
procist konkrétni nabizené pozice. Spole¢nost vSak pfipravuje nové kariérni stranky,
které jsou objektem vyzkumu této bakalaiské prace. Tyto nové stranky jsou porovnany

se stavajicimi a se strankami jednoho z konkurenta.
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Obr. & 10: Kariérni stranky Skoda Transportation a.s.

@) skopa

MESTSKA DOPRAVA ZELEZNICNi DOPRAVA SERVIS Hisdam) wraz Q

AKTUALNI VOLNA MIiSTA

SKODA.JOBS.CZ

KARIERA VE SKODA TRANSPORTATION

Navazte na 160 let tradice.

POJDTE S NAMI CESTOU USPECHU!

rimi 3oudhatf tim,

S, =wk zery Teine

CO NABIZIME?

Znalosti, schognonti, dovednost, inverce & lcejeits zeméaznancd frem skugicy Skoda Tranaperetion j3ou tm mejcenniiiim kapcilem. Seojl e Gapichem madl apsletneati, kierd co? k 3imim

Zdroj: Skoda (2019)

Skoda Transportation a.S. nabizi pracovni pozice na svych kariérnich strankach

a na inzertnich portalech jobs.cz, prace.cz a pracezarohem.cz.
3.5.7 Ustni $ifeni

V rdmci ustniho Sifeni ma spoleCnost ucty na Facebooku a Instagramu. Oba dva ucty
jsou spoleéné pro viechny dcefiné firmy rodiny Skoda Transportation a.s. Na obou
uctech je firma velmi aktivni a informuje sledujici 0 novych vlacich, tramvajich

a trolejbusech. Kromé novych vyrobkt, ale ptedstavuje i ty staré z prvni republiky nebo
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dokonce z doby za 1. svétové valky. Na Instagramu ma firma 2 940 sledujicich
a na Facebooku ma 10 086 ,,to se mi 1ibi“ a 10 275 sledujicich. Pro HR marketing je
dalezité, Ze na Facebooku ma spole¢nost 1 zdlozku kariéra, kde se zobrazuji kariérni
stranky. Ve firmé je také vyuZivana profesni socialni sit LinkedIn. Zde naborat hleda
zaméstnance na vyssi pozice, jako jsou napiiklad konstruktéfi, manazeti obchodu, nebo

ruzni specialisté.

Obr. ¢. 11: Kariérni stranky na Facebooku
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Zdroj: Facebook (2019)
3.5.8 Osobni prodej

Ve firmé Skoda Transportation a.s. probihaji pohovy s uchazedi v mistnosti uréené jen
pro to. Naboraf firmy ji ma vzdy k dispozici. Jednd se o malou mistnost jen se stolem
azidlemi. Zde se firma dozvidd od uchazeCe vice informaci, nez uvedl ve svém
zivotopise. Spole¢nost v zadném ze svych inzerati neuvadi mzdu a ani u pohovoru
se ¢astku uchazeci nedozvi. Naopak ndborat od uchazect chce védét, na kolik si svou
praci ceni.
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3.5.9 Trendy HR marketingu

Spoleénost Eerpa slavu znaéky Skoda. Diky bohaté historii a zndamosti zna¢ky po celém
svété nemusi vénovat tolik usili k zviditelnéni znadky jako takové. Skoda
Transportation a.s. ma silnou znacku v ohledu strojirenstvi a ve vyrobé vlaki a vozu
hromadné dopravy. Diky tomu je spolecnost znama a lidé maji o praci v ni zajem.
Bohuzel zaméstnaneckou znacku tak silnou, jako tu vyrobkovou, nema. Méla by si tak

nadale budovat lepsi povést jako zaméstnavatele.

Spole¢nost ke své vyrobé piistupuje s konceptem CSR. V ohledu ke spolecenské
odpovédnosti firem se Skoda Transportation a.s. snaZi stale zlepSovat. Dba na recyklaci
odpadu, ktery vznikd pfi vyrob€. VSichni zaméstnanci jsou pii ndstupu obeznameni
s misty, kde se nachazi popelnice na tfidény odpad a snaZzi se tak zaméstnance
motivovat K recyklaci. Ve vyrobnich halach ma spole¢nost umisténé rovnéz kontejnery
na tfidéni odpadu, ktery vznikd pii vyrobé. Zde se na tfidéni odpadu velice dba

a zamgstnanci, kteti pracuji ve vyrob¢, maji na toto téma specialni Skoleni.
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4 Vyhodnoceni vyzkumu

V této kapitole jsou uvedeny zjisténa data z testovani pomoci o¢ni kamery i poté
dopliujiciho hloubkového rozhovoru. Vzhledem k nefunk¢énosti o¢ni kamery b&hem
testovani byl s 5 respondenty proveden nejdiive hloubkovy rozhovor a az poté s nimi

byl proveden vyzkum pomoci kamery.
4.1 Vystupy z eye-trackingu

Jako prvni stranky byly hodnoceny stévajici stranky spole¢nosti Skoda Transportationa
a.S. Zde méli respondenti za ukol najit nabizenou pozici strojniho konstruktéra v Plzni.
Hned ze zacatku nastal u 5 respondentli problém s nalezenim tlacitka, ptes které by
se dostali k nabidkam pozic — tlacitko s napisem skoda.jobs.cz. Jak je vidét na vystupu
z kamery, Vv celku toto tla¢itko respondenti vidéli, ale jen polovina ho vyhodnotila jako
to, které pottebuji a klikla na n&. Druha polovina rolovala stranku niz, kde hledala
nabizené pozice. Dale mizeme na heat map¢ vidét, Ze nejvice respondenty zajimaly dvé
modra okna. Jedno z nich je to, které potfebovali, aby nasli volné pozice a druhé je
naborové video spolecnosti. Déle respondenty zaujalo tlacitko ,,Kariéra®, protoze se

snazili plnit zadany kol a napis ,,aktudlni volna mista“.

Obr. & 12: Heat mapa viech ucastniki — stavajici stranky Skoda Transportation
a.s.

KARIERA VE

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019
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Zde je vidét ukazka heat mapy respondenta, ktery potiebné tla¢itko sice vidél a zaujalo
ho, ale neklikl na n¢j. Nejvice ho zaujala sekce kariéra, na kterou také kliknul, ale to ho
piivedlo opét jen zpét na tuto stranku. Tento respondent dale pokracoval rolovanim
stranky doli, kde hledal nabizeni pozice. Nakonec mu muselo byt napovézeno, aby

pozice viubec nasel.

Obr. & 13: Heat mapa 1 uéastnika - stavajici stranky Skoda Trasnportation a.s.

ICARIERA VE SKODA TRANSPORTATION

e

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019

Druhou hodnocenou strankou byla nové piipravovana kariérni stranka spole¢nosti
Skoda Transportation a.s. Firma si pro nové stranky zvolila téma superhrdinti, chce
tak dat najevo, ze kazdy zamé&stnanec ve firmé je pro ni superhrdinou. Zaméstnanci jsou
podle typu své prace rozdéleni do Ctyr kategorii a kazdou tuto kategorii zastupuje jiny
vymysleny superhrdina. Tato stranka byla v dobé vyzkumu Vv testovaci verzi a vzhled se
nepatrné v prabéhu testovani ménil. Zaroven ze zacatku testovani nefungovaly odkazy
na volné pozice, kontakty a podobné€. Proto méli respondenti za ukol si stranku
jen peclivé prohlédnout. Zde byly vysledky velmi rozdilné. Kazdého respondenta
na strance zaujalo néco jiného. Jsou uvedeny piiklady 3 respondenti. U prvniho
respondenta miizeme vidét zaméfeni se pouze na hledani pozice. Druhy respondent se
zam¢ftil na texty a Cetl si, co je na strance napsano. Tieti respondent si stranku prohlédl
uplné celou. Zaméftil se jak na texty, tak 1 obrazky a tlacitka v pravém hornim rohu.

Posledni obrazek znazoriiuje heat mapu vSech respondentti. Kdyz se tato mapa porovna
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S ostatnimi, je vidét, ze dohromady respondenti obsahli celou plochu Gvodni stranky.

Nejvice je zaujal text a tlac¢itka v pravém hornim rohu.

Obr. ¢ 14: Heat mapa ukazka 1 — p¥ipravované stranky Skoda Transportation
a.s.

$KODA 7
TRANSPORTATION

Ent e sinfylime, zhracoval
Pracute pro budoucnost, phpofie se & nove penosact Skody Tramsportaton

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019
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Obr. & 15: Heat mapa ukazka 2 — piipravované stranky Skoda Transportation
a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019

Obr. ¢. 16: Heat mapa ukazka 3 — p¥ipravované stranky Skoda Transportation
a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019
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Obr. & 17: Heat mapa vSichni u¢astnici — pFipravované stranky Skoda
Transportation a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019

Dalsi strankou byla kariérni stranky spolecnosti Siemens. Tato firma byla vybrana
z ditvodu stejného zaméteni vyroby a podobné nabizené pozice. Zde méli respondenti
stejny ukol, jako u prvni stavajici kariérni stranky spoleénosti Skoda Transportation a.s.
— najit inzerat nabizené pozice strojniho konstruktéra v Plzni. Zde byly opét
zpozorovany rozdily mezi jednotlivymi respondenty. Na prvnim obrazku je vidét,
ze tohoto respondenta zaujal hlavné nazev spole¢nosti a tladitka tésné pod nim, kde se
nachazel i1 odkaz na volné pracovni pozice v této firm¢. Druhy respondent se zamé&fil
pfimo na odkaz na nabizené pracovni pozice a poté na kontakty v pravém hornim rohu.
U tietiho respondenta je vidét, ze se snazil prohlédnout si celou stranku. Ale opét

nejvetsi pozornost vénoval logu spolecnosti.
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Obr. ¢. 18: Heat mapa ukazka 1 — stranky Siemens

Qeiﬂw-mm- + v - B8 x
O e

ii té vozidla pro
u budoucnosti?

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019

Obr. ¢. 19: Heat mapa ukazka 2 — stranky Siemens

Zajima té doprava
budoucnosti? Pridej se k

Pravidia Cookies

Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019
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Obr. ¢. 20: Heat mapa ukazka 3 — stranky Siemens
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Zdroj: vlastni zpracovani v SW MV Analyzer, 2019
4.2 Vystupy z hloubkového rozhovoru

Po provedeni testovani pomoci o¢ni kamery nésledoval hloubkovy rozhovor, ktery mél
dopliiyjici funkci k tomuto testovdni. Tohoto rozhovoru se zlcastnilo také 10
respondenti. Odpovédi respondentt byly ihned zaznamenavany do predem
pripravenych archti. VSichni ucastnici odpovidali podle pravdy a svého nejlepsiho

uvazeni.

Prvni otazka se zaméfovala na znalost pojmu HR marketing. VSichni respondenti
uvedli, Ze spojeni HR marketing ani personalni marketing jesté neslyseli, ale vSichni ho

dokazali z ndzvu odvodit a popsat par slovy.

Dalsi otazkou bylo, zda kolem sebe castnici vnimaji nastroje HR marketingu. Zde 9
z 10 odpovédelo, ze ano. U téchto deviti respondentli byly nejcastéjsi odpovédi,
ze vnimaji pfedev§im reklamy na billboardech, plakaty na zastdvkach méstské
hromadné dopravy, na internetu a socialnich sitich typu Facebook nebo Youtube. Jeden
respondent uvedl, ze reklamy na internetu a socialnich sitich jiz nevnima a rovnou

je pteskakuje. Jen 1 z 10 respondentti uvedl, Ze tyto reklamy a upoutavky nevnima
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a doplnil, ze kdyz se zajima o n¢jakou praci nebo brigadu, tak si ji hledd sam a nenecha

se ovlivnit reklamami.

Tieti otazka se zajimala o to, zda si respondenti hledaji praci nebo brigddu spise
pies souhrnné portaly, jako je jobs.cz, nebo si vyhledavaji jednotlivé kariérni stranky
firem, o které maji zajem. P&t ucastniki uvedlo, ze vyhledavaji praci nebo brigadu
ptes souhrnné portaly, vétSinou jobs.cz. Dalsi dva uvedli, ze si praci hledaji pfimo
pies kariérni  stranky urcit¢ firmy. Jeden respondent odpovéd€l, Ze sice prvotné
vyhled4va na souhrnném portéle, ale po nalezeni pozice si ji najde i ptimo na kariérnich
strankach dané firmy. Dalsi ucastnik vyuziva hlavné profesni socidlni sit LinkedIN,
nebo vyhledava pozice ptimo ptes vyhledavani Googlu, nebo na strance Prace.kurzy.cz.
Posledni respondent uvedl, ze si praci nehleda, protoZe jeho rodina vlastni firmu,

ve které pracuje.

Nasledujici otazka se tykala inzeratti pracovnich pozic. Respondenti odpovidali, co je
pro né diilezité, aby se objevilo v inzeratu nabizené pozice. 7 z 10 respondentii uvedlo,
ze je pro né velmi diilezité, aby u inzeratu byla uvedend budouci mzda. Jeden z téchto
respondentll dokonce uvedl, ze pokud v inzeratu nenajde uvedenou mzdu, tak na tuto
nabidku cilené neodpovida. Jeden respondent uvedl, Ze v nabidce chce mit uvedenou
prace nez mzda. Celkové byly uvadény jako dal§i oblasti zdjmu zaméstnanecké
benefity, délka pracovni doby, lokalita vykonu prace, druh a popis prace, moznost

kariérniho ristu nebo v jakém softwaru by uchaze¢ v budoucnu pracoval.

Pata otazka jiz sméfovala na testované stranky. Zajimala se o to, kterd ze tii stranek
na respondenty pusobila nejlépe. Tii ucastnici uvedli, jako stranky, které na né pusobily
nejlépe stavajici kariérni stranky Skoda Transportation a.s. Odivodnili to pehlednosti
a jednoduchosti stranek. Dalsi tfi respondenti ocenili zajimavy napad pfipravovanych
stranek stejné spolecnosti a uvedly je jako pro né nejlepsi. Libil se jim népad
superhrdinti, ale uvedli, Ze se stranky musi jeSté¢ doladit a dotahnout. Posledni 4
respondenti uvedli jako nejlépe pusobici stranky, stranky spolecnosti Siemens. Tuto

volbu odtvodnili ptehlednosti, hezkou grafikou a fungujicim vyhledavanim.

V piedposledni otazce méli respondenti okomentovat vSechny stranky. Stavajici stranky

Skoda Transportation a.s. okomentovali jako prehledné a jednoduché, jen na Gvodni
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strance poukazovali na malo viditelné odkazujici tlac¢itko na volné pozice.
U ptipravovanych stranek Skoda Transportation a.s. se respondentim libil napad
na zpracovani stranek, ale nékterym pfiSli moc prekombinované a barevné. VSichni
uvedli, Ze tento typ strdnek zaujme spiSe mladé lidi do 25 let. Dale uvadéli, Ze by
stranky méli byt vice seridzni a piehledné. VSichni ucastnici se shodli na tom, ze by
se tyto stranky méli jesté poradné dodélat a poupravit. Posledni kariérni stranky
spolecnosti Siemens se ve vétsiné libily, byla ocenéna jejich piehlednost, funkénost
vyhledavani, nenasilna grafika a kombinace barev. U inzeratd na téchto strankéach ale
chybi formulaf na odpovéd. U inzeratli je uvedeny jen kontakt a zijemci tak musi

napsat email z vlastniho G¢tu nebo zavolat na uvedené ¢islo.

Poslednim tkolem pro respondenty bylo vyplnéni tabulky s hodnocenim jednotlivych
kritérii strdnek. Stranky byly bodovany od 1 bodu do 3 bodi. Celkova tabulka

po secteni vSech bodu dopadla takto:

Tab. €. 3: Vysledky hodnoceni kariérnich stranek

Stavajici STRN  Nové STRN Siemens
Grafika 18 25 20
Piehlednost 20 17 24
Jednoduchost 23 14 22
Rychlost 20 18 24
Funk¢nost 21 19 23

Zdroj: vlastni
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Podle vysledkii po secteni bodu v tabulce je vidét, ze Z pohledu grafiky se nejvice libil
novy napad spoleénosti Skoda Transportation a.s. V dalsich kategoriich bohuZel tyto
stranky tak nezaujaly. Ale musi se brat v ivahu, Ze tyto stranky jsou stale jen v testovaci
verzi a stale se upravuji a vylepSuji. Na poli piehlednosti nejvice bodti dostaly stranky
spolecnosti Siemens. Stejné tak v kolonce rychlosti a funk¢nosti. V jednoduchosti zase
nejvice bodi ziskaly stavajici stranky Skoda Transportation a.s. V celkovém hodnoceni
tak nejvice bodl ziskaly stranky firmy Siemens, ale oboje kariérni stranky Skody
Transportation a.s. jsou Vv tésném zavésu. Ani jedna z nich se nepropadla o vice nez 20
boda. Dulezitym vysledkem vyzkumu jsou doporuceni pro zlepSeni pfipravovanych

stranek a moznost jejich vyvoje k lepsimu.
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Zavér a doporuceni ke zlepSeni

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat HR marketing spole¢nosti Skoda
Transportation a.s. a zhodnotit spolu s respondenty nové pripravované kariérni stranky
této firmy. K analyze firemniho personalniho marketingu byl vyuzit marketingovy mix
v personalistice. Hodnoceni kariérnich stranek prob&hlo pomoci eye-trackingu
a naslednym hloubkovym rozhovorem, ktery dopliioval nazory respondentl

na hodnocené webové stranky.

V reSerSni Casti bakalafské prace je vysvétlen a definovan HR marketing. Je zde
uvedeno n¢kolik definic od ruznych autort. Autorka dale vysvétluje rozdily mezi
externim a internim personalnim marketingem, ktery je velmi diilezity pro spokojenost
zaméstnanct ve firm¢. V dalsi kapitole je rozebran persondlni marketingovy mix. Je zde
uveden i komunikaéni mix a jeho slozky. Na konci reSer$ni ¢asti jsou predstaveny

trendy HR marketingu.

Dale navazuje empiricka ¢ast, kde je na zacatku uveden navrh vyzkumu a definované
cile. Nasledné je piedstavena spoleénost Skoda Transportation a.s., pro kterou je
vyzkum zpracovany. Je zde uveden scénat vyzkumu pomoci o¢ni kamery a vyzkumné
otazky pouzité pii doplitujicim hloubkovém rozhovoru. V dalsi kapitole je sestaven
marketingovy mix pro pozici konstruktéra mechanické konstrukce v této spolecnosti.
Nedilnou soucasti je komunika¢ni mix a popsané trendy v HR marketingu, které firma

pouziva.

Nasleduje jiz samotny vyzkum. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zhodnotit nové
pfipravované kariérni stranky zadavatele. Doporuceni ke zlepSeni novych kariérnich
stranek vychazi z postfehtl, které byly ziskany béhem vyzkumu k této bakalaiské praci.
Tyto stranky respondenti hodnotili kladné ve smyslu dobrého napadu na zpracovani
téchto stranek, ale dodéavali, ze je na nich potfeba jest¢ pracovat a doladit jednotlivé
detaily. Respondenti upozorfiovali na pickombinovanost barev u téchto stranek.
Navrhovali spiSe zaméfeni naptiklad na modrou, ktera je firemni barvou spolecnosti.
Dale bylo také zminéno, ze velké obrazky odvadi pozornost od textu a navstévnik
stranky tak nevénuje pozornost mistim, které jsou stéZejni. Vice respondentli také
komentovalo texty, které jsou sice zajimavé napsané, ale moc dlouhé a respondentim

vadilo, ze se musi texty jest¢ zvIast’ posouvat, aby se zobrazily celé. Nekteti respondenti
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se pozastavovali nad automatickym dojizdénim stranky na uréity obsah. Cast ucastnikt
uvedlo, ze tyto funkce mivaji reklamy, a tak by toto okno hned bez ptecteni preskocili.
Tyto kariérni stranky v testovaci verzi se porovnavaly se stavajicimi strankami
spole¢nosti Skoda Transportation a.s. a se strankami konkurenéni firmy Siemens.
V celkovém koneéném hodnoceni skoncCily nejlépe stranky firmy Siemens, ale oboje
stranky Skoda Trasnportation a.s. byly bodové vyrovnané. Nové piipravované stranky
ziskaly nejvice bodi V grafice a hodnoceni napadu. Stavajici stranky neopak
v jednoduchosti a rychlosti nalezeni pottebnych informaci. Ze ziskanych informaci bylo
vyvozeno, Zze pro respondenty je velice dulezité, aby stranky byly piehledné
a jednoduché. Respondenttim zalezelo na tom, aby informace, které hledaji, nasli rychle

a bez zdlouhavého hledani.

Externi HR marketing ma firma velmi propracovany. M¢éla by se tedy zamcéfit
I na interni HR marketing a na své zaméstnance. Doporucuje se zavedeni takzvanych
vystupnich pohovorti se zameéstnanci, ktefi z firmy odchéazi. Spole¢nost by se tak
dozvédéla divody, které vedou zaméstnance k odchodu a mohla by se tak snazit o jejich
napravu nebo alesponn zlepSeni. Docili tim vétsi spokojenosti zaméstnanci a mensi
fluktuace. Dale je dobré definovat si firemni kulturu a zafadit ji naptiklad do kolektivni

smlouvy. Zaméstnanci by si ji tak mohli kdykoliv pfipominat.

Prace definovala zaklady pottebné k pochopeni pojmu HR marketing. I kdyzZ se tento
obor objevil jiz v 60. letech v némecké literatute, v Ceské republice se jedna stile
0 obor novy a stile se zde vyviji. ProtoZe si stale vice firem uvé€domuje, Ze se
spokojenymi a kvalifikovanymi zaméstnanci, ziskavaji konkurenéni vyhodu, zacinaji se
poznatky tohoto oboru vyskytovat ve stale vice firmach. Dale dala potiebné zaklady
pro dalsi vyvoj novych kariémich stranek firmy Skoda Transportation a.s., které

spole¢nost mlize vyuzit.
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Piilohy
Piiloha A: Scénar eye-trackingu

,Dobry den,

byl/a jste pozvan/a na testovani pomoci ocni kamery pro ucely bakalarské prace. Behem
testovani navstivite 3 kariérni stranky. Prvni budou stavajict stranky spolecnosti Skoda
Transportation a.s, druhé budou pripravované kariérni stranky téZe spolecnosti a treti
stranky budou stranky spolecnosti Siemens. Na prvnich a poslednich strankdach budete
mit stejny ukol: najit nabidku pozice strojniho konstruktéra v Plzni. Pripravované
stranky Skoda Transportation a.s. jsou stdle v testovaci verzi, proto si je jen pozorné
prohlédnéte a prectéte. Pokazdé kdyz budete pripraveni pokracovat nebo dokoncite

ukol, prosim, kliknéte na tlacitko ,, OK** v pravém dolnim rohu obrazovky.
Pokud jste si precetl/a zadani a rozumite mu, prosim kliknéte na ,, OK*.

Nyni se Vam zobrazi stavajici kariérni stranky spolecnosti Skoda Transportation a.s..
Ukol jiz zndte: najit nabidku pozice strojniho konstruktéra v Plzni. A% tento inzerdt

najdete, proctéte si ho a poté kliknéte na tlacitko ,, OK “.

Nyni se Vam zobrazi nové pripravované stranky stejné spolecnosti. Ukol je si stranky

peclivé precist a prohlédnout. Az ho splnite, kliknéte na tlacitko ,, OK “.

Nyni se Vam zobrazi kariérni stranky spolecnosti Siemenes. Ukol na téchto strankdch je
opét najit nabidku pozice strojniho konstruktéra v Plzni. AZ ho splnite, kliknéte na

tlacitko ,,OK*.
Jste na konci testovani.

Dékuji Vam za ucast a ted’ Vs cekd jen kratky rozhovor se zadavatelkou.,,



Abstrakt

STUCHLA, Daniela. HR marketing. Plzen, 2019. Bakalaiska prace. Zapadodeska

univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: HR marketing, persondlni marketing, marketing, personalistika, HR,

kariérni stranky, eye-tracking

Predlozena bakalafskd prace se zabyva tématem HR marketingu a jeho pouziti
v konkrétni firmé. Hlavnim cilem vyzkumu je zhodnotit kariérni stranky firmy Skoda
Transportation a.s. avedlejSim tkolem je sestavit personalni marketingovy mix
na konkrétni nabizenou pozici v této spoleCnosti. Prace je rozdelena na ctyfi hlavni
kapitoly. V prvni kapitole se vysvétluje a definuje pojem HR marketing. Dale se zde
vysvétluje rozdé€leni tohoto marketingu na externi a interni. Dalsi ¢asti prvni kapitoly je
personalni marketingovy mix, kde jsou vysvétleny jeho soucasti a také komunikaéni
mix Vv personalistice. Posledni podkapitolou prvni ¢asti jsou trendy v HR marketingu,
které jsou zde popsany a vysvétleny. Druhou kapitolou prace je pfedstaveni spolecnosti
Skoda Transportation a.s. a navrh vyzkumu. Zde je uveden scénaf na testovani pomoci
o¢ni kamery a vyzkumné otdzky na navazujici hloubkovy rozhovor s respondenty. Tteti
kapitolou je navrh personalniho marketingového mixu na konkrétni pozici. Soucasti je
také sestaveni komunika¢niho mixu. Ctvrta hlavni ¢ast obsahuje vystupy vyhodnoceni

testovani pomoci o¢ni kamery a vystupy z nasledného hloubkového rozhovoru.



Abstract

STUCHLA, Daniela. HR marketing. Pilsen, 2019. Bachelor Thesis. University of West

Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Key words: HR marketing, personal marketing, marketing, human resources, HR,

career pages, eye-tracking

This bachelor thesis deals with the topic of the HR marketing and its use in a particular
company. The main objective of the research is to evaluate the career page of Skoda
Transportation a.s. and the secondary task is to put together a personnel marketing mix
at a particular job position in that company. The thesis is divided into four main
chapters. The first chapter explains and defines the term HR marketing. Next, the
division of this marketing to external and internal is explained. The next part of this
chapter is a personal marketing mix where its parts and communication mix in HR are
explained. The last subchapter is trends in HR marketing, which are described and
explained here. The second part of the thesis is the introduction of Skoda Transportation
a.s. and research design. Here is a scenario for eye-tracking testing and research
questions for a follow-up interview with respondents. The third chapter is a proposal
of a personal marketing mix of a particular position. Part of this chapter is also
a compilation of communication mix. The fourth chapter contains the results

of the evaluation of the eye-tracking testing and the outputs of the follow-up interview.



