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Uvod

V soucasné dobé je trh prace v Ceské republice ve stadiu, kdy zafijové procento
nezaméstnanosti dosahuje nejniz§i hodnoty v Evropské unii v hodnoté 3,6 % (Utad prace,
2023a). Tato skute¢nost tak ovliviiuje zaméstnavatele, ktefi jsou nuceni reagovat na
nedostatek pracovni sily v podob¢ ptehodnocovani tradi¢nich ndborti a aplikovani novych
strategii v personalistice (Myslivcova, 2019). Dle Kaeslera & Frauke Kaesler-Probstové
(2013) jsou klicovym faktorem pro uspéch podniku pravé jeho zaméstnanci, kteti se
s podnikem ztotoziuji. Pro dosazeni vyssi efektivity v naboru kvalifikovanych kandidata
je proto nezbytné zavést koncept tzv. personalniho marketingu, jehoz primarnim
umyslem je nejen ziskdvat a udrzovat zaméstnance, ale rovnéz posilovat

konkurenceschopnost podniku (Slapak & Stefko, 2015).

Takovému zaméru odpovida 1 hlavni cil diplomové prace, kterym je vytvofit projektovy
navrh komunikacni kampané pro ziskdni zaméstnanci pro plzeiisky zdvod spolecnosti
JTEKT Czech Republic s.r.0. pomoci metody SM. Pro stanoveni kompetentniho navrhu
je definovan diléi cil prace v podobé popsani a zhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostredi

podniku ve vztahu ke kampani. Prace je koncipovana na teoretickou a empirickou cast.

Teoreticka ¢ast se zabyva definici personalniho marketingu véetné jeho marketingového
mixu. Z divodu uvedeni do aktualniho déni na trhu prace bude jeho soucasny vyvoj
rozebran a doplnén o pojmy souvisejici s nezaméstnanosti. Zaroven dojde ke stanoveni

priabéhu komunikaéni kampané véetné nastroji pro samotné vyhodnoceni.

V praktické ¢asti autorka nejprve predstavi spolecnosti JTEKT Czech Republic s.r.0.,
nasledné specifikuje persondlni c¢innosti podniku za pomoci dostupnych zdroja
a rozhovoru s HR (Human Resources) Specialist spole¢nosti, pani Bc. L. S. Vochovou.
Aby mohl byt u¢inén kompetentni navrh komunikacni kampané¢, bude vytvoiena externi
analyza podniku v podobé SLEPT analyzy, analyzy konkurence a analyzy vetejného
minéni. Kvalitativni metoda analyzy dokumentt, skupinovych a hloubkovych rozhovort
se zaméstnanci se stane nedilnou soucasti interni analyzy. Vysledky analyz budou

nasledné zpracovany do souhrnné SWOT analyzy.

Na zéklad€ vzniklych vystupti bude vytvofen ndvrh komunikaéni kampané vcetné

nastrojii vyhodnoceni a doporuceni pro personalni marketing podniku.



1 Personalni marketing

Pojem persondlniho marketingu neni v ceskych firmach fadné ukotven, proto byva
v tuzemskych podnicich ¢asto vniman odlisn¢ (Mysliveova, 2019). V dusledku toho
nasledujici kapitola charakterizuje persondlni marketing, oznacovany v literatuie také
jako HR marketing, pfiblizuje jeho moznd druhova vymezeni a rozliSuje persondlni

marketingovy mix (Maly, 2022).

1.1 Zakladni charakteristika

Koncept persondlniho marketingu se poprvé vyskytl v némecké odborné literatuie
v poloving 60. let 20. stoleti, kdy byl na trhu prace nedostatek vysokoskolsky vzdélanych
zaméstnancll. Manazeti podnikil si zahy zacali uvédomovat dalezitost kvalifikované
pracovni sily a personalni marketing se samovoln¢ vyclenil z oblasti fizeni lidskych
zdroji (Meier, 1991). Od 80. a 90. let 20. stoleti je persondlni marketing ve svétové
literatufe delen na interni a externi. Jeho hlavnim Gc¢elem tak uz neni nové zaméstnance

ziskat, ale jde pfedevsim o jejich stabilizaci (George, 2015).

Podstata personalniho marketingu na pfelomu tisicileti za¢ind byt totozna s jadrem
marketingu klasického, kdy dochdzi k paralele mezi zakazniky a zaméstnanci, na kter¢é je
cilend marketingova komunikace, a s nimiz je pro uspésny vyvoj podniku nutné budovat
vztah (Kotler a kol., 2018). Produktem marketingu tedy neni zbozi nebo sluzba, ale
pracovni uvazek v podniku (Maly, 2022). Farzad a kol. (2008) dopliiuji vniméni

zaméstnance jako partnera spolecnosti.
Historicky vyvoj personalniho marketingu shrnuje obrazek 1.

Obr. 1: Vyvoj persondlniho marketingu

Personalni marketing Déleni personalniho , N Diirazné uplatnovani
P . . . . Zaméstnanec je vniman . ] N
poprvé v némecké marketingu na interni iako zakaznik marketingovych principi
literatuie a externi J v personalnim marketingu

i i i i i

| 60. éta 20. stoleti || 80. a 90, Iéta 20, stoleti ” Pielom tisicileti || Soucasnost |

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Georgeho, 2015; Kotlera a kol., 2018; Meiera, 1991; Myslivcové, 2019)

Podle Strenitzerové (2016) slouzi persondlni marketing k vyhledavani a ziskavani

kvalitniho lidského kapitalu a zaroven zajistovani stability spole¢nosti. Slapak & Stefko
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arozvoj, ktery dle Koubka (2015) pomaha budovat hodnotnéj§i zaméstnavatelskou

povéest podniku.

Personédlni marketing postihuje vSechny aktivity, které vytvéfeji dobrou image
zameéstnavatele, coZ mimo jiné ovliviiuje i prezentace na trhu prace ve smyslu spoluprace

s personalnimi agenturami, vysokymi Skoly ¢i ufadem prace (Kocianova, 2010).
Na personalni marketing Dvotakova (2004) nahlizi ze dvou uhlt pohledu:

e vuzSim pojeti ho lze chapat jako dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji
z externiho trhu prace;
e v 3irSim pojeti zase jako opatfeni zaméefend na zvySeni stabilizace stavajicich

zaméstnancl (napf. odmenovani a péci o zamestnance).

Shrnujici charakteristiku persondlniho marketingu podava Styblo (citovany
v Myslivcova, 2019, s. 33): ,,Persondlni marketing neni jen metodou pro ziskavani
budoucich zaméstnancii na trhu prace, ale je to hlavn€ systém mySleni a jednani

orientovany nejen do okoli firmy, ale i do ni samotné.*

Mezi hlavni diivody pronikani marketingovych prvkii do oblasti soucasného fizeni
lidskych zdrojt je dosaZeni konkurenéni vyhody (Stefko, citovany v Strenitzerova, 2016).
Za cil personalniho marketingu povazuje Bednat (2013) obsazovani pracovnich pozic

vhodnymi kandidaty ve spravny cCas a jejich nasledné udrzeni v podniku.

1.2 Employer Branding

Employer branding (neboli budovani znacky zaméstnavatele) vyjadiuje urcity soubor
znakidl a vlastnosti, jenz délaji firmu jedinecnou (Ambler & Barrow, 1996). Podle
Paliskové, a kol. (2021, s. 89) tvofi ,pfedstavy a asociace, které se jedinci vybavi
v souvislosti s vyslovenim jména podniku.“ Tento termin se zacal poprvé objevovat

v 90. letech 20. stoleti za tcelem vyjadieni povésti zaméstnavatele (Bednat, 2013).

Vysledky kvantitativniho interniho vyzkumu americké webové stranky Glassdoor, ve
které anonymné zaméstnanci hodnoti své zameéstnavatele, potvrdily dilezitost dobré
povésti podniku — 92 % respondentl by zvazilo zménu zaméstnani, pokud by jim byla

nabidnuta prace ve spolecnosti s vynikajici firemni povésti (Glassdoor, 2019). V USA



vr. 2016 doslo ke spoleénému vyzkumu c¢asopisu Harward Business Review
a spolecnosti ICM Unlimited, jehoz vystupem byl fakt, ze negativni povést firmy muize
podniku stat na jednoho zaméstnance o 10 % vice nakladl (Burgess, 2016). Young (2021)
souzni s piednosti employer brandingu v podobé usetieni nakladii pfi naboru
zamé&stnancll a zmifluje 1 souvisejici snizeni doby zau€ovani novacku, ktefi uz diky

transparentnosti podniku vi, co pro danou pozici musi umeét.

Mysliveova (2019) ve své publikaci uvadi, ze v nékteré védecké literatufe je znacka
zaméstnavatele povazovana za synonymum k pojmu persondlni marketing. To vSak
vyvraci fada autor, MenSik (2019) povazuje employer branding jako néstroj pro
vytvafeni dlouhodobych vztaht,, ktery spadd pod personalni marketing, s ¢imz je
v souladu 1 tato diplomova prace. Rozdil mezi pojmy vnimaji 1 Burke a kol. (2011), ktefi
budovani znacky zaméstnavatele chapou pouze jako komunikacni prostiedek mezi
podnikem a stdvajicimi ¢i potencidlnimi zaméstnanci. PaliSkova a kol., (2021) zase

personalni marketing fadi jako podslozku rozsahlého employer brandingu.

Cilem employer brandingu je systematické vyvijeni zaméstnavatelské znacky pomoci
vylepSovani finan¢nich, ekonomickych a psychologickych faktorti, které zvySuji
pravdépodobnost spolecnosti zaujmout vhodné uchazece (Heery a Noon, 2008).
kdykoliv predtim, jelikoz aktudlni transparentnost, kterou umoziuji technologie, podava

potencidlnim uchazeclim a zaméstnanclim vétsi prehled o pracovistich, jenz je zajimaji.

Nedilnou soucésti budovani znacky zaméstnavatele je podle Garaventa (2020) sdileni
pribéhu firmy, uchaze¢i a zaméstnanci se pak lépe ztotozni s poslanim a hodnotami
organizace. Kazda firma ma svou vyjimecnost, diky které¢ se odliSuje od ostatnich.
Vedouci pracovnici by méli onu unikatnost zjistit a dostatecné ji komunikovat napt. na
webovych strankach a socidlnich sitich (Ashworth, 2020). Buckner (2020) dopliuje, Ze
znaCka zaméstnavatele musi byt autentickd a doporucuje do propagace zapojit
zaméstnance firmy. Angazované zapojeni zaméstnanclii tak proménuje jejich vztah
k podniku, podporuje loajalitu a tim vyvola jejich zajem o budoucnost firmy. ,,Lidé maji

tendenci vice vétit lidem, které znaji nez firemnim zpravam, uvadi Tegze (2019, s. 245).

Povést atraktivniho zaméstnavatele se firmy snaZi dosdhnout prostfednictvim interni

1 externi firemni komunikace (Burke a kol., 2011). Podstatné je pochopit ocekdvani svych
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potencidlnich zaméstnancii a pracovat na nich pfi naboru (Ruchika & Prasad, 2019).
Kuptikladu vysokoskolsti studenti ekonomie (tzn. Milenidlové, narozeni v r. 1982-2000)
v Ceské republice dle vyzkumu Egerové a kol. (2021) naznaduji vysoka oéekavani
ohledné kariérniho rozvoje, finanéni odmény a rovnovahy mezi pracovnim a soukromym
zivotem. Podle Dashe (2020) se zvySuje pocet zaméstnanci vyhledavajici takové
pracovni prilezitosti, jez rezonuji s jejich zivotnimi hodnotami a respektuji jejich Zivotni

styl.

Onu dutlezitost employer brandingu prokazuje 1 vyzkum spole¢nosti Universum (2023)
ve které 78 % respondentd (1 700 nejatraktivnéjSich zaméstnavatelii svéta) odpovédélo,

ze budovani znacky zaméstnavatele pro né ma nejvyssi prioritu.

1.3 Typy personalniho marketingu

Jak bylo zminéno v uvodni charakteristice personalniho marketingu, od 80. a 90. let je
HR marketing rozdélovan na interni a externi (George, 2015). Tyto dvé odnoze
marketingu jsou vzajemné propojeny a svymi Cinnostmi se oboustranné ovliviiuji
(Myslivcova, 2019). Pokud neni externi persondlni marketing podpofen internim
personalnim marketingem, nema pro firmu podle Thoma (citovany v Myslivcova, 2019)
v dlouhodobém méfitku témét zddny vyznam. Oba druhy HR marketingu tak nesou své
specifické charakteristiky a cile, které ptispivaji k celkovému uspéchu podniku, a proto

dojde v nésledujicich kapitolach k jejich charakteristice (Pretorius, 2016).

1.3.1 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing zahrnuje komplexni soubor aktivit smétujicich ke zvySovani
atraktivity organizace pro jeji souCasné pracovniky (Kmosek, n.d.). Backhaus & Tikoo
(2004) dopliuji, Ze interni HR marketing poméaha vybudovat jedinecné pracoviste, které
je ostatnimi podniky nenapodobitelné. Systematickym seznamovanim pracovnikil
s podnikovymi hodnotami se kultura na pracovisti formuje podle firemnich cila, coz
podniku umoziuje dosdhnout své unikatnosti (Backhaus & Tikoo, 2004). S tim souzni
Pinder (citovany v Bednat, 2013) a dodava, Ze pokud zaméstnanci znaji hodnoty podniku,
je ze strany vedeni dilezité, aby tyto hodnoty pievedlo do kazdodenniho Zzivota
pracovniki. Jestlize se to podniku podafi a zaméstnanci si ze spolecnosti odnaseji kladné

zkuSenosti, potom se stavaji témi nejlepSimi propagatory znacky zaméstnavatele
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(Stejskalova, 2009). Pro udrzeni zaméstnancii a zamezeni jejich fluktuace, je tfeba
poskytovat zaméstnanecké vyhody, jenz Koubek (2015) dé€li na vyhody:

e socialni povahy (napf. pojisténi, dovolend);

e souvisejici s praci (napf. stravovani, napoje, doprava);

e spojené s postavenim v podniku (sluzebni automobil, notebook, mobil).

Myslivcova (2019) zaméstnanecké vyhody ¢leni na finan¢ni a nefinan¢ni, v nasledujici

tabulce jsou uvedeny jejich mozné priklady.

Tab. 1: Priklady jednotlivych benefith

Nefinancni benefity

Finanéni benefity
13. a 14. mzda

individualni zdravotni péce

tvrtletni, paroéni bonusy obéerstveni na pracovisti

prémie za vérnost pruzna pracovni doba

bonusy za vykonnost prace z domova

pfispévky na dopravu

jazykové kurzy

pfispévky na ubytovani

odborné kurzy

prispévky na Zivotni a penzijni pFipojisténi

sluZebni mobil/auto k soukromym uéelim

Zdroj: vlastni zpracovani dle Myslivcové (2019); Koubka (2015)
Podle tiskové zpravy portalu Platy.cz a jejich prizkumu v srpnu 2023 jsou nejcastéjSim
benefitem v Ceské republice (CR) stravenky, dostava je 47 % zaméstnancii. PruZnou

pracovni dobu poskytuje 43 % zaméstnavatell a tietim nejcastéjSim benefitem je prace

z domova, kterou dovoluje 37 % zaméstnavateld (Ali, 2023).

Pracovni spokojenost zaméstnancii vSak neni ovlivilovdna pouze finanénimi
a nefinancnimi benefity, ale i jistotou zaméstnani, stylem fizeni podniku ¢i vztahem

pracovnika k néplni prace (Herzberg a kol., 2011).

1.3.2 Externi personalni marketing

Prostfednictvim externiho personalniho marketingu jsou potencialni uchazeci, splitujici
specifické poZadované dovednosti (napft. dle profese, demografickych €1 geografickych

kritérii), informovani o moznosti prace (Kocianova, 2010).
Za hlavni kol externiho personalniho marketingu se fadi:

e prezentovat pracovni pozici co mozna nejatraktivngji;
e zaujmout sdélenim adekvatni kandidaty;

e navazat s nimi kontakt (Myslivcova, 2019).
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Externi personalni marketing byl navrhnut i pro soustavného vylepSovani povésti
zaméstnavatele a redukci naklad na ziskavani novych pracovniki (Slapak & Stefko,
2015). Zarovenn v sobé zahrnuje fadu aktivit podniku, jenz souvisi i se ziskavanim

a vybérem vhodnych pracovnikii (Myslivcova, 2019).

Proces ziskavani zaméstnanci se zabyva oslovovanim a pfildkanim dostate¢ného
mnozstvi uchazecli v takové mife, aby doSlo k obsazeni volnych pracovnich mist
(Koubek, 2011). Pandey & Sarangi (2023) poukazuji na strategickou povahu ziskavani
zaméstnancl, kdy by podnik mél myslet jak na soucasnou, tak pfedevS§im na povahu
budouci. Efektivni ndbor pracovnikli se neobejde bez analyzy pracovnich mist a jejich
popisu (Stone a kol., 2020). Po definovani pracovniho mista a pozadavkii na kandidata,
dochazi k volbé zdroja ziskavani zaméstnancii, jenZ mohou byt vnitini a vnéjsi (PaliSkova

a kol., 2021).

e Vnitini zdroje se tykaji obsazovani volnych pozic v podniku stdvajicimi
zaméstnanci, a to ve form¢ kariérniho postupu, nebo postupu na pracovni pozici
s vhodnéjSimi podminkami pro daného zaméstnance (Muscalu, 2015).

e Pracovni sila z externiho trhu prace predstavuje vnéjsi zdroje, mezi které patii
nezamestnani na trhu prace, zaméstnanci jinych podnikii, nebo napft. absolventi

skol (Sikyt, 2016).

Vybér vhodnych pracovniku slouzi k identifikaci uchazece, ktery nejvice spliuje
vSechny pozadavky a pravdépodobné nebude jednat zpisobem snizujici kvalitu prace
(Dvotékova a kol., 2007). Kvalifikovana pracovni sila totiz pro firmu ptredstavuje
konkuren¢ni hodnotu, kterd se zvySuje s ndro¢nosti profese a zkuSenostmi zaméstnancu
(Paliskova a kol., 2021). Mezi bézné€ pouzivané metody vybéru zaméstnanct fadi Abbas
a kol. (2021) hodnoceni zivotopisu, pohovor, testovani uchazece a zkoumani referenci.
Koubek (2011) uvadi jako nejvhodnéjsi metodu vybéru strukturovany pohovor, ukazku
prace a dany test schopnosti. Na kone¢ném rozhodnuti vybéru kandidata by se mél podilet
jak budouci nadtizeny, tak personalista, ptipadné pro lepsi zaclenéni do pracovniho tymu

1 jeho budouci spolupracovnik (Paliskova a kol., 2021).
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2 Personalni marketingovy mix

Termin marketingovy mix pouZil poprvé v roce 1948 autor N.H. Borde, jenZ se snazil
o vyjadreni skutecnosti, Ze marketingové aktivity v podniku nelze chapat jako pouhou
sumu jednotlivych opatieni, nybrz jako komplexné propojenou zalezitost (Foret, 2011).
Kotler & Armstrong (2004, s. 105) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které

firm¢ umozni upravit nabidku podle pfani zakaznikl na cilovém trhu.*

Marketingovy mix je tvofen z nékolika vzajemné propojenych prvkil a vyznacuje se
hledanim jejich optimalnich proporci (Jakubikova, 2013). Foret (2008) klade diiraz na
respektovani vzéjemnych vazeb jednotlivych prvka a dodava, ze forma marketingového
mixu se v priab¢hu ¢asu mize ménit. Spravné nastaveny marketingovy mix urcuje podle

Pavlecka (2008) uspéch €1 netspéch firmy na trhu.

Jednotlivé prvky klasifikoval ekonom McCarthy do ¢tyt Sirokych néstrojl, tzv. 4P:
Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (komunikace). S ohledem na
komplexnost a bohatost marketingu dochazi k rozsifeni mixu na 7P o People (lidé),

Process (procesy), Programs (programy) a Performance (vykon) (Kotler & Keller, 2013).

Podobné jako v oblasti marketingu zaméfeného na zakazniky, i personalni marketing
vyuziva marketingovy mix. O tom, Ze marketingové nastroje 1ze pouzit i v HR, neni
podle Antosové (2005) pochyb: ,,jsou jimi oznacované aktivity zaméfené na cilevédomé
utvareni, rozvijeni a vyuzivani lidského potencidlu na zéklad¢ strategickych zamért a cila

firmy, v souladu s existujici kulturou.*

Pii tvorb& marketingového mixu v persondlni oblasti 1ze vychazet ze skutecnosti, ze se
zamestnanci rozhoduji stejné jako zdkaznici u produktového mixu, tzn. prameni ze
stejnych determinantti ovliviiyjicich jejich rozhodovaci proces (Myslivcova, 2019).
Zohlednuji se tedy zminéné zékladni 4P (Spielmann 2015; Vysokajova a kol., 2011;
AntoSova, 2005).

Pro ucely diplomové prace autorka vychdzi z marketingového mixu v personalnim
marketingu definovanym Bednafem (2013) a Myslivcovou (2019), ktery standardni

marketingovy mix 4P rozSifuje 1o ndstroj Personality (osobnosti). Nasledujici
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podkapitoly znazornuji jednotlivé slozky konceptu 5P vcetné piiklada z praktického HR

marketingu.

2.1 Produkt

V HR marketingu je produktem nabizena 'pracovni pozice, kterou zaméstnavatel

poskytuje zamé&stnanci (¢i zajemci o praci) vymeénou za jeho pracovni vykon (Spielmann,
2015; Maly 2022). Stimto tvrzenim nesouhlasi Kashyap (2019), ktery za produkt
povazuje kulturu organizace. I AntoSova (2005) se ptiklani k pracovni pozici jakozto
produktu HR marketingového mixu, zarovenn dopliluje jeho piedpoklad v podobé
dikladného popisu pracovniho mista. MiiZe se jednat o novou ¢i stavajici pozici, soucasné
v prubéhu celého procesu ziskdva zaméstnavatel i kandidat informace a tvofi si
ocekavani. Na konci dochazi k findlnimu rozhodnuti a je vybrana nejvyhodné;si
alternativa (Myslivcova, 2019). Pracovni misto je za¢lenéno do organizacni struktury
podniku a rozliSuje se na nadfizené misto (vedouci pracovnik) a podiizené pracovni misto

(fadovy zaméstnanec) (Kaesler & Frauke Kaesler-Probstova, 2013).

Je dulezité, aby podnik pii tvorbé nazvu pracovni pozice v rdmci ndborové kampané
myslel na svou cilovou skupinu. Zarovei Ize popis pracovniho mista komunikovat vice
zpusoby. Strukturovany styl podava systematicky informace v bodech, ptibéhovy styl
zase komunikuje obsah pomoci vét, a prostrfednictvim video produkce se sd¢luje obsah

ve video stylu (Maly, 2022).

2.2 Cena

Cena je zékladni marketingovou politikou, kterou firma vyuziva pro vyjadifeni hodnoty
jednotlivych pracovnich pozic (Spielmann, 2015). Z pohledu firmy znamené cena uplné
naklady prace ptedstavujici celkové ndklady zaméstnavatele, které musi vynalozit
k ziskani a vychové zaméstnanci, k systému odménovani za praci a k zabezpeceni jejich
socialnich potieb (Myslivcova, 2019; Cesky statisticky ufad [CSU], 2022). Antosova
(2005) vnima cenu v HR marketingovém mixu ve smyslu motivace a odmény za praci.

Aby zaméstnavatel své pracovniky povzbuzoval k vykonavéani efektivni pracovni

"Pracovni pozice je ,,zakladni organiza¢ni jednotka obsazend zpravidla jednim zaméstnancem a vymezena
souhrnem pracovnich koll a souvisejicich povinnosti, pravomoci, odpovédnosti, podminek a pozadavki
vykonavané prace* (Sikyft, 2016, s. 72).
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&innosti, nabizi jim jistou formu odmény, kterd miaze byt podle Sikyie (2014) ve formé
penézni a nepenézni. Ptikladem penézni formy odmeénovani je mzda ¢i plat, do
nepenéznich forem autor fadi odborny rozvoj, flexibilni pracovni rezim, formalni
i neformalni pochvaly ¢i pratelské pracovni vztahy. S timto roz€lenénim se shoduje

Bednat (2013), ktery mé vsak odlisné nazvoslovi v podobé hmotné a nehmotné formy.

Systém odménovani by nicméné mél byt pro kazdou firmu odlisny v zavislosti na jeji
ekonomické situaci, trzni pozici a tlaku konkurence (AntoSova, 2005). Jak bylo zminéno
v ivodu prace, v souvislosti s nizkou mirou nezaméstnanosti musi podniky pruznéji
reagovat a rozSifovat nabidku zaméstnaneckych vyhod (Koubek, 2015). Vhodnym
ptikladem mutze byt ptispévek na volny cas, ktery (dle prizkumu spole¢nosti Sodexo
Benefity a agentury B-inside v ¢eskych firmach s vice nez 100 zamé&stnanci) dostava vice
neZz polovina zaméstnanci nejCastéji ve formé benefitnich karet nebo Cafeterie
(Stanglova, 2022). Cafeteria systém umoziiuje zaméstnanciim vybrani benefitd z ur¢ité

nabidky podle vlastnich preferenci a stanoveného rozpoctu (Kurel, 2005).

Za dalsi zaméstnaneckou vyhodu lze uvést poskytnuti benefitu ,,sick days®, jez umoznuje
zaméstnanci zlstat ur¢ity ¢as doma (zpravidla 3—5 dni), aniz by musel pfinést od 1ékate

potvrzeni o do¢asné pracovni neschopnosti (Sucha, 2023).

Pro zaméstnance je cena produktu dana nékolika faktory. V prvé fadé je to Cas, ktery
zamestnanec praci vénuje, dale se pracovnik musi podfidit organizaci prace a urovni
vystupu, kterd je od n& vyzadovana. Dal§im aspektem miiZze byt i pfipadna fyzicka
namaha (Myslivcova, 2019). Pratoommase (2015) doplituje mimo jiné i uroven stresu,

nejistotu €1 bezpecnost prace.

2.3 Misto

V personalnim marketingu je timto prvkem mys$leno misto vykonu prace (Spielmann,
2015). Nejedna se pouze o samotnou lokalitu pracovisté, ale i o jeho vybaveni, zatizeni
a infrastrukturu. Jinymi slovy, aby zaméstnanec odvadél co nejkvalitné;si vykon, je tieba,
aby k tomu dostaval odpovidajici prostiedky a citil se zde ptijemné (Pratoommase, 2015).
Pro spokojenost persondlu je dileZité vybavit pracovisté jak zdkladnimi pracovnimi
prostiedky a nabytkem, tak i klimatizaci, topenim a mistem, kde si mohou pii pauze

odpocinout a setkavat se s jinymi kolegy (Young, 2021).
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Na misto vykonu prace nahlizi Siky¥ (2014) rovnéz jako na podnikovou kulturu, ktera je
dle Prochazkové & Milichovského (2019) tvofena specifickymi vzorci chovani
zaméstnancl, Urovni interni komunikace, vztahy mezi pracovniky, feSenim problémul
zaméstnancl nebo obecnymi hodnotami firmy. Pravé podnikova kultura a image firmy
sehravad vyznamnou roli ve finadlnim rozhodnuti, zda uchaze¢ o zaméstnani pracovni
nabidku pfijme (AntoSova, 2005). Pro docileni efektivnéjsiho fizeni podnikové kultury
se v soucasné dobé rozmaha tzv. agilni HR, ktery oznacuje urcity pfistup, diky kterému
je podnik ptizpisobivéjsi na zmény a podporuje nastroje pro rozvijeni pracovni kultury
(Dank & Hellstrom, 2021). Podle Thoren (2017) agilni pfistup upiednostiiuje motivaci

misto kontroly, vyuziva férového transparentniho jednani a podporuje tak autonomii

a zvySenou angazovanost zaméstnancu.

Bednat (2013) ptekladé politiku mista jako distribuci a dé€li ji na pfimou a nepfimou.
Pokud podnik dodavad produkt (pracovni misto) pfimo zaméstnanci, lze tento vztah
klasifikovat jako pfima distribuce. V piipadé¢ nepiimé formy firma sméiuje produkt

s kandidatem prostfednim partnerti, nejCastéji personalnich agentur (Bednat, 2013).

2.4 Komunikace

Tato polozka zahrnuje srozumitelnou prezentaci pracovni nabidky a firmy na trhu prace
(AntoSova, 2005). Za jeji napln povazuje Wickham & O’Donohue (2009) veskerou
formalni a neformalni interakci mezi managementem a potencidlnimi 1 stavajicimi
zaméstnanci. Studie Kimaniho (2023) zdiraziiuje, Ze interni komunikace je klicovym
strategickym nastrojem pro zvySeni zapojeni zaméstnancii a uspéchu organizace.
Porozuménim komunikacnich praktik a jejich vlivu na zaméstnance mohou organizace
vyvinout strategie, které posiluji pracovni prostfedi vedouci k vyS$si angazovanosti

a produktivité¢ zaméstnancti (White a kol., 2010).

Bednat (2013) popisuje komunikaci HR marketingu ze strany firmy a kandidata
o zaméstndni. Podnik komunikaci smétuje k budovani silné znacky zaméstnavatele na
trhu prace. Miize vyuzivat napf. tiSténd média, webové stranky, dny otevienych dvetich
¢iucast na veletrzich prace (Myslivcova, 2019). Prioritni je také komunikace ptes socialni

sit¢ (Maly, 2022; Tewari, 2015).
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Jednotlivymi kanaly, kterymi podnik mize interagovat s kandidaty, se zaobira kapitola
4.1.5 Media (média). Je tieba si uvédomit, ze v pripadé pouziti vice komunikacnich
nastrojii, musi vSechny obsahovat stejné sdéleni bez jakychkoli neshod (Prochazkova
& Milichovsky, 2019; Wickham & O’Donohue, 2009). Zaroven volba komunika¢niho
kanalu ma podle studie Ver¢i¢ & Spoljari¢ (2020) vyznamny statisticky vztah s arovni

spokojenosti zaméstnancd.

Komunikace ze strany kandiddta o zaméstnani pak jde realizovat ve form& spoluprace
s personalni agenturou, oslovenim zameéstnavatele skrze svou socialni sit’ kontaktlh nebo
uvetejnénim svého zivotopisu na pracovnich serverech (Bednat, 2013), napi. na webu
Zivotopisy.cz, Profesia.cz ¢i Jobs.cz. Uchaze¢ o zaméstnani jednoduse vlozi do téchto
portala sviij Zivotopis, ¢imZ se propiSe do databaze, diky které se mu mohou personalisté

ozvat s konkrétni nabidkou prace (Zivotopisy.cz, n.d.).

Zavérem lze citovat HR marketing konzultanta Malého (2022, s. 95) ,,Pravidelna
komunikace je z ndborového hlediska opravdu podstatna, proto i kdyz nehledate nové

obchodni pftilezitosti, prezentujte vysledky prace — pro potencialni kandidaty.*

2.5 Osobnost

Osobnost v ramci konceptu 5P je ,,mira oboustranného souladu v pojeti hodnot mezi
potencidlnim zaméstnancem a zaméstnavatelem™ (Mysliveova, 2019, s. 52).
Zamgéstnanec pii vybéru svého mozného zaméstnavatele zohlediiuje zejména osobnost
podniku, jeho image a podnikovou kulturu (Bednét, 2013). Naopak zamé&stnavatel usiluje
o vybrani toho nejvhodnéjsiho kandidata, ktery bude nejvice vyhovovat specifikaci
daného pracovniho mista (Paliskova a kol., 2021). Podnik se tak snazi selektovat dle
ruznych kritérii, napt. podle odbornych a osobnostnich rysti kandidata, jeho postojt,
nazorl a hodnot (Bednaft, 2013). Podle prizkumu spole¢nosti ManpowerGroup (2022) se

vvvvvv

(40 %), flexibilita (31 %) a spolehlivost (31 %).

Osobnost ¢loveéka v organizaci je urcujici pro rozhodnuti o jeho pracovnim zafazeni,

zaroven ovliviiuje jeho spokojenost a feSeni interpersonalnich vztaht (Jermar, 2014).

Koncept 5P vcetné jednotlivych podkategorii sumarizovanych na zakladé zjisténych

informaci je pro predstavu vizualizovan v piiloze A.
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3 Trh prace v Ceské republice

V kontextu globalnich ekonomickych zmén a technologickych inovaci ma trh prace
klicovy vyznam pro udrzitelny rozvoj a konkurenceschopnost (Ministerstvo prace
a socialnich véci [MPSV], 2021a). Vzhledem k vzajemnému propojeni personalistiky
s trhem prace, budou vramci této kapitoly nastinény zakladni informace spojené

s pracovnim trhem a jeho vyvojem v Ceské republice (Holman, 2015).

3.1 Pojem trh prace

»1rh prace je mistem, na némz jsou utvafeny podminky zaméstnanosti véetné mezd
a plati prostfednictvim nabidky a poptavky po praci“ (Dvotakova a kol., 2007, s. 67).
Rehof (2010) pracovni trh oznaduje nejenom jako ekonomickou instituci, tedy systém
smény prace za mzdu zaloZenou na racionalni volb¢ ucastnikli smény, ale 1 jako socialni

instituci, jez zahrnuje podminky a normy socialniho jednéni.

Prace je specifickym vyrobnim faktorem, nemd povahu jako ostatni zbozi, jelikoz
zobrazuje 1 duSevni aspekty a je neoddélitelnd od Clovéka (Kotynkova & Némec, 2003).
Dvorakova a kol. (2007, s. 67) souhlasi a oznacuji praci (L) jako ,,vyrobni faktor svého
druhu®. Jsou zde navic zaménény role kli¢ovych faktorl, tedy zaméstnavatelé vystupuji
na stran¢ poptavky (oznaceni D), pracovni sila na stran¢ nabidky prace (oznaceni St)

(Hanzelkova a kol., 2013).

Obr. 2: Rovnovéha (E) na trhu prace

nezaméstnanost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Holmana (2015, s. 143)
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Cenou vyrobniho faktoru prace je mzda (Hanzelkova a kol., 2013), ktera je na obrazku
3 zaznaCena pismenem W a vzniké interakci nabidky a poptavky (VIcek, 2016). Rozdil
mezi platem a mzdou udéava zakonik prace, platem se odménuje ve statni a Skolské sféte,

mzdou naopak v podnikatelském prostiedi (zakon ¢. 262/2006 Sb., § 109 odst. 3).

Fungovani trhu prace je zalozeno na zédkladnich ekonomickych principech. Poptavka
a nabidka prace se vzajemn¢ stietavaji a zaroven usiluji o maximalizaci svého uzitku.
Firma, kterd poptava praci, se rozhoduje na zakladé¢ snahy minimalizovat naklady
a maximalizovat vynosy. Spottebitel nabizejici praci zase cili na dosahnuti co nejvétsiho

uzitku pfi co nejmensi mife vynalozené prace (Paliskova, 2014).

Hlavnim smyslem trhu prace je alokace pracovnich sil mezi zaméstnavateli nebo
odvétvimi a regiony. Problémy vyznamné ovliviiujici vyvoj na trhu prace jsou feSeny
jednénim, zpravidla na tripartitnim zakladé, zejména v Rad€ hospodaiské a socidlni
dohody (Dvorakova a kol., 2007). V readlném hospodaiském zivoté je konkurencni trh
prace nedokonaly (Jurecka, 2018). Podle Macéakové a kol. (2007) patii mezi zdkladni

nedokonalosti, které ovliviiuji trh:

e mzdova strnulost (mzdy reaguji pomaleji na zmény na trhu prace, nez je tomu
u cen na trhu vyrobki a sluzeb);
e mzdové tarify firem;

e dalsi omezeni (kolektivni smlouvy, pracovné pravni zdkonodarstvi, trzni vlivy).

3.2 Nezaméstnanost

,Pievis? poptavky nad nabidkou na agregatnim trhu prace je oznafovan za
nezameéstnanost® (VIcek, 2016, s.445). Nezaméstnanost je dle Hanzelkové a kol. (2013)
nejvyznamngj$im projevem poruchy na trhu prace a jejim studiem se zabyva velka ¢ést
ekonomické teorie. Neoznacuje tak pouze nerovnovahu na trhu prace, ale i vazny socialni,
politicky a ekonomicky problém, jez snizuje vykonnost ekonomiky a dostava ji pod
hranici produkénich moZznosti (VI¢ek, 2016). Nezaméstnanost neni nikdy nulova
z dlvodu frikce v podob& sté¢hovani, hledani lepSiho pracovniho mista a jinych

demografickych vlivii (Brozova, 2018).

2Ptevis je mozné pozorovat na jiz pfilozeném obrazku 2.
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Nezaméstnanost je dle VIcka (2016) zavisla na hospodaiském cyklu, tj. kdyz se
ekonomika nachdzi v expanzi, zamé&stnanost povétsinou klesa (vyssi poptavka po praci),
v pfipadé¢ recese nezamé&stnanost roste, ponévadz dochdzi k poklesu poptavky po praci

vlivem omezeni produkce firem.

3.2.1 Méreni

Nezaméstnanost 1ze vyjadiit pomoci absolutniho Cisla, které se vSak tézko porovnava,
nebo mirou nezaméstnanosti (v %). Mira nezaméstnanosti (znacend u) udava pomér poctu
nezaméstnanych k celkovému poctu ekonomicky aktivnich obyvatel. Ekonomicky
aktivni obyvatelstvo predstavuje soucet nezaméstnanych (U) a zaméstnanych (L)

(Brozova, 2018).

Nezaméstnanou osobu definuje Rojicek a kol. (2016) bud’ jako registrovaného uchazece
o zaméstnani na Utadu prace, nebo jako uchazete o zaméstnani z Vybérové Setieni
pracovnich sil (VSPS)? podle metodologie Mezinarodni organizace prace (zkratka ILO%)

v ramci které musi uchazec starsi 15 let spliiovat nasledujici podminky:

e byt bez zaméstnani nebo placeného samozaméstnani;
e aktivné hledat praci;
e schopen okamzit¢ (do zpravidla 14 dnil) nastoupit do prace nebo do

samozamé&stnani (CSU, 2012).

Zaméstnani jsou lidé, ktefi vykonavaji libovolné placené zaméstnani nebo

samozameéstnani (Brozova, 2018).

Kromé miry nezaméstnanosti lze sledovat i miru ekonomickeé aktivity (mira participace),
ktera vyjadiuje podil ekonomicky aktivnich k celkovému poctu osob starSich 15 let a miru
zamestnanosti, tj. podil poctu zaméstnanych k celkovému poctu ekonomicky aktivnich

(Brozova, 2018).

3Je provadéno kontinualng CSU ve viech okresech Ceské republiky (CSU, n.d.). 5
4Celé znéni je International Labour Organization, (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, n.d.)
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3.2.2 Druhy a pri¢iny

Druhy nezaméstnanosti se déli na frik¢éni, sezonni, strukturdlni a cyklickou
(konjunkturélni) (Kotynkovd & Némec, 2003, s. 122). Jednotlivé kategorie budou na

nasledujici strance strucné predstaveny.

Frikéni nezaméstnanost se muze oznacit jako normalni nezaméstnanost s hodnotou
vrozmezi 1-2 % (Kotynkova & Némec, 2003). Je zplsobena tim, ze lidé z osobnich
divodli opoustéji zaméstnani a hledaji si nové (Holman, 2015). Podle Kotynkové
& Némce vSak neni rozhodujici, z jakého diitvodu zaméstnanec praci opustil, ale motivem
miZze byt nabidka vyssi mzdy, lepsiho podnikového klima, napln€ prace ¢i napt. predejeti
ohlaseného propusténi z nadbytecnosti. Mankiw & Taylor (2020) dodévaji, ze frik¢ni
nezaméstnanost je jakymsi vysledkem procesu sladéni pracovnikl a pracovnich mist za
relativné kratkou dobu, konkrétné v rozsahu dvou az tii mésicl. Za jeji pfic¢inu je Casto

povazovan nedostatek informaci o volnych pracovnich pozicich (Vicek, 2016).

Sezonni nezaméstnanost je ,.pfirozené kolisani poptavky po préci, které je vyvolano
sttidanim roc¢nich obdobi* (Vicek, 2016, s. 454). Sezonni nezaméstnanost byva nékdy
klasifikovana jako soucast frikéni nezaméstnanosti (Rojicek a kol., 2016) a vyznacuje se

svou kratkodobosti (Dvotakova a kol., 2007).

Strukturalni nezaméstnanost vznika v disledku strukturalnich zmén v ekonomice a jeji
délka trvani je do 1 roku (Brozova, 2018). Riznd odvétvi kvili zménam expanduji,
zanikaji ¢i stagnuji, coz ma za duasledek piechazeni lidi z odvétvi do odvétvi, a z toho
divodu je vyZadovadna rekvalifikace a st€éhovani (Holman, 2015). Pii strukturdlni
nezameéstnanosti dochazi dle VIcka (2016) k zaniku urcitych profesi, jako ptiklad uvadi

pracovni pozici saze€e v polygrafickém primyslu.

Cyklicka nezaméstnanost se objevuje pii hospodaiskych recesich a neni soucasti
pfirozené miry nezaméstnanosti (Holman, 2015). Vznikd kvili nedostatecné trovni

agregatni poptavky po statcich (VIcek, 2016).

3.3 Vyvoj a aktualni data

Dynamika a proménlivost trhu prace ovliviiuje proces naboru zaméstnanct. V kontextu
Ceské republiky se trh prace neustale adaptuje na ménici se ekonomické, technologické

i spolecenské podminky (Dvorakova a kol., 2007).
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Tato kapitola zobrazuje detailni pohled vyvoje trhu prace v Ceské republice. Autorka se
taktéz zaméfi na Plzenisky kraj, v némz se nachdzi podnik JTEKT Czech Republic s.t.0.,

kterym se bude zabyvat prakticka ¢ast prace.

3.3.1 Zaméstnanost

Jak bylo stanoveno v kapitole 3.2.1. Méfeni, jednim z nastroji pro mefeni zaméstnanosti

je mira zaméstnanosti a mira ekonomické aktivity.

Mira zaméstnanosti se za 2. &tvrtleti roku 2023 pohybuje v Ceské republice na hodnotg
58,4 %. Stejného &isla stat dosahl i ve 2. &tvrtleti roku 2022 (CSU, 2023a). Mira
nezaméstnanosti Plzefniského kraje ¢ini 58,1 %, coz je 5. nejvyssi hodnota ze vsech krajii

(CSU, 2023b).
NizZe na obrazku 3 je zobrazen vyvoj zaméstnanosti od roku 2012 do roku 2022.
Obr. 3: Vyvoj miry zaméstnanosti v CR od r. 2012-2022

Mira zaméstnanosti (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023c)

V disledku nastupu onemocnéni COVID-19 si 1ze v§imnout, Ze rok 2020 eviduje pokles
miry zameéstnanosti. Primérny pocet zaméstnanych ve vSech sférach narodniho
hospodaistvi v roce 2020 dosahl 5 235 tis. osob, mezirocné tak poklesl absolutné o 68 tis.

(MPSV, 2021b).

Mira ekonomické aktivity ¢ini pro Ceskou republiku za 2. kvartal roku 2023 60 %.
Plzenskému kraji je pfisazovana hodnota 59,3 %, stejnou hodnotu ma 1 Pardubicky kraj
a spole¢né disponuji 5. nejvys§i hodnotou v ramci Geskych kraji (CSU, 2023b). I mira

ekonomické aktivity vykazuje pfevazné rostouci trend, za kterym podle MPSV (2023a)
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stoji predevsim rast ekonomické aktivity seniort (osoby ve véku 55 az 64 let), z divodu

dlouhodob¢ konstantniho zvysovani dichodového veéku u celé ¢eské populace.

Volna pracovni mista signalizuji misto v pracovnim poméru nové vytvoreng, uvolnéné
odchodem zaméstnance, nebo které se ma brzy uvolnit. Zaméstnavatel zaroven podnika
ginnosti k nalezeni vhodného uchazege (CSU, 2023d). Z tabulky 2 je patrné, Ze celkovy
pocet volnych pracovnich mist od roku 2020 roste kazdy rok v priméru o 19 %.
Zpracovatelsky primysl, do kterého spada i spol. JTEKT Czech Republic s.r.o0., ma taktéz

rostouci trend v poctu volnych pracovnich mist.

Tab. 2: Volna pracovni mista v CR dle odvétvi

Odvétvi podle CZ NACE

Pocet volngch pracovnich mist

2021 2022 2023

Q1 2 Q3
A Zemédelstvi, lesnictvi a rybafstvi 4 995 4 601 3942 1049 1270 1178
B Tézba a dobyvani 534 205 1194 536 376 382
C Zpracovatelsky primmysl 76392 | 112874 | 116260 | 27345 | 26 175 | 24 959
D Vyroba a rozvod elektiiny, plynu. tepla 5256 5279 2 854 590 548 497
E Zéasobovani vodou; odpadni vody, odpady a sanace 2092 1636 2332 701 028 753
F Stavebnictvi 17549 | 22165 | 23089 | 5270 | 5938 | 6488
G Velkoobchod a maloobchod; Gdrzba mot. vozidel 30865 | 37855 | 40505 | 9676 | 10737 | 10107
H Doprava a skladovani 22187 | 29441 | 34447 ) 769 | 7547 | 7158
1 Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 4 964 9 094 13097 | 3066 | 4049 | 3185
J Informaéni a komunikaéni éinnosti 11351 | 18838 | 20815 | 4228 | 3011 | 35905
K Penéznictvi a pojidtovnictvi 4 766 6590 7 826 2123 1915 1656
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 781 1089 1116 205 520 734
M Profesni. védecke a technické éinnosti 10478 | 10034 | 14360 | 3772 | 3371 3691
N Administrativni a podpurné éinnosti 16573 | 22189 | 30022 | 7879 | 7920 | 7699
0 Veiejna sprava a obrana; povinné socidln{ zabezpedeni | 53052 | 54088 | 60552 | 16910 | 16 519 | 16 568
P Vzdélavani 2120 1984 3197 1132 918 1158
Q Zdravotni a socidlni péce 16 342 16070 | 21314 | 5592 | 5617 5 796
R Kulturni, zdbavni a rekreaéni éinnosti 1156 1576 1 805 478 486 489
S Ostatni ¢innosti 2 588 1 986 1270 632 427 474
CR Celkem 284041 | 358295 | 400 088 | 98 979 | 99174 | 96 658

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023d)

Jak si lze vSimnout na nize ptilozeném obrazku 4, volnd pracovni mista v Plzefiském

kraji béhem roku 2023 kolisaji.
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Obr. 4: Volna pracovni mista v uplynulych mésicich r. 2023 v Plzeniském kraji

Pocet volnych pracovnich mist v mésicich r. 2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle MPSV (2023b)

Z dostupnych dat (leden-listopad 2023) vyplyva, Ze v lednu 2023 byl v Plzeniském kraji
nejvyssi pocet volnych pracovnich mist, poté zacal klesat a rust zaznamenavaji az letni
mésice, pficemz od srpna kiivka opét klesa (MPSV, 2023b). Vychylovani kiivky si Ize
odtivodnit napt. nastupem absolventli do pracovnich pomérti v mésici zafi, popt. kiivku
ovlivituji celopodnikové dovolené, které omezuji nabor novych zaméstnanci (CTK,
2023a). V lednu pocet volnych pracovnich mist pravidelné roste, disledkem je mozné
ukonceni terminovanych pracovnich smluv u zaméstnanci na konci lofiského roku

(MPSV, 2021¢).

V porovnani s ostatnimi kraji je nejvyssi poptavka (za mésic listopad 2023) po novych
zaméstnancich v Praze (84 332 mist) a ve StiedoGeském kraji (56 009 mist) (Utad prace

CR, 2023b).

3.3.2 Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti se v Ceské republice dlouhodobé pohybuje na velmi nizké az
nejniz§i trovni v Evropské unii (Utad prace CR, 2023b). Je tieba uvést, ze CSU a Utad
prace CR miru nezaméstnanosti po¢itaji odlisné. CSU vychazi z vybérového 3etfeni
pracovnich sil, naproti tomu Utad prace z poétu registrovanych uchazedt o zaméstnani
(Novotna, 2023). Od ledna r. 2013 doslo v CR k nahrazeni ukazatele miry registrované
nezameéstnanosti za novy ukazatel podil nezaméstnanych osob, ktery vyjadiuje podil

dosazitelnych uchazecli o zaméstnani ve véku 15—64 let ze vSech obyvatel ve stejném
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véku (MPSV, n.d.). Pro listopad 2023 ¢ini podil nezaméstnanych osob v CR podle Utadu
prace CR (2023b) 3.5 %.

Co se tyka Plzeniského kraje, k 30.11.2023 je podil nezaméstnanych osob v Plzetiském
organizace tvofici ndborové kampané uplné piiznivy, zaméstnavatelé se potykaji
s nedostatkem kvalifikovanych pracovnikll a na trhu préace je vysoka konkurence. Proto
je dulezité zavést pii ndboru nové techniky, diky kterym podnik zaujme co nejvice
budoucich pracovnikli. Jednou takovou inovaci muze byt vyuziti schopnosti Al pro

poskytovani zpétné vazby kandidatim (Manpower IT, 2023).

Expertka na lidské zdroje Andrea Linhartova Paldnova (citovand v CTK, 2023b)
upozornuje, ze dlouhodobé nizkd nezaméstnanost ceskou ekonomiku brzdi, ponévadz
neumozituje zdravou konkurenci. "Re$enim nicméné neni hromadné propousténi, ale
spiSe pokracujici modernizace a digitalizace a s tim souvisejici vznik novych pracovnich

pozic, na které bude mozné prevadét zamestnance ze stavajicich povolani."
Vyvoj podilu nezaméstnanych osob v Plzenském kraji od r. 2012 znazornuje obrazek 5.
Obr. 5: Vyvoj podilu nezaméstnanych osob v Plzefiském kraji v r. 2023

Podil nezaméstnananych osob v Plzeniském kraji (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle MPSV (2023c)

SPro pfedstavu je v piiloze B vlozena mapa CR s detailnimi hodnotami podilu nezaméstnanych
u jednotlivych krajia k 30.11. 2023.
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3.3.3 Ocekavany vyvoj na trhu prace

Podle prognozy MPSV (2023a) v letech 2021 az 2031 klesne pocet obyvatel
v ekonomicky aktivnim v&ku o 47 tisic. Soucasné velmi nizké hodnoty nezaméstnanosti
nebudou, dle predikce, nachylné k vyraznym zméndm i pfes zminéné demografické
okolnosti. Mnohem vétsi vliv na nerovnovahu mezi poptavkou a nabidkou prace budou
mit transformace v poptavce po praci zpisobené automatizaci a digitalizaci. Rist poctu
pracovnich mist a modifikace nutnych dovednosti tak bude pro politiku trhu prace do

roku 2031 vétsi vyzvou nez samotny demograficky vyvoj (MPSV, 2023a).

Dalsi ptedpovéd udalosti na trhu prace uvadi studie Wiedermanna a kol. (2022)
zastupujici spolecnost Boston Consulting Group. Studie se s MPSV shoduje na riistu
poctu pracovnich mist a demografickém starnuti populace a upozoriiuje na hrozbu
v podobé ztraty konkurenceschopnosti, nariistu nezaméstnanosti a zpomaleni riistu HDP,
pokud stat, firmy a zaméstnanci nepfistoupi k aktivni adaptaci na zminéné transformace.
Ceska republika podle statistik zaostdva v dlouhodobém vzdélavani zaméstnanci, které
prokazatelné zvySuje produktivitu a odolnost vii¢i zménam. Bez razantnich krokl tedy
nelze ocekavat, ze by se vykonem piiblizila zdpadnim a severskym statim. Autofi

navrhuji statu opatfeni ve forme¢:

o rekvalifikace (tzv. Reskilling);
e zvySovani kvalifikace (tzv. Upskilling);
e doplnéni pracovni sily ze zahrani¢i a vys$$i zapojeni ekonomicky neaktivniho

obyvatelstva (seniord a osob pecujicich o déti) (Wiedermann a kol., 2022).

Predikci na prvni pololeti r. 2024 podavé priizkum spole¢nosti Randstad (2023a), ktery
analyzuje nadzory vedoucich manazerti ze 105 ptednich ¢eskych firem. Ze studie vyplyva,
ze 67 % spole¢nosti neplanuje ménit pocet zaméstnanct, 19 % firem pak predpoklada
navySovani stavll. V roce 2024 zvySovat mzdu nemini 4,8 % dotazovanych firem,

vétSinovy zbytek respondentil chee navySovat v rozmezi 6—10 %.
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4 Tvorba HR komunika¢ni kampané

S cilem navrhu patficné komunikac¢ni kampané pro ziskani zaméstnanct pro plzeiisky
zavod spolecnosti JTEKT Czech Republic s.r.0. je nejprve nutné vymezit teoreticka
stanoviska. Nasledujici kapitola definuje zakladni postup pii tvorb€é HR komunikacni

kampang¢, ktery bude aplikovan v praktické ¢asti diplomové prace.

4.1 Komunika¢ni kampan

Komunikacni neboli reklamni kampan formuluje Bouckova (2003, s. 227) jako
»Systematicky planovity proces prezentace sdéleni, kterd maji byt pfedana spotiebiteli
prostiednictvim vybranych médii.“ Prezentaci sdéleni rozsifuje Pelsmacker a kol. (2003)
na placené neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci ¢i jednotlivcii, jeZ mohou

byt v reklamnim sd€leni identifikovatelni.

Pii samotné pfipravé komunikacni kampané se musi vychazet z marketingové analyzy,
diky niz podnik ziskéd potfebné znalosti ohledn¢ konkurence, trhu, zakaznikl aj.
(Vysekalova & Mikes, 2018). Varnerova (2022) povazuje marketingovou analyzu za

pocatecni stavebni kdmen pro tvorbu marketingové strategie a planu.

Zakladem efektivni marketingové komunikace je podle Karlicka & Krale (2011)
vytvofeni komunika¢niho planu. Vysekalova & Mikes (2018) pfi piiprave reklamni

kampan¢ postupuji pomoci sedmi nésledujicich krok:

Stanoveni cili kampang.
Potvrzeni rozpoc¢tu kampang.
Stanoveni cilové skupiny.
Stanoveni pozadavkl na kampan.
Formulace poselstvi.

Vybér médii.

NS kv

Kontrola vysledkil u¢innosti dané kampané.

Eger a kol. (2017) uvadi, Ze proces planovani zacina situacni analyzou, definovanim cila,
analyzou cilové skupiny, tvorbou planu kampané a jeho detailnim rozpracovanim,

nakupem médii, dokumentovanim a monitorovanim kampan¢ a nakonec evaluaci.
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Kotler & Keller (2013) se pfi piipravé kampané fidi zdkladnimi doporucenimi pro

reklamu pomoci SM zobrazeného na obrazku 6.

Obr. 6: Koncept SM
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J

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera & Kellera (2013)

Ptikrylova a kol. (2019, s. 131) model 5M rozsitfuje o pocatecni situacni analyzu, ktera
by méla odpovidat na otazku: ,,Kde se nachazime ted’?* signalizujici analyzu sou¢asného
stavu. V duchu tohoto inovovaného konceptu budou koncipovany i nasledujici

podkapitoly.

4.1.1 Situacni analyza

Situacni analyza slouZi k systematickému a dikladnému definovéni stavajici situace na
trhu. Diky ni pak dochazi k odhaleni moznych pfilezitosti a hrozeb (Karli¢ek, 2016;
Svétlik, 2018). Pomoci situacni analyzy zkoumdme charakter vnitintho a vnéjSiho

prostiedi (Tomek & Vavrova, 2011).

Vnéjsi prostiedi znazornuje velmi malo ovlivnitelné az neovlivnitelné faktory plisobici
na podnik zvenku (Zamazalova, 2009) a dale se déli dle Tomka & Vavrové (2011) na

makroprostfedi a mikroprosttedi.

Makroprostiedi piedstavuje Cinitele, které ovliviiuji chod podniku, ale ze strany podniku
jsou neovlivnitelné, tzv. spole¢ensko-politickoekonomicti ¢initelé (Tomka & Vavrova,
2011). K vyhodnoceni vlivli makroprostiedi se pouziva napt. SLEPT analyza, ktera bude
vyuzita v praktické casti k posouzeni vlivli vnéj$iho prosttedi na persondlni strategii.
Nazev analyzy je odvozen podle pocatecnich pismen jejiho obsahu, coZ jsou spolecenské
a demografické faktory (Social), pravni faktory (Legal), ekonomické faktory (Economic),
politické faktory (Political) a technologické faktory (Technological) (Hanzelkova a kol.,
2013). Pro sumarizaci vysledkli vnéjSi analyzy se vyuzivd technika ETOP
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(Environmental Threat and Opportunity Profile), ktera jednotlivym faktoriim ptifazuje

charakter pfilezitosti, hrozby ¢i neutralniho vlivu (Hanzelkova a kol., 2009).

Mikroprostiedi tvoii trzni subjekty, které 1ze vice €1 méné ovlivnit, jejich identifikaci 1ze
hodnotit pomoci tzv. analyzy konkurence (Tomek & Vavrova, 2011). Podle Kotlera
a kol. (2007) slouzi analyza konkurence ke zjisténi veskerych informaci o klicovych

konkurentech podniku, tj. hodnoceni jejich cilt, strategii, silnych a slabych stranek.

Vnitini prostiedi je tvofeno vSemi prvky a vztahy mezi nimi uvnitf podniku. Pfi vhodné
kombinaci vyuzivani firemnich zdroji vcetné marketingovych nastroji dochazi

k relativni konkuren¢ni vyhod¢ a splnéni podnikovych cili (Kozel a kol., 2011).

Pro zjisténi zminénych vztahd uvnitt podniku doporucuje Maly (2022) provézt analyzu
soucasnych zaméstnanci, ktera se mize realizovat kvalitativnim vyzkumem®, konkrétné
skrze napt. skupinové rozhovory (neboli ,,focus group* — the Focus Group Interview)
(Eger & Egerova, 2022). Podle Hendla (2017, s. 85) slouzi skupinové rozhovory (autor
taktéz zminuje pojem ,,skupinovy interview*) k ziskani bohatého mnozstvi informaci
zjisténych diky skupinové dynamice v pohodIném neutralnim prostiedi. Obvykle je
vhodné zvolit rozsah skupiny 6—12 osob, méné¢ ucastnikli by totiz mohlo zplsobit
nedostatek interakci a u pocetné€jsi skupiny se néktefi clenové mohou citit nekomfortné
pti projeveni svého nazoru (Hendl, 2017). Dilezitou roli hraje podle Egera & Egerové
(2022) osoba moderatora, u niz se piedpoklada, ze je obeznamena s tcelem vyzkumu
a disponuje komunika¢nimi schopnostmi. Clenem by mél byt i zapisovatel, ktery
zaznamenava prubéh komunikace, aby se moderator mohl soustfedit na vedeni

rozhovort, popft. se vyuzivaji i videozaznamy (Hendl, 2017).

Dalsim kvalitativnim nastrojem pro analyzu soucasnych zaméstnanct (a taktéz druhym
typem rozhovoru, ktery bude aplikovan v praktické ¢asti) je hloubkovy rozhovor. Jedna
se o jednu znejzndméjSich a nejCastéji vyuzivanych metod sbéru dat v ramci
kvalitativniho vyzkumu a lze jej definovat jako ,,nestandardizované dotazovani jednoho
ucastnika vyzkumu zpravidla jednim badatelem pomoci n¢kolika otevienych otazek*

(Svatitek & Sed'ova, 2007, s. 159). Hloubkovy rozhovor tak pomaha objasnit, co se

6 Creswell (2007, s. 63) vymezuje kvalitativni vyzkum nasledovné: ,kvalitativni vyzkum je proces hledani
porozuméni zalozeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského
problému.
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doopravdy déje v mysli dotazovaného. Doba trvani hloubkového rozhovoru by méla byt
do jedné hodiny, ponévadz ¢im déle rozhovor trva, tim vice dochazi k poklesu pozornosti

dotazované¢ho (Kozel a kol., 2011).

Nynéjsi stav podniku objasiiuje 1 tzv. analyza dokumentii, kterd piedstavuje sbirani
informaci z riznych zdrojii napt. zdznamu projevi, ufednich listin, fotografii a internich

dokumentii (Jansa a kol., 2018; Sedlakova, 2014; Burianek, 2018).

S vyhledavanim zminek o podniku na internetu je spojen tzv. buzz-monitoring, ktery
povazuje analyzu socialnich stranek, blogii a riznych zpravodajskych zdrojt jako urcity
pochopeni nazoru vefejnosti na danou firmu (Evans, 2010). Sledovani se provadi pomoci
specidlnich nastroja, které pracuji a vyhledavaji zminky na zaklad¢ danych klic¢ovych
slov. V jinych ptipadech je moZzné zminky hledat spiSe manualn€ napt. pfipojovat se do
socialnich skupin, jako jsou diskusni fora, kde Ize ptimo komunikovat s lidmi a smérovat
konverzaci do oblasti nejvétSiho zajmu (Queen, 2023). Vnitini analyzu pak shrnuje
metoda SAP, ktera ptifazuje jednotlivym faktoriim charakter sily, slabosti ¢i neutralniho

vlivu (Hanzelkovi a kol., 2009).

Vyuzitim dilezitych poznatki nabytych diky situacni analyze lze nésledné sestavit
vyslednou SWOT analyzu (Karlicek a kol., 2018), jejiz akronymy jsou odvozeny od
prvnich pismen anglickych slov: S — strengths (silné stranky), W — weaknesses (slabé
stranky), O — opportunities (pfilezitosti), T — threats (hrozby) (Srpova, 2011, s. 88).
SWOT analyza spocivd v hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostfedi spolecnosti. Vnitini
prostfedi spole€nosti rozdéluje na slabé a silné stranky, okoli podniku zase na hrozby
a prilezitosti (Grasseova a kol., 2012). Zaroven je idealnim vychodiskem pro stanoveni

marketingovych cili (Karlicek, 2018).

4.1.2 Mission (poslani)

Stanoveni cili kampané musi vzejit z ditkkladné marketingové analyzy soucasné situace
(Kotler & Keller, 2013). Vysekalova & Mikes (2018) déli cile na ekonomické (napf.
zvySeni zisku, zvySeni trzniho podilu) a mimoekonomické (ovlivnéni image znacky,
zvyseni povédomi, zavedeni nové znacky). Cile HR marketingu interpretuje Maly (2022)
na kratkodobé cile, jenz fesi naléhavé problémy a cile dlouhodobé, které zajist'uji
bezproblémovy chod HR marketingu:
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e kratkodobé cile — nabor novych zaméstnancti, zvySeni povédomi o aktudlnim
naboru, zvySeni navstévnosti kariérniho webu;
e dlouhodobé cile — zvyseni povédomi o firm¢ jako zaméstnavateli, komunikace

firemniho prostfedi a hodnot, prezentace produktd a sluzeb (Maly, 2022).

Je podstatné umét cile komunikacni kampané vystizné formulovat, mimo hlavni cil by se
méla stanovit i cilova skupina a ¢asové rozmezi (Vysekalova & Mikes, 2018). Cile

kampané musi byt v souladu s pravidlem SMART (Eger a kol., 2017) tedy:

e S (specific) — konkrétni a jasné definované cile;

e M (measurable) —méfitelné cile;

e A (acceptable) — akceptovatelné a dosazitelné cile;
e R (realistic) —realistické a relevantni cile;

e T (timed) — casové ohranicené cile (Karlicek a Kral, 2011).

Zminéna cilova skupina je pro efektivni zacileni kampané klicova a je potieba nalézt ty
charakteristiky a vlastnosti, které ji nejlépe definuji (Svétlik, 2018). Atributy cilové
skupiny rozdéluje Vysekalova & Mikes (2018) na znaky geografické (narody, staty,
oblasti, mésta), znaky demografické (pohlavi, vék, povolani, rodinny stav, piijem)
a psychografické znaky, pod které fadi osobnost ¢loveéka (postoje, motivy) a zivotni styl
(ndvyky, normy, zkusenosti). Podle vysledku studie Egera a kol. (2019) je nezbytné brat
v uvahu rozdily ve vnimani dilezitosti jednotlivych faktorii atraktivity zaméstnanecké
znac¢ky (ekonomické, socidlni aj.) mezi cilovymi skupinami z riznych zemi a kultur pfi

tvorbé naborové kampane.

Pro snadnéj$i komunikaci s cilovou skupinou doporucuje Maly (2022) vytvoteni tzv.
persony, tedy virtudlni osoby reprezentujici definovanou cilovou skupinu. Jedna se tak
o uceleny profil idealniho zdkaznika (Jehlicka, 2021). Revella (2015) ve své publikaci
povazuje vyuziti persony témeét za marketingovou mantru. Popis persony zamérené na
HR kampai by méla obsahovat osobni a demografické udaje (jméno, ptijmeni, pohlavi,
rodinny stav, narodnost), popis osobnosti, dovednosti, z4jmu, zivotniho stylu a déle ty
informace, které jsou pro pracovni oblast podstatné (pracovni pozice, ocekdvana vyse
mzdy, cile, hodnoty, preferované informacni kandly pro vyhledavani prace persony aj.)

(Maly, 2022). Pro spravnou praci s personami je nutnd empatie, ponévadZ se jedna
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o nastroj, ktery podniku pomaha s procesem vciténi se do zastupci své cilové skupiny

(Petrtyl, 2017).

Dals$im diilezitym bodem kampané je €asové rozmezi, tedy tvorba takového Casového
planu, ktery koresponduje s nastavenymi cili, poptadvkou a nacasovanim konkurencnich
kampani. Pfi stanovovani ¢asového harmonogramu musi podnik vyhodnotit intenzitu
komunika¢ni kampané v Case — Ize stanovit proménlivou, konzistentni ¢i kombinovanou
intenzitu (Karli¢ek a kol., 2016). Podcenéni planovani harmonogramu se dle Horiidka
(2014, s. 104) nemusi vyplatit: ,,Nedostatecné ¢asové vymezeni je jednou z hlavnich

prekazek kreativity, ke kterym se pfidavaji logicky dalsi.*
4.1.3 Money (penize)

Rozpocet HR marketingové kampané je velice individudlni a podléhd specifickym
potiebam kazdé organizace (Maly, 2022). V prubéhu let byla vyvinuta fada metod, které
maji napomoci vedeni podniku rozhodnout, kolik finan¢nich prostfedki na kampané

vynalozit (Svétlik, 2018).

Pii metodé procentuilniho podilu z obratu je rozpocet stanoven formou procenta
z realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi, coz vzhledem k abstrakci aktudlni
situace na trhu neni optiméalni metoda (Zamazalova, 2009). Jedna se vSak o jeden

z nejtradi¢néjSich zplisobu urcovani rozpoctu (Piikrylova a kol., 2019).

Metoda konkurenéni parity vychazi pii stanoveni vySe rozpoctu ze stejné ¢i podobné
castky jako u konkurence. Jelikoz jsou cile a marketingova situace jednotlivych firem

odli$né, 1 tato metoda je rizikova (Svétlik, 2018; Vysekalova & Mikes, 2018).

Dalsim pfistupem, ktery by Vysekalovda & Mikes (2018) nedoporucili, je metoda
zistatkového rozpoctu, jenz vyclenuje do rozpoctu tolik finan¢nich prostiedkt, kolik ji
zbyde. Vyuzivéa se hlavné v mensich a stfednich podnicich lokélniho az regionalniho
dosahu (Ptikrylova a kol., 2019). Vastikova (2014) dopliuje, Ze metodu pouzivaji firmy,

které komunikaci vnimaji jako zbyte¢né naklady, nikoliv jako investici.

Podle Svétlika (2018) je cilova metoda velmi oblibend a ma tii zékladni kroky: urceni
cilt, volba strategie a stanoveni nakladi. Tato metoda vede podniky k vétSimu uvazovani

o svych cilech a vyhodnocovéani stupné jejich dosazeni vzhledem k vynaloZzenym
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nakladiim (Svétlik, 2018; Vastikova, 2014). Ptikrylova a kol., (2019) ji nazyvaji metoda

ukol-cil a povazuji ji za slucitelnou s marketingovou praxi.

Pro ukéazku z praxe je v ptiloze C vytvorena tabulka rozpocti autora Malého (2022) dle

druhti kampani, se kterymi se v ramci profesniho Zivota setkal.

4.1.4 Message (sdéleni)

Sdéleni obsahuje informace nebo vyznam, ktery chce podnik vyjadrit. Mtze byt verbalni,
neverbalni, ustni, pisemné ¢i symbolické, dalezité vSak je, aby bylo pfevedeno do
ptfenositelné formy, ktera je vhodné pro pouzity komunikacni kanal (Belch & Belch,
2021). Podle Prikrylové a kol. (2019) je sd€leni sumou informaci, kterou se zdroj (firma)
snazi upoutat pozornost piijemce a vzbudit v ném potiebu, kterou uspokoji urcitym
zadoucim chovanim. Kotler & Keller (2013) definuji jednotlivé faze sdéleni — nejprve
musi dojit k samotné tvorbé sdéleni, nasledné k jeho hodnoceni a realizaci a v zavéru by

mél podnik posoudit jeho stanoveni z pohledu spole¢enské zodpovédnosti.

Eger a kol. (2017) uvadéji nutnost stanoveni a vybrani vhodného apelu. Apel (appeal) je
obsah sdéleni, ktery pojimé urcitou vlastnost produktu, ktera muize byt pro piijemce
sd¢€leni ptitazliva (Svétlik, 2018). Apely 1ze d€lit na informacni (racionalni), emocionalni
a moralni apely snazici se vyvolat moralni odezvu. Raciondlni apely souvisi
s informacnim obsahem a daji se ovéfit, napt. technické parametry, cena, kvalita
(Vysekalova, 2014). Emocionalni apely zase usiluji o vyvolani pozitivni ¢i negativni

emoce (Svétlik, 2018).

4.1.5 Media (média)

Po definovani cild, rozpoctu a obsahu sdéleni zbyva zjistit, jak stanovenych vychodisek
dosahnout, respektive pomoci kterych médii se kampan uskute¢ni. Vytvofenim tzv.
média planu (z piekladu ,,media planner autorti Belcha & Belcha, 2021, s. 337) lze
efektivné dosahnout stanovenych cilti, pokud jsou média vhodné vybrana tak, aby zasahla
v co nejveétsim metitku svou cilovou skupinu (Belch & Belch, 2021). Karlicek (2021)

pfipomind, Ze volba médii musi akceptovat rozpo€tova omezeni.
Ptehledné d€leni zakladnich médii poskytuje Prikrylova a kol. (2019):

e clektronicka — televize, rozhlas, internet, kino;
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e tiSténa — noviny, asopisy;
e outdoorova — billboardy, citylight vitriny;

e indoorova — podlahova grafika, reklamni ramecky, displeje v misté prodeje.

Dale autofi uvadi média ambientni, znazornujici netradicni zplisoby reklamy jako jsou

napt. madla ndkupnich vozikl (Ptikrylova a kol., 2019).

Svétlik (2018) prispiva délenim médii na placena média (napf. televize, PPC’7 kampang),
vlastnéna média (web firmy, mobilni aplikace, blog) a zaslouzena média (WOMS,
socialni sit¢).

V souvislosti s praktickou ¢asti a ucelem diplomové prace budou niZe pfedstavena

jednotliva média, kterd jsou spjata s personalnim marketingem.
Televize

Vysekalova & Mikes (2018) povazuji za ptinosy televize vliv na vice smysli (zvuk,
vizualizace, barvy), masovy dosah, flexibilitu v ¢asovém planovani a plisobeni v roviné
one-to-one komunikace. Velkou nevyhodou jsou vysoké naklady, moznost piepinani
kanalii, omezena selektivita a pteplnénost. Maly (2022) poklada televizi pro HR
komunikacni kampan jako nevhodny nastroj, vyjimecné ho lze aplikovat v rdmci

masivniho naboru do celostétni sit€ provozoven.
Rozhlas

Rozhlas umoznuje ptfesné zasazeni cilové skupiny (PospiSil & Zéavodna, 2012), coz
zvysuje ucinnost, protoze posluchaci informace vnimaji jako relevantni a dosahne se tak
vy$$iho zapamatovani a zapojeni (Kim & Cappella, 2019). Dalsi ptednosti je napf.
moznost kombinace zasahu, frekvence, rychlosti a nizké ceny (Svétlik, 2018). Jeho

nevyhodou je nedostate¢na pozornost (médium v pozadi) (Vysekalovd & Mikes, 2018).
Tisténa média
Do této skupiny médii patii hlavné noviny a ¢asopisy (Vysekalova & Mikes, 2018). Podle

Malého (2022) se hodi hlavné pro tzce zaméfené nabory.

"Pay per click v piekladu platba za proklik (Eger a kol., 2017)
8Word of mouth neboli Suskanda (Vysekalova & Mikes, 2018)
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Noviny jsou masové médium, které pronika témét do vSech skupin spolecnosti. Jestlize
chce zadavatel reklamy zasdhnout mistni trh, potom mu noviny nabizeji efektivni
ptilezitost (Svétlik, 2018). Dalsi vyhodou reklamy v novinach je flexibilita a rychlost
inzerce, moznost vracet se ke sdéleni a divéryhodnost média (Vysekalova & Mikes,
2018). Negativum maji noviny v podob¢ kratké Zivotnosti a znacn€ nizsiho potencidlu

u mladsi populace (Pospisil & Zavodna, 2012).

Casopisy umoziiuji velmi dobré cileni na homogenni segmenty kupujicich, jenz maji
stejné demografické charakteristiky (Karlidek a kol., 2016). Casopisy jsou éteny daleko
podrobnéji a pomaleji nez noviny, zarovei se v domécnostech udrzi delsi dobu (Svétlik,
2018). Za jednoznacnou nevyhodu povazuje Prikrylova a kol. (2019) dlouhy odstup

momentu zadani inzeratu a vydani ¢asopisu.
Venkovni a vnitini reklama

Jedna se o historicky nejstarsi formu reklamy (Svétlik, 2018). Pfednosti venkovni
reklamy je dlouhodobé (nejCastéji jeden mésic) a opakované plisobeni na spotiebitele
(Piikrylova a kol., 2019). Do venkovni reklamy lze zafadit billboardy®, citylight,
reklamu na dopravnich prostfedcich ¢i napt. plakatové plochy (Maly, 2022; Svétlik,
2018). Prikrylova a kol. (2019) tadi do této kategorie i veletrhy a vystavy. Stejna média
za predpokladu umisténi uvnitt nddrazi, stanic metra, nakupnich center, restauraci aj. se

podle Karlicka a kol. (2016) povazuji za reklamu vniti‘ni.
Internet

Internet pfinasi firmadm nejenom snizené naklady spojené s ndborovym procesem, ale také
vyznamné zkraceni doby, po kterou je tento proces realizovan (Kumar, 2003; Suvankulov
a kol.,, 2012). Maly (2022) ve vztahu k ndborové kampani fadi do vyuzitelnych
internetovych nastrojii web firmy, kariérni web (lze vyuzivat i pojem naborovy web),
socialni sit¢, PPC a bannerovou reklamu. Armstrong & Taylor (2015) navic dopliuji

pracovni servery. Jednotlivé néstroje budou niZe strucné€ vyjasnény.

Webové stranky

V dnes$ni dobé jsou webové stranky podniku nezbytnym prvkem podnikéni, nebot’

ptispivaji ke zvySovani divéryhodnosti organizace, podporuji budovani firemni znacky,

°0d 1.9.2017 plati v CR zakaz billboardii v ochranném pasmu délnic a silnic 1. t¥idy (Ministerstvo dopravy, 2017).
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snizuji naklady na propagaci firmy a slouzi mimo jiné i jako prostfedek pro sdélovani

informaci o podniku (Kaplan, 2020; Groh, 2024).
Kariérni web

Williamson a kol. (2010) povazuje kariérni web za jeden z nejlepSich néstrojli pro nabor
potencidlnich uchazect o zaméstnani. Aby naplioval své komunika¢ni a marketingové
cile, je tfeba, aby byl pro danou cilovou skupinu ptresvédcivy, aktudlni, interaktivni
a zajimavy z hlediska obsahu (Karli¢ek a kol., 2016). N¢kolik vyzkumil naznacilo, Ze
kariérni web ma podstatny dopad na ptilakani pozornosti potencialnich zaméstnancii, coz
zvySuje atraktivitu zaméstnavatele a posiluje samotny ndborovy proces (Kissel
& Biittgen, 2015; Zolak Poljasevi¢, 2024; Thompson a kol, 2008; Williamson a kol.,
2010). Kariérni stranky obsahuji kompletni informace o volnych pracovnich pozicich,
formuldf pro zaslani Zivotopisu, informace a fotografie prostfedi firmy, sekci pro

absolventy a napft. blog s rozhovory se zaméstnanci (Maly, 2022).

Pracovni portaly

Pracovni portaly, provozované specializovanymi firmami, slouZzi jako rozsahlé databaze
volnych pracovnich mist. Uvetejnéni informaci o volnych pozicich na té€chto serverech je
pro organizace zpoplatnéno (Armstrong & Taylor, 2015). Dle Padwala (2019) poméhaji
redukovat az 65 % ¢asu stravenym naborem. V Ceské republice funguje velké mnozstvi

pracovnich portald, autorka Rijswijk (2023) jich ve svém ¢lanku vypsala az 70.

Jobs.cz je jeden z prvnich ¢eskych pracovnich portall a stale patii mezi nejvyuzivané;si.
Poskytuje Sirokou nabidku zaméstnani vcetné pracovnich pozic i brigdd (KokeSova,
2023). Pod stejnou spolecnost jako Jobs.cz patii i portal Prace.cz, ktery se vice zamétuje
na regionalni pracovni nabidky v okoli kandidatova bydlisté. Specidlnim portalem,
postavenym prave na kratké dojezdové vzdalenosti, je pracovni portal Pracezarohem.cz

(Rijswijk, 2023).
Socialni sité
Jednou z mnoha vyhod socidlnich siti je moznost skrze n¢ ziskat nové zaméstnance

a soubézn¢ s tim si o nich zjistit vice informaci (Lovells, 2009). Socidlni sité¢ tedy

v procesu naboru hraji dilezitou roli, Young (2021) upozoriiuje na podstatnou aktivitu
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pti spravé firemniho uctu, ktera obndsi mimo publikovani prispévkl i reagovani na

kompletné vSechny dotazy a stiznosti.

K nejrozsifenéjsi socialni siti patii Facebook!?, jenz je zaloZen na textech a pouZiva ho
rozmanita skupina populace (Maly, 2022). Jedna se o mocny reklamni nastroj, pomoci
néhoz mizZe podnik vidét, co jeho sledujici maji radi, sdileji a komentuji (Dodson, 2016).
Navic je zde moznost pomérné€ presného reklamniho cileni na vybrané skupiny lidi, napf.

dle sociodemografickych tidajii (Semeradova & Weinlich, 2019).

Personalisté se podle Nikolaou (2014) vice angazuji na siti LinkedIn neZ na Facebooku
a povazuji ho za efektivnéj$i v procesu naboru. Jednéd se o profesni sit, kde dochézi
k propojovani a ziskavani kontaktti a k vzajemnému doporucovani ptihlasenych uzivatelti
(Losekoot & Vyhnankova, 2019). Na zaklad¢ kli¢ovych slov (dle oboru, pozice, lokality)
lze vyhleddvat vhodné aktivity, v rdmci placeného profilu je také mozné na LinkedIn

vytvaret pfimo pracovni inzeraty (Langerova, 2019).

Instagram je dalsi Siroce pouzivana socidlni sit, kterd je zamétena pfevazné na vizualni
prispevky (fotky ¢i videa) bez dlouhého textu (Maly, 2022). Instagram slouzi pro osloveni
nejen potencialnich zakaznikd, ale i moZnych budoucich kolegl. Proto by méla kazda
firma zvazit zalozeni svého uctu vcetné urcité instagramové strategie (Bauer, 2020).
Trend dokazuje i prizkum CSU: .,V roce 2023 nabizelo na socialnich sitich volné
pracovni pozice 64 % firem, které zde mély vlastni G€et. V roce 2015 jich bylo 42 %, tedy

o tretinu méne* (MySkova Skarlandtova, 2023).

Bannerova a PPC reklama

Bannerova reklama (neboli reklamni prouzek) predstavuje urcitou reklamni plochu, ktera
je zobrazena na internetu (JuraSkova & Hornak, 2012). Podle Malého (2022) tento typ
reklamy nefunguje dobfe samostatné, ale je skvélym nastrojem pro budovani brandu ¢i

jako podpora dalSich kampani.

PPC reklama vyjadiuje zpiisob platby a typ reklamy, pti které se za reklamu plati pouze
pokud na ni uzivatel aktivné klikne (Eger a kol., 2017). Janouch (2020) poklada PPC
reklamu za jednu z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace, pfedevs§im diky

relativné nizké cené a presném zacilenim na konkrétni zakazniky. Je pouzivana ve

1Celkové mnozstvi aktivnich mési¢nich uZivateli je v r. 2023 celosvétove 3,030 miliond (Statista, 2023).
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vyhledavacich (spojena s klicovym slovem, které uzivatel vyhledava) a v obsahové siti
(tedy na strankéch, které si uzivatel internetu prohlizi). Dva hlavni PPC systémy, které
v Ceské republice uziva vétsina inzerentd, jsou Google Ads a Seznam Sklik (Buresova,

2022).

4.1.6 Measurement (méfeni)

Podle Solomona a kol. (2006) se diky vyzkumu efektivity kampané ovétuje splnéni
stanovenych cilii. ,,Dobré vysledky jsou takové vysledky, které jdou meéfit uvadi
Losekoot & Vyhnankova (2019, s. 542), pficemz autoii dopliuji, Ze nelze zméfit do
detailu vSechno. S timto souzni Svétlik (2016), ktery dodava, ze je obtizné méfit
efektivitu reklamy jen prodejem, je tak nutné zatadit i tzv. nepiimé ukazatele (pozornost,

vybaveni, povédomi znacky).

Vysekalova & Mikes (2018) ve své publikaci zdaraznuji kli¢ovou roli testovani i¢innosti
komunikacnich kampani. Pro komplexni hodnoceni kampané doporucuji strategii

zahrnujici pre-testy, korek¢ni testy a post-testy, které Ize rozsifit 1 o trackingové studie.

Pre-testy se realizuji pfed spuSténim kampané s cilem ovéfit jeji srozumitelnost
a vnimanou efektivitu. Mohou zahrnovat focus groups, hloubkové rozhovory a dalsi
metody. Béhem korekénich testi, které se provadeji v pribéhu kampané, se monitoruji
vysledky vcetné reakci cilové skupiny. Post-testy se nasazuji po skonceni kampané
a hodnoti dosahnuti stanovenych cilli, navratnost investic ¢i celkovy dopad na cilovou
skupinu. Trackingové studie piedstavuji dlouhodobé vyzkumy umoziujici prubézné
hodnoceni efektivity kampané v kontextu Sir§tho trhu a konkurence a slouzi
k optimalizaci kampani a strategickému planovani do budoucna (Vysekalova & Mikes,

2018).

Zavérem lze konstatovat, ze vyhodnoceni provedenych komunikac¢nich kampani je
nedocenitelnym prostiedkem, jak zdokonalit a dle moznosti upravit jednotlivé prvky

strategii v budoucnu (Vastikova, 2014).

Vzhledem ke stanovenym zdsadam a struktufe diplomové prace se samotnému
vyhodnocovéani naborové komunikacni kampané spolecnosti JTEKT Czech Republic

s.r.o. bude bliZze zabyvat kapitola 7.5.
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5 Personalni procesy podniku JTEKT

Jelikoz se tato diplomova prace zabyva ndvrhem komunikacni kampané pro ziskani
zaméstnancl pro plzensky zavod spole¢nost JTEKT Czech Republic s.r.o., jsou o ni
v kapitole 5 podany zakladni informace vcetné persondlnich procesti v chronologickém

usporadani.
5.1 Predstaveni spole¢nosti

JTEKT Czech Republic s.r.o. (dale jen JTEKT) se zabyva vyrobou systému fizeni
a mechanickych dili pro osobni automobily. Spolec¢nost patii do koncernu JTEKT
Corporation a momentalné¢ vyrabi systémy fizeni pro celou fadu osobnich automobilt
znacek Peugeot, Citroén, Toyota, Renault, Nissan a Volkswagen v celkovém ro¢nim

objemu cca 3 miliona vyrobenych kusti (JTEKT Czech Republic, n.d.a).

Zikladni udaje o spole¢nosti dle justice.cz (2023)

Obchodni firma: JTEKT Czech Republic s.r.0.

ICO: 26734851

Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym
Sidlo: Plzeii, Folmavska 1152/37, PSC 30100
Datum vzniku a zépisu: 4. listopadu 2002

Jednatel: Vladimir Kabat

Zékladni kapital: 603 084 000 K¢

JTEKT wvznikl v roce 2006 spojenim dvou japonskych spolecnosti, které dlouhodobé
pusobi v Severni Americe. Fuzi vznikla globalni spolecnost schopna dodavat prednim
svétovym vyrobcim automobilii rozmanitou Skalu technologicky naro¢nych a vysoce

kvalitnich vyrobkt (JTEKT Czech Republic, n.d.a).

V Ceské republice podnik sidli v praimyslové zon& na Borskych polich v Plzni, ve Starych
Civicich u Pardubic a dalsi zdvod funguje v Olomouci. Dne 1.4.2022 doslo k fizi mezi

spolecnostmi JTEKT Automotive Czech Pardubice a Jtekt Automotive Czech Plzen za
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vzniku nové spolecnosti, ktera vystupuje pod spole¢nym niazvem JTEKT Czech

Republic s.r.o. JTEKT Czech Republic, 2023a).

Nize, na obrazku 7, je ptilozeno logo spolecnosti.
Obr. 7: Logo spolecnosti JTEKT

JTEKT

Zdroj: JTEKT Czech Republic (n.d.a)
,Na zakladé¢ ucty k ¢lovéku, spolu s vyuzitim moudrosti a kreativity, nabizet vyjimecné
hodnoty a tim pfispivat k bezpec¢i a bohatstvi lidské spolecnosti,” je dulezité poslani

spole¢nosti, kterym se snazi neustale fidit (JTEKT Czech Republic, s. 2, 2023b).

5.2 Organizacni struktura

Prezidentem firmy je pan Vladimir Kabat, jemuz je podfizen viceprezident a dalsi
vykonni manazefi, kterym jsou odpovédni jednotliva oddéleni. Hlavni oddéleni uvedena
na obrazku jsou pak jesté rozdélena na dil¢i pododdé€leni, jenZ maji na starost piislusni
manazefi a teamleadefi. ZjednoduSend organizacni struktura vytvofena dle internich

podkladti JTEKT je zobrazena na obrazku 8 (JTEKT Czech Republic, 2023¢).

Obr. 8: Organizacni struktura podniku

Prezident

v

{ Viceprezident J

Vedouci zavedu Senior koordinator Senior koordinator ‘ Generalni manazer J ‘ Generalni manaier]
g . o . . Vyrobni inzenyrstvi . . ,
Nove projekty Oddeleni kvality y P Administrativa a HR Finance
) a udrzba
SRR B v v
Administrativa vyroby Inovace Vyroba

Zdroj: vlastni zpracovani dle JTEKT Czech Republic (2023¢)

41



5.3 Struktura personalu

Nasledujici kapitola a vzniklé navrhy komunikac¢ni kampané se budou tykat z divodu

rozséahlosti prace a informacnim podminkam, pouze zavodu na Borskych polich v Plzni.

V interni personalni databazi podniku jsou pracovni pozice rozdéleny do dvou kategorii:
direct a indirect. Direct zaméstnanci piimo participuji na vyrobnim procesu a jsou
oznacovani také jako ,,Modré limecky.“ Naopak, indirect zamé&stnanci zastavaji pozice
mimo vyrobni prostfedi, ¢asto ve kancelafském prostiedi, a jsou oznacovani jako ,,Bilé

lime¢ky* (L. S. Vochova, osobni komunikace 30.1. 2024).

Ptilozena tabulka 3 nastifiuje pocet zaméstnancti dle jednotlivych oddéleni a kategorii

v podniku k 31.12.2023 (JTEKT Czech Republic, 2023d).

Tab. 3: Pocet zaméstnanci podle oddé€leni a kategorie

Oddeleni Pocet zaméstnanci Kategorie Pocet zaméstnanci

Finance 12 Modré limecky 638
Kvalita 56 Bilé limecky 250
HR a GA 9

Interni logistika 68

Externi logistika 75

Vyrobni inZenyring 24

Kontrola vyroby a materialu 16

Procesni inZenyring 12

Projekt 5

Nakup 5

Udrzba 36

Vyroba 570

CELKEM 888

Zdroj: vlastni zpracovani dle JTEKT Czech Republic (2023d)

5.4 Ziskavani zaméstnancu

Nébor pracovnikli v JTEKTu zafind nejprve stanovenim potfeby poctu a slozeni
zamestnanct véetné specifikace jednotlivych pracovnich pozic a pozadavki na kandidata.
Nasledné se persondlni oddéleni rozhodne, zjakych zdroji bude cCerpat a které
komunikac¢ni kanaly pro ndbor vyuZzije. V soucasné dob¢ pracovniky spole¢nost ziskava

ptedevsim diky nize zminénym komunika¢nim kanalim a ¢innostem:

e Utad prace — k 1.1. 2024 nahlagenych 6 volnych pracovnich mist;
¢ On-line nastroje:
o socialni sit€¢ — Facebook, Youtube, LinkedIn;
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o webova stranka spolec¢nosti, kariérni stranky;
o naborové portaly — Jobs.cz, Prace.cz, Jenprace.cz, Prace za rohem.cz;
e Naborové agentury — ManpowerGroup, Orienta, Manuvia;
e Doporuceni soucasnych zaméstnanci (za které maji naborovy benefit 10 000 K¢);
e Spoluprace se stfednimi a vysokymi §kolami — SPS dopravni Plzen, FST ZCU;
e Ucast na pracovnich veletrzich — Veletrh pracovnich piilezitosti na ZCU, Kariérni
jarmark v SPSE Plzet, veletrh iKariéra na CVUT;
e Byvali zaméstnanci, kteii se vraceji zpatky do spolegnosti (L. S. Vochova, osobni

komunikace 30.1. 2024).

HR odd¢leni podniku se snazi zaméstnance nabirat pfednostné vlastnimi silami do
kmenu. Zdroje ziskani zamé&stnanct si podnik vede pouze u indirect pozic. Usp&snost
jednotlivych naborovych kanalli se méni a je rtizna. Pfiloha D znazornuje tabulku, ve
které je ptiblizn& uveden podil Gspésnosti jednotlivych komunikacnich kanalt dle odhadu
HR Specialist L. S. Vochové. Dlouhodobé nejvice funguje spoluprace s ndborovymi
agenturami (32,5 %), doporuceni od stavajicich zaméstnancti (30 %) a ndborové portaly
(12,5 %). Naopak z Utadu prace JTEKT neziskava zadné zaméstnance (uvedeno 0 %)

(L. S. Vochova, osobni komunikace 30.1. 2024).

5.5 Vybér a prijeti zaméstnanci

Tento proces se odliSuje v zavislosti na kanalu, ze které¢ho kandidat reagoval, avSak jeho

zékladni prab¢h zistava stale stejny.
Reakce kandidata na naborovém webu

Zajemce o zaméstnani vyplni na webu své udaje a pfilozi zivotopis, jenz je nasledné
zpracovan personalnim oddélenim. Pokud dle CV'! nesplituje podminky, je mu zaslan
zamitaci email. Vyhovujici kandidat obdrzi telefonat z personalniho odd€leni, pti kterém
jsou kladeny otdzky pro bliz§i poznani uchazeCe. Nasledné se domluvi pohovor
v JTEKTu, ktery zahrnuje praktické testy a rozhovor s personalistkou spolu s manazerem
tymu, do kterého by kandidat v budoucnu patiil. Testy se 1iSi podle povahy prace,

obsahuji pfevazné zakladni Glohy logického mysleni. Dochdzi i k prohlidce provozu.

'CV (Curriculum Vitae) je komplexni dokument, ktery obsahuje zdznam dosavadni kariéry a Gisp&chi
jedince, ptiklada se k zadostem o zaméstnani (Bergren & Yonkaitis, 2023).

43



Verdikt o ne/ptijeti do firmy se kandidat dozvida telefonicky nejpozdéji do 5 dni od
pohovoru (L. S. Vochov4, osobni komunikace 30.1. 2024).

V piipadé rozhodnuti o piijeti kandidat pred nastupem absolvuje 1€kaiskou prohlidku
a pii zdravotni zptsobilosti nasleduje podpis pracovni smlouvy. Podnik musi pted
nastupem realizovat nutny seznam Ukont jako je zafizeni pracovniho odévu, pomicek,
magnetické karty, zamku s klickem od Satni skiifiky, potfebné¢ho vybaveni na pracovnim
mist€ €1 zaneseni pracovnika do personalni evidence. Po podepsani smlouvy je také nutné,
aby zameéstnanec absolvoval vstupni Skoleni v oblasti Bezpecnosti a ochrany zdravi pii
praci (BOZP), ochrany Zivotniho prostfedi, pozarni ochrany a Skoleni zavedenych

systému tizeni firmy (JTEKT Czech Republic, 2023e).
Reakce kandidata na inzerci vydanou personalni agenturou

Proces zpracovani pracovni agenturou zodpovédéla HR konzultantka Lucie Melicharova
pracujici pro persondlni spol. ManpowerGroup s.r.o. (dile jen Manpower), kterd

s JTEKTem spolupracuje od r. 2011 (JTEKT Czech Republic, 2023f).

Pokud kandidat reaguje na inzerci persondlni agentury, popi. sama agentura nékterého
zdjemce oslovi, dochdzi k podobnému postupu jako byl popisovan v kapitole vyse.
Konzultant si kandidata pozve k pohovoru, kde prob¢hne prakticky test. Po zvladnuti
testu je domluven termin pohovoru s personalistkou JTEKTu, kde v nékterych ptipadech
opét absolvuje test a prohlidne si pracovisté. Vysledek je pak ohlaSen agentufe, ktera
kandidatovi zprostfedkuje 1ékatskou prohlidku a podepise s nim smlouvu — kandidat se
stdva agenturnim zaméstnancem, tedy jeho zaméstnavatelem je Manpower, vSechny
podminky, prava a odmény ma vSak totozné jako kmenovi zaméstnanci. Spoluprace
s Manpowerem funguje 1 na bazi vyhledavani do kmenového stavu, tedy agentura zasle
mozné kandidaty do JTEKTu, domluvi jim zde pohovor a v piipad€ pfijeti se stavaji

kmenovymi zaméstnanci JTEKTu (L. Melicharova, osobni komunikace 31.1. 2024).

5.6 Rizeni zaméstnancu

Rizeni zaméstnancti se v JTEKTu vyznacuje komplexnim pfistupem k péci o lidské
zdroje, ktery zahrnuje seznameni s pracoviStém a kolegy, zaSkoleni, definovani

bezpecnosti prace a hodnoceni zaméstnance.
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Po nastupu pracovnika je zprvu dulezita jeho adaptace, kterou zastieSuje nadfizeny
manazer. Jeji soucasti je predstaveni nové posily ostatnim zaméstnanciim, opétovné
sezndmeni prostoru pracovisté spolecné s popisem ndplné prace a jednotlivymi
odpovédnostmi. Velkou vyhodou skryva tréninkové centrum uvniti budovy JTEKTu,
které zajist'uje Skoleni pro vSechny nové zaméstnance spolecnosti v oblasti bezpecnosti
prace, kvality, Zivotniho prostiedi a zékladnich pravidel spole¢nosti (L. S. Vochova,

osobni komunikace 30.1. 2024).

Pro zlepSovani pracovnich vykont a rozvoje pracovnikill se podnik snazi své zaméstnance
patfi¢né fidit a podporovat je v procesu porozuméni cilli organizace. Dopoméaha mu
k tomu podrobné definovani roli pracovnikii a pracovni smlouva, kterd presné
specifikuje, co se od zaméstnance ocekava. V prabehu roku je zaméstnanci poskytovana
nadfizenym zpétna vazba, diky které se mize posouvat a kterd je podlozena rtiznymi
metrikami. MoZnost hodnotit své nadfizené méd sdm pracovnik, at’ uz pii kazdorocnim
hodnoceni spokojenosti zaméstnancti (formou anonymniho pisemného dotazniku), nebo

navstévou personalniho oddéleni (L. S. Vochova, osobni komunikace 30.1. 2024).

5.7 Odménovani zaméstnancu

V modernim podnikovém prostiedi zaujimé otdzka odménovani zaméstnanct klicovou
pozici v oblasti lidskych zdroju a fizeni pracovnich sil. Ur¢eni vySe mzdy zaméstnance

JTEKTu se sklada ze slozek:

a) zakladni mésicni mzda (stanovena platovym vymeérem);
b) pfiiplatky
o za préaci presc¢as, v noci, ve svatek, o vikendu, v nepfetrzitém provozu;
o za pracovni pohotovost;
c) finan¢ni benefity
o ptispévek na penzijni pfipojisténi;
o prispévek na jazykové kurzy;
o penézity prispévek na stravovani;
o pfispévek na dojizdéni;
o prtispévek na prani;
o 13. mzda;
o mimoradné odmeény;
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1. bonusy
ii. osobni ohodnoceni;

iii.  vérnostni bonus (JTEKT Czech Republic, 2023¢).

Mzda miize byt poniZzena o srazky ze mzdy, které¢ odpovidaji Zakoniku prace, ptfiCemz
s kazdym zaméstnancem byla v pracovni smlouvé dohodnuta moznost strhavani ¢astky
za odebrané¢ obédy (JTEKT Czech Republic, 2023e). Konkrétni Castky financ¢nich
benefith a priplatkl jsou uvedeny v ptiloze E, ktera rovnéz obsahuje jejich srovnani se

Zakonikem prace.

Mezi nefinanéni benefity spole¢nost fadi flexibilni pracovni dobu pro pracovniky
jednosménného provozu a 5 tydnii dovolené, tedy o tyden vice nez nafizuje zakon

262/2006 Sb. Zakoniku prace (JTEKT Czech Republic, 2023e).

5.8 Ukonceni pracovniho poméru

Nastavaji 1 situace, kdy se zaméstnanec rozhodne podat vypovéd. V tomto piipadé
dochazi ke schlizce s personalistkou, ktera provede vystupni polostrukturovany rozhovor
s cilem zjistit diivod rezignace zaméstnance. Personalistka se taktéz snaZzi intervenovat,
pochopit zaméstnance a pokusit se ho odvratit od odchodu, ktery mohl byt iniciovan
impulzivné. Pokud zaméstnanec na vypoveédi trvd, podepiSe ukonceni pracovniho
poméru, odevzda vSechny pracovni pomucky a personalistka mu vystavi zapoctovy list

(L. S. Vochova, osobni komunikace 30.1. 2024).

V pifipadé zaméstnance spadajiciho pod agenturu, dochdzi k obdobnému postupu, s tim
rozdilem, Ze vystupni dokumenty podepisuje v persondlni agentuie. V této fazi je dilezita
oboustrannd komunikace, kdy persondlni agentura podava zpétnou vazbu do JTEKTu
ohledn¢ podrobnosti diivodu ukonceni zaméstnance (L. Melicharova, osobni komunikace

31.1.2024).
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6 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi podniku

Tato kapitola se zabyva analyzou vnitiniho a vnéj$iho podniku. Dle teoretické reserSe tak
predchazi samotnym navrhiim komunika¢ni kampané podle pravidla SM. Jejim cilem je
ziskat potfebné informace o spolecnosti v takovém mnozstvi a relevantnosti, aby byl
podéan vhodny a efektivni ndvrh komunika¢ni kampané. Ziskané poznatky budou finalné

shrnuty pomoci SWOT analyzy.

Pied zapo¢nutim analyzy je dilezité vymezit jeji Casové trvani spolu s harmonogramem
tvorby komunikacni kampané. Maly (2022) piipravu kampané rozdéluje do 4 kategorii,

které¢ autorka aplikovala na svou praci.

Obr. 9: Casovy harmonogram komunikaéni kampang

2023 2024
. Jjpo] 2oy | /2| /o3| /oa] jos | Jos | Jo7
1. Planovani kampané
Tvorba teoretického zakladu

Planovani praktické casti
SLEPT analyza
Analyza konkurence
Buzz monitoring
Analyza dokumentd

Focus groups

Hloubkové rozhovory

Vyhodnoceni analyz
3. Proces realizace kampané
Definovani cild a cilovych skupin

Pfiprava rozpoctu

Tvorba media planu

Néavrh propagaénich prospekt(
Stanoveni nastrojl pro
vyhodnoceni kampané

Realizace kampané

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

6.1 Vnéjsi prostiedi podniku

Diky analyze vné&jsiho prostiedi dojde ke zjisténi soucasnych a moznych budoucich vlivi
na planovanou naborovou kampan, na které by mél byt podnik pfedem piipraven. Nejprve
bude provedena SLEPT analyza personalniho vyvoje JTEKTu, nasledné¢ dojde
k vymezeni a hodnoceni konkurence, kterd odkryje aktudlni ptehled konkurentl na trhu
prace. Analyza vefejného minéni pomiZze zjistit ndzory vefejnosti na podnik. Finalni
piehled vnéjsich faktort bude zpracovan dle metody ETOP.
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6.1.1 SLEPT analyza personalniho vyvoje podniku

V této kapitole jsou strucné rozebrany, pomoci metody SLEPT, mozné vlivy vnéjs$iho
prostiedi na personalni situaci (napt. ziskavani zaméstnancti) JTEKTu a jeho tvorbu

naborové kampané.
Social — spolecenské a demografické faktory

Jednou z ptilezitosti podniku je zkvalitiiovani regiondlni dopravni infrastruktury, kdy ve
mésté Plzen dochazi k neustalym inovacim Méstské hromadné dopravy (MHD) a tvorbé
novych autobusovych, trolejbusovych ¢i tramvajovych zastavek. Plzensti zaméstnanci se
dostanou do JTEKTu autobusem ¢. 24, 29, 30, ¢i trolejbusem 15, coZ piinasi rostouci
flexibilitu pracovni sily (moovit, 2023). Ackoliv jsou progndzy vyvoje poctu obyvatel
v Ceské republice stagnujici az klesajici, mésto Plzefi a obce s roziifenou plisobnosti
v jeho okoli za poslednich 10 let vykazuji rostouci trend, ktery podniku naznacuje vyssi
pravdépodobnost uchazedt o zaméstnani (Mahdalova & Skop, 2023). Za hrozbu lze
povazovat snizovani kvality ¢eského skolstvi, ktery ma za néasledek nizsi poc¢et vhodnych
kandidati na kvalifikovangj$i pozice podniku, na druhou stranu pfinasi vyssi obsazeni

direct pozic (Evropa v datech, 2023).
Legal — pravni faktory

Zmeény legislativy od r. 2024 tykajici se zaméstnavani na zékladé Dohody o provedeni
prace (DPP) a Dohody o pracovni ¢innosti (DPC) pfinaseji napf. pravo zaméstnance na
dovolenou, a to v podstat¢ za stejnych podminek jako je tomu u zaméstnancti v pracovnim
poméru (zédkon ¢. 281/2023 Sb.). Lze tak predikovat rostouci zidjem o brigadnicky
pracovni pomér, ktery JTEKT sice nabizi, ale ne v tak roz§ifeném méftitku jako u poméru
hlavniho. Od r. 2024 doslo k dals$i zméné, konkrétné byly navySeny kvoty v Programu
klicovy a védecky personal a Programu vysoce kvalifikovany zaméstnanec, jenz davaji

prilezitost firm¢ snadnéji ziskavat kvalifikované zahrani¢ni pracovniky. Podrobnosti

o programech jsou specifikovany na strankach Ministerstva primyslu a obchodu (2023).
Economic — (makro)ekonomické faktory

Podle predikce Ministerstva financi inflace v r. 2024 vyrazné klesne a po vétSinu roku se
bude drZet pod 3 %. Dopad slabé hospodaiské dynamiky na trh prace by tak nemél byt

vyznamny — z odhadovanych 2,6 % miry nezamé&stnanosti v r. 2023 by se hodnota
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v 1. 2024 méla zvysit na 2,8 % (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2024). Slabnuti
inflace by se tak mélo pozitivné€ projevit v redlnych mzdach, které by po dvou letech
poklesu mély zagit znovu meziroéné rist (CTK, 2023c¢). Diky tomu dojde k niz§imu tlaku
na zvySovani mezd (hlavné z fad odboril) a mozné pozitivni vyhlidky pro JTEKT. Za
obecnou hrozbu Ize oznacit dal$i moZnou vinu pandemie COVID-19, kterd mize mit

ekonomické dopady na podnik, zejména kviili jeho propojenosti s globalnimi dodavateli.
Political — politické faktory

Politika statu je dalsim faktorem ovlivitujici podnik a jeho personalni fungovani.
V 1. 2024 probéhnou volby do Senatu, krajské volby a volby do Evropského parlamentu,
které mohou mit vliv na podnikatelské prostiedi a regulace, jez se tykaji zaméstnancti
a pracovniho prostfedi. Hrozbu mtiZze byt potencionalni regula¢ni politické rozhodnuti
v podob€ zmény v legislativé tykajici se primyslovych standardd, zivotniho prostiedi
nebo pracovnich podminek. Mozné zkraceni véku nastupu do dtiichodu lze pro JTEKT
povazovat za hrozbu v podob¢ odchodu zkusenych zaméstnanctli a zvySenim nakladl na
dichodové benefity vyplacené diive. V ptipad€ prodlouzeni véku nastupu zaméstnancu
do diichodu Ize ptedpokladat jejich pravdépodobné zdravotni problémy souvisejici

s vyS$im veékem, jenz mohou mit vliv na jejich vykonnost, spokojenost a produktivitu.

Valka na Ukrajin€ a s ni spojend energeticka krize by mohla ovlivnit provoz vyrobnich
zafizeni podniku, coz mize mit dopad jak na vyrobu, tak potfebu pracovni sily. Tento

zatim nekoncici konflikt je tak autorkou povazovan za dalsi hrozbu.
Technological — technologické faktory

Jednim z aktualnich témat je rapidni vyvoj umélé inteligence, jejiz dopady na
zamestnanost mohou byt jak pozitivni, tak negativni. Velkou nevyhodou je mozna ztrata
pracovnich mist, naopak za pozitivni se jevi docileni vy$s$i vykonnosti a efektivity
pracovnich procest (Sharif a kol., 2023). Priizkum AI Trends 2023 spole¢nosti Randstad
Ceska republika ukazuje, Ze¢ 8 % podnikii oéekava v budoucnu kvili Al vyrazné
propousténi, avSak 90 % firem je piesvédcena, Ze umela inteligence sice néktera pracovni
mista nahradi, ale zaroven vytvoii mista nova — zejména v technickém oboru. Dosavadni
zkuSenosti podnikti ukazuji, ze zavadéni AI nejCastéji vedlo ke snizovani stavi
v administrativé a ve vyrobé (Randstad, 2023b). JTEKT tak mutze ocCekavat vyssi

naborovou aktivitu technickych pozic a mozné propousténi zaméstnancii z vyroby
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a administrativy. K 31.12.2023 pracuje v podniku v odd¢€leni vyroby 64 % zaméstnancu,

ryze administrativnich pozic se pohybuje okolo 3 % (JTEKT Czech Republic, 2023d).

6.1.2 Analyza konkurence

Cilem tato podkapitoly je ziskat hlubsi povédomi o fungovani konkurenénich plzeiiskych
firem a vytvofit tak efektivni komunika¢ni kampan JTEKTu spolu s jeho diferenciaci na

trhu prace. NiZe je zobrazen postup analyzy konkurence pro ucel diplomové prace.

Obr. 10: Postup analyzy konkurence

Definice konkurence dle internich Definice hodnoticich kritérii Porovnani a vwhodnoceni
parametru (oblast vyroby, velikost, sidlo) personalniho marketingu vianta vy ocent

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sedlackové (2000)

Lze jesté doplnit, ze ackoliv je analyza konkurence v této praci tvofena jednorazoveé za
ucelem pozdéjsiho navrhu kampané, je podniku doporu¢ovano konkurenci monitorovat
prib&zné. Nekdy totiz dochazi v okolnich firmach k urcitym zméndm, které podnécuji

nespokojenost zamestnancti a podnik ji mize vyuzit ve sviij prospéch (Maly, 2022).
1) Definice konkurence dle internich parametri

V ramci vybéru konkurencnich firem byly posuzovany pouze takové, které sidli na
Borskych polich a jsou v blizkosti do 2 km od JTEKTu. K procesu selekce vhodnych
konkurentii doSlo pomoci internich materialt JTEKTu. Zaméstnanci, zejména kategorie
Modrych limeck, tak vétSinou vyhledavaji pracovni nabidky z diivodu dojizdéni prave
v této oblasti, a tedy vétSinou nepovazuji za dilezité, jak dlouho firma ptlisobi na trhu ¢i

jaké komponenty vyrabi (L. S. Vochova, osobni komunikace 30.1. 2024).
Firmy vybrané k analyze konkurence:

e Akkodis CZ s.r.0. (dale jen Akkodis);

e Gentherm CZ s.r.o. (dale jen Gentherm);

e DAIHO (CZECH), s.r.o. (dale jen DAIHO);

e Daikin Industries Czech Republic, s.r.o. (déale jen Daikin);

e MEGATECH INDUSTRIES (dale jen MGT);

e Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o. (dale jen Panasonic);
e Precision Castparts CZ, s.r.o. (déle jen PCC);

e SAFRAN Cabin CZ s.r.o. (dale jen SAFRAN).
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Ptilozena tabulka 4 zobrazuje vycet osmi konkurencnich firem doplnény o jejich oblast

pusobeni, rok vzniku, pocet zaméstnanct a logo.

Tab. 4: Vybér konkurencnich firem JTEKTu véetné jejich zakladnich charakteristik

Oblast piisobeni Vznik Zaméstnanci Logo
Akkodis  |automobilovy, Zelezniéni i letecky primysl 1996 ptes 500
Gentherm |vyroba komponentl pro automobilovy primysl 2000 250-499
DAIHO  |vyroba plastovych vyliskt pro prumyslova odvétvi 2000 200-249 @DbAIHO
Daikin vyroba klimatizaénich jednotek 2003 2300 Voanan
MGT vyroba plastovych diléi pro automobilovy prumysl 2012 100-200 fifmegatech
Panasonic  |vyroba tepelnych éerpadel vzduch voda 1996 pies 600 Panasonic
PCC obrabéni dilii do leteckych motorii 2000 pies 140 oo
SAFRAN |vyroba interiéru pro letecky pramysl 2001 | 1000-1499 S SAFRAN

Zdroj: vlastni zpracovani dle oficiadlnich webovych stranek spolecnosti (2024)

2) Definice hodnoticich kritérii personalniho marketingu
Vybrané prvky srovnani jsou uzptisobeny vsem informacim, které jsou dostupné
z vefejnych zdrojl a souvisi s persondlnim marketingem:
e kariérni web — posouzeni obsahu kariérniho webu dle stanovenych kritérii;
e komunikacni kanaly — zaméfeno na analyzu socidlnich siti podnikli a interni
komunikac¢ni kanaly;
e odménovani zaméstnancli — porovnani bonust a benefitu;

e vefejné minéni — vysledek hodnoceni zaméstnancti na platformé Atmoskop.
3) Porovnani a vyhodnoceni
NiZze jsou rozliSeny jednotlivé zvolené parametry ve vztahu s konkurennimi podniky.
a) Kariérni web

Podle Malého (2022, s. 115) je kariérni web ,,alfa a omega HR marketingu.* Jednotlivé
parametry posouzeni jsou vybrany na zdkladé¢ doporuceni autora Bartyzala (2019)
zabyvajiciho se vyvojem informacnich systémt lidskych zdrojt a autora Malého (2022),

pod jehoz vedenim dosud vzniklo vice nez 500 tspésnych HR kampani.

e pichlednost a obsah hlavni stranky (kritérium A) — pfitomnost kratkého videa
pfedstavujici firmu, seznam volnych pracovnich pozic, kontakt s formularem,
vizual korespondujici s poslanim firmy;

e detail pracovni pozice (kritérium B) — dostatek informaci o pracovni pozici,

fotografie, ptiloZzeny kontaktni formulaf;
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e responzivni web (kritérium C) — pfizpisobeni obsahu ostatnim zafizenim
(zkoumano na telefonu a tabletu);
e informace o firm¢ (kritérium D) — pfedstaveni ¢innosti firmy, ukazka produktii

a pracovisté, nastinéni firemni kultury;
Tabulka 5 znazornuje vycet kritérii (spolecné s jejich vahou dulezitosti), kterda jsou
nasledné u kazdé konkurenéni spolecnosti ohodnocena 1 az 5 body, pfi¢emz 1 bod znaci
nejmensi splnéni pozadavkd a doporuceni autorti, 5 bodii signalizuje uplné dosazeni

vSech naroku na efektivni kariérni web.

Tab. 5: Hodnoceni kariérniho webu JTEKTu a jeho konkurence

Vaha
Kritérium  kritéria ~ JTEKT  Akkodis Gentherm DAIHO  Daikin MGT  Panasonic PCC  SAFRAN
A 40% 5 4 1 3 4 2 4 3 4
B 30% 4 4 4 3 4 3 4 5 5
C 20% 4 4 5 3 5 4 5 4 5
D 10% 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Prameér bodi x 4.5 4.1 31 32 4.3 3.0 4.3 4.0 4.6

Zdroj: vlastni zpracovani dle posouzeni oficidlnich stranek firem (2024)

Bodova metoda se déale dle Koubka (2011) vyhodnoti pomoci vypoctu vazeného

aritmetického priméru X podle vzorce:

XX X n

X=——
xn;

Kde x; je bodova hodnota kritéria a n; predstavuje vahu kritéria z hlediska jeho vyzkumu
(Koubek, 2011). JTEKT je na tom ve srovnani s konkurenci velice dobfe, zaujima druhou
pricku s vazenym aritmetickym pramérem 4,5 bodu. Nejlépe pak =z hodnoceni

konkurence vySel SAFRAN s primérem 4,6 bodu.

Oproti ostatnim konkuren¢nim podnikim méa JTEKT spolu se SAFRANem na svych
kariérnich strankach propracovana videa tykajici se nejen podniku, ale i popisu
jednotlivych pozic, které tak ptiblizi potencidlnim kandidatim népln prace. Zajimavym
a diskutabilnim prvkem je pop-up upozornéni, které se zobrazi navstévnikiim pfi otevieni
oficidlni stranky podniku JTEKT. Na tomto online letdku je upozornéno na naborovy
bonus 100 000 K& pro technické pozice s vybizenim navstiveni kariérnich stranek
podniku. Danou pop-up reklamu ostatni konkurencni firmy nemaji. Lze ji povazovat za
pfinosnou za piedpokladu rozsifeni povédomi a podnécovani k navstiveni kariérnich

stranek s cilem zjistit vice informaci. Pro nékteré uzivatele vSak miize byt tento prvek
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velice rusivy a odrazujici. Chybi v ném hypertextovy odkaz, diky kterému by se uzivatel
mohl rovnou dostat na kariérni stranky (jinak musi zavfit pop-up a v pravém hornim rohu

kliknout na ikonu ,,Pfidej se k ndm®).

Diivodem snizeni bodu JTEKTu pfi hodnoceni detailu pracovni pozice byl nedostate¢ny
popis néapln¢ prace oproti konkurenci. Pouze tfi jednoduché véty kandidatovi
plnohodnotné nepftiblizi budouci pracovni agendu. Taktéz u kritéria responzivniho webu
byl celkovy pocet bodi snizen, ponévadz se na webu zobrazily ur€ité ikony, které po
otevfeni hlésily ,,stranka, kterou hledate, neexistuje. Web ma i n€které mensi grafické

neshody typu prekryvani slov a nevhodné oddélenych slovnich spojeni na fadce.

Celkové jsou ale kariérni stranky JTEKTu velice zdafile vytvorené, vyzafuji z nich
firemni hodnoty a cile, jsou obohaceny o videa, fotky a ndzory zaméstnancti, obsahuji

odpovédnostni formuléie i informace o firm¢ (JTEKT Czech Republic, n.d.b).
b) Komunikaéni kanaly

Ponévadz se prace zabyva pouze plzenskym zavodem spole¢nosti JTEKT, je tfeba
upfesnit, ze v rdmci spole¢nosti komunikuje 1 pardubicky zavod. Oba tyto zavody vsak
komunikuji oddélené, maji své socialni sité i kariérni web.

Autorka bude porovnavat vné€j$i a vnitini komunikac¢ni kanaly. Do wvné&jSich
komunikac¢nich kanalll jsou zafazeny socialni sité, které v ndboru hraji stale vétsi roli
a jsou dulezitym nastrojem v HR oblasti (Bohmova & Pavlicek, 2015; Horvathova, 2016;
Slacalkova, 2018). Za vyhody vyuZivani socialnich siti pfi ndboru zaméstnanct povazuje
Myslivcova a kol. (2017) konkrétni zacileni na ur€itou skupinu kandidatt, viralni efekt

(sdileni informaci lidmi mezi sebou), globalni dosah ¢i budovani znacky zaméstnavatele.

Vnitini komunikacni kanal reprezentuje interni ¢asopis, popt. firemni novinky na webu,
které jsou cileny jak pro vetejnost, tak i zaméstnance. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti,
interni komunikace je kli¢ovym néstrojem pro zvyseni zapojeni zaméstnanct a Uspéchu
organizace (White a kol., 2010). Néstroje tak mohou mit vliv jak na véts§i informovanost
stavajicich zaméstnanct, tak i na potencialni kandidaty, ktefi se chtéji dozveédét vice

0 JTEKTu a jeho podnikové kultute (Kimani, 2023).
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Tab. 6: Komunikac¢ni kanaly (KK) podniku JTEKT a jeho konkurence

Vyber vngjsich KK - socialni sité Vnitini KK

Facebook | Instagram | LinkedIn | Youtube |X (Twitter)| Tiktok | asopis/novinky
JTEKT v v v v
Akkodis v v
Gentherm
DATHO
Daikin v v v v v
MGT v
Panasonic v v v
PCC v
SAFRAN v v v v

Zdroj: vlastni zpracovani dle posouzeni oficidlnich stranek firem (2024)

JTEKT ma na svych webovych strankach moZznost prokliku na socialni sit' Facebook
a Youtube, na webu je vSak nepritomny proklik na socialni sit’ LinkedIn, na kterou
pravidelné sdili pfispévky. Oproti pardubickému zavodu nema zaloZeny profil
na socialni siti Instagram a X, je zde tedy prostor pro zlepseni. Z konkurentt je nejlépe
hodnocen Daikin, ktery na svém webu patiicné odkazuje na 4 socialni sité, kde aktivné
publikuje ptispévky. Komunikaci skrze interni ¢asopis ma pouze JTEKT a Panasonic,

ostatni oznacené firmy sdileji aktualni informace skrze rubriku ,,Novinky‘ na svém webu.
¢) Odménovani zaméstnancu

Dle kapitoly 1.3.1. Interni persondlni marketing je ziejmé, Ze benefity podniku hraji

pfi vybéru zaméstnani diilezitou roli. Pfehled benefiti JTEKTu zobrazuje tabulka nize.

Tab. 7: Legenda benefiti JTEKTu

C. Benefity JTEKTu

1 |13. plat;
mesicni prémie;

prispévek na stravovéni;
prispévek na dojizdéni,

piispévek na penzijni pfipojisténi;

prispévek na prani;

odmeény za vémost firmée;

odmeéna za doporuceni nového zaméstnance;
5 tydni dovolené;
10 |ptispévek na jazykové kurzy;

O (GO [Nt | w2

—
—

flexibilni pracovni doba;

12 |naborovy bonus.

Zdroj: vlastni zpracovani dle JTEKT Czech Republic (2023¢)
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Aby podnik zjistil, jak je na tom vii¢i konkurenci, budou porovnavany jeho bonusy
a benefity (oznaceny v tabulce 7 dle jejich poradového ¢isla) s ostatnimi konkurencnimi

firmami.

Srovndnim v tabulce 8 je patrné, ze JTEKT ma nejvétsi shodu s podnikem Daikin
a Panasonic. VSechny jeho konkuren¢ni firmy poskytuji svym zaméstnancim ptispévek
na stravovani a 5 tydni dovolené. Témét ojedinélym benefitem, ktery ma JTEKT
spolecny vzdy jen s jednou firmou, je pfispévek na dojizdéni, pfispévek na prani

a naborovy bonus.

Tab. 8: Porovnani benefiti podniku JTEKT s konkurenci

Podnik Benefity

4 6 12

7 8
v v Vv |V v
v

—
—

JTEKT
Akkodis
Gentherm
DAIHO
Daikin
MGT
Panasonic
PCC
SAFRAN

SESENE
SRR
SRR =

v

v

SIS E

SKRRKRKE KK

SKRRRKRRKRK?

NESHLS KN
<

KKK

v

Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci na oficidlnich stranek firem (2024)

Pro inspiraci JTEKTu jsou v tabulce 9 uvedeny dal§i mozné benefity, které nabizi

konkurenéni firmy v arealu Borska pole.

Tab. 9: Ostatni benefity konkuren¢nich podnikl k inspiraci

Podnik  Dalsi benefity

. |Cafeteria, Multisport karta, nabidka beztiro¢enych piijéek az do vyse 200 000 K¢,
Akkodis | ., | . - oa .
piispévek na naklady spojené se st€hovanim, zdravotni kontroly.

Gentherm |Cafeteria, Multisport karta, ob&erstveni na pracovisti.
DATHO |Cafeteria, 1x/mésic sickday, dochazkovy bonus.
Cafeteria, zaméstnanecké slevy na firemni produkty, vyhodné mobilni a datové tarify,

Daikin . & . .. o
slevy na vozy spole¢nosti Skoda aZ 15 %, napoje na pracovisti.
MGT Firemni zdravotni péce, firemni auto a mobil, akce pro zaméstnance, napoje zdarma.
Panasonic . . . ; . . . . .
Cafeteria, dotovana voda béhem ¢ervence a srpna, volné brusleni, firemni akce, télocviéna.
PCC Sick days, kvartalni bonusy a mimoiadné prémie.

SAFRAN |Cafeteria, Multisport karta, rehabilita¢ni, vitaminovy a o¢kovaci program.

Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci na oficialnich stranek firem (2024)

Casto vyskytujicim benefitem (6/8 firem) je bonusovy systém Cafeteria benefit plus,

jenz byl objasnén v kapitole 2.2 Cena. Nékteré konkuren¢ni podniky poskytuji origindlni

prispevky jako je napt. Akkodis a jeho piispévek na naklady spojené se st€hovanim.
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JTEKT by tak mohl do svého portfolia benefitl zatadit takovy piispévek, kterym by
ziskal konkuren¢ni vyhodu a diky némuz by byl jedine¢ny. Moznym piikladem, jenz
nema zvetejnény zadny z konkuren¢nich podniki, je prispévek na dovolenou ¢i placené

volno na narozeniny.
d) Verejné minéni — Atmoskop

Statistiky z teoretické Casti ukazaly, Ze pro uchazece o zaméstnani je podstatnd povest
zamgestnavatele, proto je poslednim kritériem vysledek hodnoceni byvalych a stdvajicich

ovéfenych zaméstnancl na platformé Atmoskop.

Je tieba podotknout, Ze u vysledki hodnoceni na Atmoskopu je dileZzité brat v tivahu
nekolik faktord. Hodnoceni mohou byt anonymni, coz muze vést k riiznorodosti
a subjektivit¢ zkuSenosti uZivateli. Nekteré recenze jsou zaloZzeny na osobnich
preferencich a zkuSenostech, které se mohou liSit mezi jednotlivymi zaméstnanci

a nemusi vzdy ptesné odrazet obecnou realitu pracovniho prostfedi v organizaci.

Dale je podstatné zohlednit i pocet recenzi, analyzovat je s ur¢itou mirou kritického
mysleni a brat v ivahu riiznorodé perspektivy a zkusenosti uzivateld. Pro jednoduché
srovnani s konkurenci a pro ucely této diplomové prace vSak pro obecnou piedstavu

postaci tabulka 10.

Platforma Atmoskop umoziuje komplexni analyzu spokojenosti zaméstnanct
hodnocenim ve 4 kategoriich: Zaméstnavatel, Kolegové, Nadfizeni a VysSe piijmu.
V prvnich 3 kategoriich hodnoti zaméstnanci dil¢i podkategorie, které byly autorkou

zprumérovany. Procentudlni vyjadreni tedy indikuje miru spokojenosti s danou oblasti.

Tab. 10: Hodnoceni firem dle portalu Atmoskop

. . , ., e Pramérna
Podnik Zaméstnavatel Kolegové Nadfizeni Vyse pfijmu .
spokojenost

JTEKT 62% 68% 60% 66% 64% 4. (1/2)
Akkodis 73% 82% 72% 60% 72% 1.
Gentherm 53% 63% 45% 57% 55% 8
DAIHO 63% 67% 58% 50% 60% 6.
Daikin 54% 65% 54% 56% 57% 7.
MGT 62% 74% 56% 55% 62% 5
Panasonic 63% 69% 67% 62% 65% 3.
PCC 63% 72% 65% 69% 67% 2.
SAFRAN 64% 77% 63% 53% 64% 4. (2/2)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Atmoskop.cz (2024)
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Z tabulky Ize demonstrovat, ze JTEKT se v rdmci hodnoceni na Atmoskopu nachéazi na
4. mist¢ spolu s podnikem SAFRAN. Nejlépe je na tom v hodnoceni podnik Akkodis
s prumérnou spokojenosti 72 %. Vice se hodnoceni JTEKTu na serveru Atmoskop bude

zabyvat nasledujici kapitola.

6.1.3 Analyza veiejného minéni — buzz monitoring

Cilem této kapitoly je najit a vyhodnotit riizné pozitivni ¢i negativni komentaie o JTEKTu

na jednotlivych internetovych zdrojich od 1.1. 2020 do 1.1. 2024 a to na:

a) socialnich sitich spole¢nosti: Facebook, Youtube, LinkedIn;
b) facebookovych skupinach — Plzefiaci, Prace v Plzni a okoli, Prace PLZEN a okoli;
c) Google hodnoceni;

d) hodnoceni na portalu Atmoskop.

V ramci analyzy bude provedena i tzv. analyza sentimentu, kterd pomahd z textu
identifikovat a analyzovat postoj fecnika (Bohacek, 2020). Analyza sentimentu je dle
Matuly (2023) Siroce vyuzivana k monitorovani a analyze vefejného minéni na socialnich

médiich a jednotlivé postoje déli na:

e pozitivni: text vyjadiuje nadSeni, radost, spokojenost nebo jiné pozitivni emoce;
e neutralni: text je neutralni, nevyjadiuje Zadné zvlastni emoce nebo hodnocenti;

e negativni: text vyjadiuje nespokojenost, kritiku nebo jiné negativni emoce.

Diky témto vystupiim pak bude mit podnik vét§i mnozstvi informaci o tom, jak na néj

nahlizi okoli a co by mohl ptipadné zlepsit.
a) socialni sité spole¢nosti JTEKT

Na Facebooku spolecnost nejcastéji pridava prispévky tykajici se novinek, charitativnich
akci, udalosti ¢i pfani k riznym svatkiim. V pozitivnich komentatich se opakované
objevuje vdécnost uzivateli za prispevky tykajici se charitativnich udalosti, popt. ptani
k riznym svatkiim (Vanoce, Velikonoce apod.). S neutralni konotaci jsou ¢etné spojeny
prosté dotazy uzivatelii Facebooku. Za negativni komentaie se daji nejcastéji povazovat
pfipominky na vySi mzdy i na jeji neuvadéni v pracovnich inzeratech (JTEKT Czech

Republic, 2024a). Ukazky vybranych komentéiti jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.
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Tab. 11: Rozdé¢leni komentait dle sentimentu na Facebooku JTEKTu (2020-2024)

Sentiment Pocet Ukazka

L, LMiluji Vase naborové kampané! Je to naprosto skvéle, cool,
Pozitivni 42 L . -
neotrelé a ma to vtip.
Neutralni 90 ,Dobry den. Byly by néjaké dalsi informace?
Negativni 19 ,»Vyhod'te grafika, ten napis urcité Sel dat i mimo okna.”

Zdroj: vlastni zpracovani dle facebookového profilu JTEKT Czech Republic (2024a)

Na socialni siti Youtube ma plzeiisky zavod pouze 13 videi, pfi¢emz posledni video bylo
publikovano pied 5 lety. Pfi abstrahovani uréené¢ho ¢asového intervalu lze zaznamenat
dohromady 3 negativni komentare, 1 pozitivni a 2 neutralni. U nckterych videi jsou
komentafe vypnuty, nicméné obsah viditelnych komentaii neni zcela konstruktivni

(JTEKT Czech Republic, 2024b).

LinkedIn a cetnost komentaii jeho uzivateli na profilu JTEKT je minimalni, ro¢né
v pruméru 3 komentéie. Tento vysledek znaci moznou nedostatecnou aktivitu, interakci
a niz$i snahu o produkovani zajimavého obsahu, ktery by sledujici pfinutil reagovat

(JTEKT Czech Republic, 2024c).
b) facebookové skupiny

e Plzenaci — JTEKT zde byl jednou zminén jako dobré pracoviste, poté byl dvakrat
sdilen ¢lanek, v jehoz obsahu byl podnik zminén (projekt ,,Do prace na kole*
a Clanek tykajici se zaméstnavani cizincti). V posledni zmince byl sdilen ¢lanek
o krachu né€kterych firem na Borskych polich, pficemz jeden z komentatii
odhadoval mozny krach JTEKTu. Lze tedy dodat, Ze ve skupiné Plzenaci byl
1 pozitivni komentar a 3 neutrdlni (Plzenaci, 2024);

e Prace v Plzni a okoli — bez hodnoceni a nazort uzivateli, pouze 7 neutralnich
pracovnich nabidek od JTEKTu (Prace v Plzni a okoli, 2024);

e Prace PLZEN a okoli — opét 16 neutralnich nabidek prace, bez komentata (Prace

PLZEN a okoli, 2024).

Je patrné, ze na facebookovych skupindch JTEKT neni ¢asto diskutovan. Mlize to znacit
negativni fakt, Ze je o praci ve spolecnosti nedostate¢ny zajem nebo absenci zapojeni
zaméstnancii doporucujicich podnik ostatnim. Mozné pozitivum lze shledat
v signalizaci, Ze zaméstnanci nejsou nespokojeni se svou praci a nemaji potiebu sdilet

své pracovni zazitky na socialnich sitich. Absence zminek o zaméstnani muze byt
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ovlivnéna omezenou vzorkovou velikosti analyzy, kdy byly vyhledany pouze veiejné
skupiny, vysledky tak mohou byt zkreslené a nemusi pfesné¢ odrazet nazory vSech

zaméstnancul.
¢) Google hodnoceni

Na vyhledavaci Google md JTEKT hodnoceni 4.0 — tj. 4 hvézdy z5 moznych.
Dohromady je zde 340 hodnoceni. Hodnotit podnik zde mize jakykoliv uzivatel uctu
Google oznatenim poétu hvézdi¢ek s moznym pfipsanim komentate. Casto zmifovana
kladna hodnota podniku je chutna menza a €isté prostiedi. Naopak kritika byla Casto
spojovana s fyzicky téZkou praci, jenZ neodpovida mzdovému ohodnoceni. Dopravci
zde maji ¢asté komentare tykajici se vykladky a nakladky v JTEKTu a jejich pribéhu,
ktery kazdy uzivatel interpretuje odlisSné — nékdo povazuje tuto ¢innost za pomalou, jini

si vychvaluji jeji pohotovost (Google, 2024).
d) hodnoceni na portalu Atmoskop

Na serveru Atmoskop ma JTEKT, dle jiz vytvofené analyzy, primérnou spokojenost
zaméstnancl 64 %. Nachazi se zde 34 komentait, pfiCemzZ od r. 2020 jsou na portalu
pouze 4 nové komentare. Nejvice zaméstnanct v poctu 22 vyzdvihuje uplatnéni pro lidi
bez zkuSenosti, 16 zaméstnancl ocenuje tad a pravidla, 13 pracovnik jistotu a stabilitu

a 10 osob moznost ucit se novym vécem (Atmoskop.cz, 2024).

6.1.4 Metoda ETOP zpracovani vnéjsi analyzy

Ke shrnuti externi analyzy pro rok 2024 je vyuzita metoda ETOP, ktera pomaha stanovit,
zda ma dany faktor charakter pftileZitosti (+), hrozby (-) €1 neutralniho vlivu () pro
budouci navrh naborové kampané podniku.

Piilezitosti pro podnik JTEKT v analyze pfevladaji, avsak je zde 6 hrozeb, jenz je dilezité
brat na védomi pfi tvorbé komunika¢ni kampané pro ziskani zaméstnanci. Za neutralni
vliv byla oznacena nova zména v Zakoniku prace ohledné prava zaméstnance na
dovolenou, diky které mohou mit kandidati vétsi zajem o poskytnuti brigady, na druhou
stranu podnik preferuje pfevdzné pozice na hlavni pracovni pomér. Vysledky voleb jsou
dal$im neutradlnim vlivem spolu s diskutovanou umélou inteligenci a mensim poctem

zminek ve facebookovych skupinach.

59



Nasledujici tabulka 12 zobrazuje zjisténé vysledky pomoci metody ETOP.

Tab. 12: Technika ETOP zpracovani vnéjsi analyzy

Sektor okoli

Spolecensky a demograficky

Faktor
Zkvalitiiovani infrastruktury

Vyvoj poétu obyvatel

Vyvoj éeského &kolstvi

Pravni

Pravo zaméstnance na dovolenou

Navyéeni kvot v Programu kli¢ovy a védécky personal aj.

Ekonomicky

Piichod pandemie a uzavieni hranic

Naruseni dodavatelského fetézce

Pokles inflace

Politicky

Vysledky voleb

Valka na Ukrajiné a s ni spojena energeticka krize

Regulaéni rizika

Technologicky

Uméla inteligence

Konkurenti

Velké mnoZstvi firem na Borskych polich

Slabé titulni strany kariérnich webi konkurence

Vytvoieni samostatného profilu na Instagramu a Twitteru

Zavedeni jedineéného benefitu (napi. placené volno na narozeniny)

Vefejné minéni

Mensi pocet zminek ve facebookovych skupinach

Zdroj: vlastni zpracovani dle kapitoly 6.1 Vnéjsi prostfedi podniku (2024)

6.2 Vnitini prostiedi podniku

Interni analyza se skldda z dikladného proc¢teni podnikovych dokumentl k dosazeni

informac¢niho maxima a ze skupinovych a hloubkovych rozhovorti s pracovniky JTEKTu.

vvvvvv

zamgéstnanci (Polasek, 2014).

6.2.1 Analyza dokumenti

Tato kapitola se zaméfuje na vyznam analyzy dokumentli jako zdkladniho kroku pfi
zpracovani komunikaéni kampané pro ziskéni zaméstnancti. Analyza umozni porozumeét

firemni kultufe, hodnotdm a pracovnim podminkdam, coZ je nezbytné pro vytvoreni

komunikacni strategie, kterd oslovi spravné zaméstnance.

e Vyrocni zprava — obsahuje komplexni zhodnoceni vykonnosti organizace (JTEKT

Czech Republic, 2023a);

e Provozni Fad — definuje fungovani spolecnosti a jeji poslani (JTEKT Czech

Republic, 2023b);
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e Organizacni struktura podniku — zahrnuje uspofddani a hierarchii organizace
(JTEKT Czech Republic, 2023¢);

e Statistika poctu zaméstnanci — Citd celkovy pocet zaméstnancli jednotlivych
oddéleni (JTEKT Czech Republic, 2023d);

e Personalni a mzdova instrukce — obsahuje informace o pravech zaméstnanct,
politice odménovani, benefitech a firemnich hodnotach (JTEKT Czech Republic,
2023e¢);

¢ Ramcova smlouva o poskytovani personalnich sluzeb — poskytuje podminky pro
spolupraci s personalni agenturou (JTEKT Czech Republic, 2023f);

o Politika etického jednani a souladu —smérnice pro etické chovani zaméstnanct
a soulad s pravnimi ptedpisy (JTEKT Czech Republic, 2023g);

e Dohoda o docasném pridéleni zaméstnance — upravuje prechodné pridéleni

zamestnance z jednoho pracovniho mista na jiné (JTEKT Czech Republic, 2023h).

6.2.2 Focus group

Vyzkumna metoda skupinovych rozhovorta (focus groups) byla provedena s cilem zjistit,
jaké pfidané hodnoty (silné stranky) poskytuje dle zaméstnanci JTEKT. Na téchto
ptidanych hodnotach pak bude postaven navrh naborové kampané. Tento formalizovany

proces poskytne moznost pochopit myslenky, ndzory a chovani zaméstnanci podniku.

Predvyzkumem lze chapat jiz provedenou analyzu vnéjsiho prostifedi a dokumentt, kdy
snaha o ziskani co nejvice informaci o podniku a jeho fungovani vedla ke zvyseni usili
vyzkumnika a pochopeni zaméstnancti béhem skupinové diskuse. Dohromady se
skupinovych rozhovort bylo ochotno ucastnit 16 zaméstnanct, ktefi byli rozdeleni do
2 skupin po 8 Clenech. V kazdé skupiné byl vzdy zastupce nejpocetnéjsiho oddéleni
a zaméstnani, pficemz nejvice zastoupend pozice operatora vyroby byla reprezentovana
2 zamgstnanci. Takto riznoroda skupina byla vytvotrena za ucelem ziskani rozmanitosti
nazorl, SirSimu vhledu a prevenci skupinového mysleni, pti kterém jednotlivci sdili
podobné nazory a nedochazi k dostatecnému zpochybnovani myslenek nebo hledani

alternativnich feSeni.

wevr

¢innostmi, pracuje zde vice muzil nez Zen. Tomu odpovidalo sloZeni obou skupin ve
vztahu k pohlavi — jak 1ze vidét v tabulce 13, stava ze 2 Zen a 6 muzi.
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Tab. 13: Rozlozeni skupiny na hloubkovy rozhovor

Pracovni pozice ~ Oddé€leni Zastoupeni  Pohlavi
kontrolor kvality  |Kvalita 1 Zena
interni logistik Interni logistika 1 muz
skladnik Externi logistika 1 muz
vyrobni inzenyr | Vyrobni inzenyring 1 muz
planovaé vyroby  |Kontrola vyroby a materialu 1 Zena
drzbaf - elektrikai|Udrzba 1 muz
operator Vyroba 2 muz

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Zaroven  skupinové pohovory prob¢hly v pfirozeném prostfedi, konkrétné
v zaméstnancim zndmé zasedaci mistnosti podniku. Moderatorka (diplomantka) se
snazila s informanty navazat vztah a vystupovat ndzorové a postojové nezaujaté.
Anonymizované odpovédi byly zaznamenéavany zapisovatelkou, nestrukturovana diskuze

trvala cca 90 minut.

Ptiklady otazek, které byly pokladany, jsou uvedeny v piiloze F.

6.2.3 Hloubkové rozhovory

Cilem hloubkovych rozhovort je analyzovani vystupii z focus groups a pomoci tematické
analyzy jejich zatfizeni do souvislosti, diky kterym dojde k dostatecnému pochopeni

nazorl zaméstnancl a objasnéni jejich zaméstnanecké cesty.

Pocet participantli se oproti skupinovému rozhovoru 1isi — bylo realizovano dohromady
12 strukturovanych rozhovorG s otevienymi otazkami. Diky focus groups doslo
k obecnému zjisténi vypoveédi pracovniki v jejich ptirozené podobé napti¢ oddélenimi,
pro hloubkové rozhovory bylo osloveno 6 internich logistiki a 6 skladnikti. K tomuto
vybéru doslo v souvislosti s cilovou skupinou naborové kampang, kterymi jsou
2 nejcasteji a nejhlife obsazované pozice — skladnici (odd€leni externi logistiky) a interni

logistici (oddéleni interni logistiky) (L. S. Vochova, osobni komunikace 30.1. 2024).

Zaznamenavani nazorii respondenti prob¢hlo pisemné, sohledem na jejich ptani
nepouzivat diktafon. Délka hloubkovych rozhovori se pohybovala do 1 hodiny. Pfi
vedeni hloubkového rozhovoru se diplomantka ze zacatku snaZzila s respondenty
seznamit, prolomit moznou nervozitu a pokladdat obecnéjsi otazky. Nasledné byla zvolena
stejnd zakladni struktura otdzek jako v metodé focus group, piibyly vSak dopliujici

otazky (pro piedstavu jsou zobrazeny v ptiloze G) tykajici se zejména zaméstnanecké
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cesty respondentd. Vysledné odpovédi jsou zpracovany pomoci metody SAP

v nasledujici kapitole.

6.2.4 Metoda SAP zpracovani vnitini analyzy

Vnitini analyza soucasného stavu podniku umoznila zjistit pozitivni (+), negativni (-)

a neutralni () vliv ptisobeni JTEKTu na zaméstnance.

Tab. 14: Metoda SAP zpracovani vnitini analyzy

Faktor Stranka

Stabilni moderni spole¢nost

Spolehlivé vyplaceni mezd a benefiti
Lokalita
Profesionalni pritbéh vstupnich pohovorii

Vyborna kantyna

Kvalitni tréninkové centrum

Moznost kariérniho ristu

Pratelsky kolektiv

Spolecenska odpovédnost, etické jednani podniku
Odpovidajici mzda

Vysoké naroky na vykonnost -
Vysoké fluktuace modrych limecka -

Horsi komunikace mezi oddélenimi -

I R S S A

Neuvedeni mzdy na kariérnich strankach -

Naro¢né pitjimaci iizeni .

Zdroj: vlastni zpracovani dle kapitoly 6.2 Vnitini prostiedi podniku (2024)

Pozitivni vliv

Respondenti v kvalitativnim vyzkumu casto vyzdvihovali spolehlivost a stabilitu
podniku, ziroven jeho moderni prostiedi a vyvoj. Lokalita je taktéz jednim z diivodi
rozhodnuti nastoupit pravé do JTEKTu, protoze pravé diky dopravni dostupnosti se do
podniku dostanou i ti zaméstnanci, ktefi nemaji své auto. Profesionalni priabéh
pohovori byl dal§im dilezitym prvkem pfi findlnim rozhodovani. Za silnou stranku lze
dle odpovédi respondenti oznacit i firemni kantynu, ktera nabizi vybér az ze 6 jidel.
Tréninkové centrum vSem usnadnilo naro¢né zacatky a poznavani podnikové kultury —
peclivé zaSkolovani a vénovani se novym zaméstnanciim totiz neni dle zkuSenosti
respondentli zcela béZzné u vSech vyrobnich spolecnosti. Pozitivni vliv na zaméstnance
ma i moznost kariérné ristu, ktery je motivuje a zajist'uje jejich vyhlidky do budoucna.
Pratelsky kolektiv byl dalsi silnou strankou podniku spolu s pestrosti naplné prace. Pii
rozhovorech bylo mzdové ohodnoceni hodnoceno jako odpovidajici. Byla zminéna

1 férovost a rovnocenné pracovni prostiedi spolu se spole¢enskou odpovédnosti JTEKTu
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v podobé& podpory charitativnich organizaci (Cerveny kiiz, Utulek pro zvifata v nouzi

v Plzni aj.).
Negativni vliv

Za slabou stranku JTEKTu povazovali hlavné skladnici a interni logistici pomérné
vysoké naroky na vykonnost. To by mohl byt jeden z faktorti vysoké fluktuace
Modrych limecku, jenz registrovali vSichni respondenti. Zaméstnanci vid€li prostor pro
zlepSeni 1 vinterni komunikaci, konkrétné¢ v pfeddvani sdéleni mezi oddélenimi.
Vétsina pracovnikii se na pohovor do JTEKTu dostala skrze reagovani na inzertnich
pracovnich portalech ¢i zaslanim svého CV do podniku. Podmét pro zlepSeni bylo
uvedeni zakladni mzdy (alespon v uréitém rozmezi) na kariérnich strankach organizace.
Tento poznatek méli 1 nekteti uZivatelé Facebooku na oficidlnim profilu plzenského

zavodu, jenz bylo zjiSténo pfi analyze vefejného minéni.
Neutralni vliv

Za fenomén s neutralnim efektem lze konceptualizovat naro¢né prijimaci fizeni, nebot’
nektefi Gcastnici vnimali jeho existenci jako pfidanou hodnotu, zatimco jiné zpocatku
odrazovalo. Napiiklad operatoii vyroby, ktefi jsou néborové Ccasto obsazovani
prostfednictvim persondlnich agentur, jsou rutinné¢ podrobovani testim manudlnich
dovednosti jak v agentufe, tak v konkrétni firmé JTEKT. Toto dvoufdzové piijimaci fizeni

nebylo respondenty ocekavano pii hledani pracovniho mista ve vyrobnim prostiedi.

Jednotliva zjisténi byla pomoci tematické analyzy sefazena do dil¢ich hlavnich témat,

ktera jsou rozdélena pode apelti v kapitole 7. 3. Message.

6.3 Souhrnna SWOT analyza

Findlni SWOT analyza ukazuje mozné silné a slabé stranky spolecnosti, na kterych lze
postavit naborovou kampan. Prilezitosti pomahaji k dosaZeni maximalné efektivnimu
fungovani JTEKTu, zatimco hrozby varuji pfed moznymi vnéj$imi vlivy, na které by
méla byt organizace pfi marketingové komunikaci pfipravena. Pokud totiz dojde
k naplnéni jedné z hrozeb, ztrata zisku muze silné ovlivnit vyclenény rozpocet na

marketingovou komunikaci.
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Ze SWOT analyzy, ptilozené v tabulce 15, vyplyva, ze spolecnost nabizi kvalitni zazemi,
kterého si zaméstnanci vazi. Lze vSak pozorovat nékteré slabiny v marketingové

komunikaci a mozné hrozby vnéjSiho prostredi.

Tab. 15: Souhrnnd SWOT analyza pro navrh ndborové kampanég

Silné stranky Slabé stranky
Lokalita Nedostatecnd aktivita na socialnich sitich
Spolehlivost, stabilita a modernost podniku Nepiitomnost prokliku na socialni sit’ LinkedIn
Moznost kariérniho ristu Vysoka fluktuace Modrych limecka
Pestra napli prace Neuvedeni mzdy na kariérnich strankach
Vyborna kantyna a kvalitni tréninkové centrum Horsi komunikace mezi oddélenimi
Pratelsky kolektiv Vysoké naroky na vykonnost

Profesiondlni priibéh pohovori
Spoleéenskd odpovédnost, etické jednani podniku

Odpovidajici mzda
PrileZitosti
Zkvalitiovani dopravni dostupnosti Vyvoj Eeského gkolstvi
Vyvoj poétu obyvatel Velké mnoZstvi firem na Borskych polich
Navyseni kvot v Programu klicovy a védécky persondl aj. |Piichod pandemie a uzavieni hranic
Pokles inflace Regulaéni rizika
Slabé titulni strany kariérnich webn konkurence Narugeni dodavatelského fetézce
Vytvofeni samostatného profilu na Instagramu a X Valka na Ukrajiné a s ni spojena energetickd krize

Zavedeni jedine¢ného benefitu

Zdroj: vlastni zpracovani dle kapitoly 6 (2024)
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7 Navrh komunika¢ni kampané

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfi na klicovy aspekt vyzkumu — samotny navrh
komunika¢ni kampané pro ziskédni zaméstnancti pro podnik. Nésledujici podkapitoly se
podrobnégji zaméii na jednotlivé prvky 5SM névrhu kampané. Zamérem kapitoly 7 je
navrhnout komplexni a efektivni komunikacni kampan, ktera pomtize podniku dosdhnout

jeho stanovenych cila.

7.1 Mission (poslani)

Koncepce 5M zacina poslanim, které je vytyCeno pomoci cile, cilové skupiny
a definovani persony pro presnéjsi zacileni naborové kampané. Tabulka nize vystihuje
casovy harmonogram pribéhu ndboru kampané, pficemz prvni dva milniky jiz byly

splnény.

Tab. 16: Casovy harmonogram naborové kampané

1. Planovani kampané

2. P¥iprava vyzkumné &asti
3. Proces realizace kampané
Definovani cill a cilovych skupin
Pfiprava rozpoctu
Tvorba media planu
Navrh propagacnich prospektd

Stanoveni nastroj pro
vyhodnoceni kampané

Realizace kampané

4. Vyhodnoceni kampané

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

7.1.1 Cil

Pii formulaci cilii byl bran ohled na finan¢ni a kapacitni moZnosti podniku. VSechny
navrhované cile byly vytvofeny v zavislosti na informacich vychazejici ze situacni
analyzy a konzultace s HR Generalist JTEKTu pani Vochovou. Respektovanim SMART
pravidla je hlavni mimoekonomicky kratkodoby cil spolecné s vedlejSim piidruzenym

cilem definovan nasledovné.

Hlavni cil: Ziskat minimalné 10 novych internich logistikt a 10 skladnika pro plzensky

zavod spolec¢nosti JTEKT od 1. dubna 2024 do 30. ¢ervna 2024.
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e VedlejSim pridruZenym cilem je: Do konce Cervna 2024 dosahnout zvyseni
povédomi o plzeniském zavodu JTEKT jako zamé&stnavateli alespoii o 10 %. Cil bude
méfen pomoci:

o analyz navstévnosti kariérniho webu (piedev§im zvySeni névstév, zobrazeni
stranek a konverzi v podob¢ poctu odeslanych zivotopisi);
o socialnich médii (pfedevSim zvySeni interakci s obsahem a zobrazeni);

o sledovanim medialniho pokryti véetné vetejnych diskuzi.

7.1.2 Cilova skupina

Zatimco hlavni cil se zamétfuje na konkrétni skupinu lidi, kterd aktivné hleda praci
v daném oboru, pfidruzeny cil ma Sir§i zabér. Zahrnuje vSechny, kteti by mohli byt
o spolecnosti JTEKT jako zaméstnavateli zainteresovani, at’ uz hledaji praci nebo ne.

Z toho divodu byly vytvoiena cilova skupina pro oba zvolené zaméry.

Cilova skupina pro hlavni cil je sloZena z muzi!? s riznymi profesnimi zkuSenostmi
a kvalifikacemi, ktefi maji zdjem o praci v oblasti interni logistiky a skladovéani. Tato
skupina zahrnuje jedince ve vékovém rozmezi od 18 do 55 let s bydlistém v Plzni (bez

nutnosti auta) a jeho okoli (maximalni dojezdova vzdalenost 35 km). Patii sem:

e absolventi logistickych a skladovacich programi, jenZ neddvno dokoncili stfedni
Skolu se zaméfenim na logistiku, skladovéni, popt. vyrobu;

e zkuSeni pracovnici v logistice a skladovéni s pfedchozimi pracovnimi zkuSenostmi,
kteti hledaji nové vyzvy a moznosti pro dalsi kariérni rast;

e pracovnici v piidruzenych odvétvi majici dovednosti a zkuSenosti pfenosné do oblasti
interni logistiky a skladovani;

e nezaméstnani jedinci hledajici nové prilezitosti.

Cilova skupina pro vedlejsi cil zahrnuje Siroké spektrum lidi v Plzni (bez nutnosti auta)

a jeho okoli (maximalni dojezdova vzdalenost 40 km) bez ohledu na pohlavi ve véku

18-60 let, ktefi mohou byt o zaméstnani v této spolecnosti zainteresovani nebo

ovliviiovani. Patfi sem:

e soucasni zaméstnanci spolecnosti JTEKT;

N
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e potencidlni uchazeci o zaméstnani;

e studenti a absolventi §kol a univerzit studujici logistiku, strojirenstvi, informatiku
nebo jiné ptibuzné obory;

e Siroka vefejnost a komunita (rodinni pfisluSnici zaméstnanct aj.);

e odbornici a pracovnici v odvétvi.

7.1.3 Persona

Pro dosaZzeni optimélniho cileni komunika¢ni kampané byla vytvofena persona
reprezentujici idealniho kandidata. Obsahuje popis geografickych znakt (bydlisté), znaky
demografické (jméno, pfijmeni, vek, pohlavi, rodinny stav, narodnost) a psychografické
znaky v podob¢ osobnosti, dovednosti a zivotniho stylu persony (Vysekalovd & Mikes,
2018). Krom¢ zédkladnich informaci o kandidatovi popis persony obsahuje 1 jeho cile,
oblast zalib, ofekavanou mzdu, ocekdavané hodnoty zaméstnavatele a preferované
informacni kandly pro vyhledavani prace (Maly, 2022). Naborova kampan bude priméarné

cilit na personu z obrazku 11.

Obr. 11: Priklad persony

Vék: 30 let Pozice: skladnik | Rodinny stav: Zenaty | Honza pracuje 10 let pro podnik Faiveley

v Nyfanech, Jelikoz s manzelkou bydli v byté
Pohlavi: muz | Bydlisté: Plzeti | Pocet déti: 2 v Plzni, rozhodl se zacit hledat zaméstnani

s dopravni dostupnosti v Plzni. Nema probléem
s tiisménnym provozem, jeho piedstava hrubé
Nirodnost: ceska mzdy je minimalné 30 tisic K&/més. Od svého
zaméstnavatele ocekava stabilitu a férovost.

CILE OSOBNOST ZALIBY
~

A o ;
+ Ziskani pracovni zkuSenosti

Skola: SPSD Plzeni
(obor: Komplexni logistika)

o . « Zodpovédny:; « Rybarteni;
v jiné firmé; s Y S
taa 3 o - « pracovity; « vafeni a ochutnavani
« uZivit rodinu a vénovat ji . o
P « samostatny; dobrého jidla;
dostatek Casu; AL R 0
« loajélni. « traveni ¢asu s rodinou.

« kariérni rist.
-

/
ZIVOTNI STYL INFORMACNI KANALY DOVEDNOSTI

. e o « Kariérni stranky; « Rizeni VZV;
« Pomérné zdravy Zivotni styl; i s
e . , « pracovni inzerce; « fyzicka zdatnost;
« 1 x ro¢né dovolena u moie; oy
. P « Facebook, Instagram; » smysl pro pofadek;
« kazdodenni fizeni auta. . . . . .
« billboardy a plakaty. « schopnost organizovat praci.

Zdroj: obrézek vygenerovany pomoci Adobe Firefly (2024) [prompt: skladnik, muz, 30 let, Cech]
Poznamka: vysokozdvizny vozik (VZV), Stiedni primyslova $kola dopravni (SPSD)

Na jednotlivé preference persony lze cilit a komunikovat i nabizené bonusy/silné stranky
JTEKTu — napt. cil v podobé kariérniho rustu (jedno z nejvice vyzdvihovanych pozitiv

podniku dle interni analyzy), loajalni osobnost (odmény za vérnost firme), ochutndvani
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dobrého jidla (kladne hodnocend kantyna), traveni ¢asu s rodinou (dovolend navic) ¢i

kazdodenni fizeni auta (prispévek na dojizdenr).

Zahrnuti tzv. antipersony muiZe vést k U¢innéjSimu zaméfeni kampané na skute¢né
relevantni publikum a vyhnuti se ztratam financ¢nich zdroji na jedince, u kterych neni
pravdépodobné, Ze by na komunika¢ni kampan reagovaly (Gilliland, 2018). Zhotovena

antipersona je pro predstavu vlozena do ptilohy H.

7.2 Money (penize)

Rozpocet je vytvofen na zakladé¢ cilové metody, ktera funguje na principu stanoveni
castky dle vytyCenych cili a zaroven je v literatute ¢asto doporucovana (Ptikrylova a kol.,

2019; Svétlik, 2018; Vastikova, 2014;).

S ohledem na prosperujici povahu spole¢nosti JTEKT, ktera dosahuje pozitivnich
vysledkt hospodateni (JTEKT Czech Republic s.r.0., 2023a), byla vyclenéna celkova
castka ve vysi 230 000 K¢ véetné dan€ z pridané hodnoty (DPH).

Polozky, jez tento vysledny rozpocet utvofily, 1ze rozdélit na:

e inzertni portaly (Prace.cz, Prace za Rohem);
e reklamu na socialnich sitich;

e PPC reklamu;

e mzdu marketingového specialisty;

e Dbillboardy;

e Naborovy den a prospekty s nim spojené.

Komunika¢ni kampani bude probihat pouze na uzemi mésta Plzen a v pfilehlych obcich
do 35 km. VSechny vyuzité komunikacni prostiedky a diivody jejich zvoleni jsou blize

specifikovany v kapitole 7. 4 Media (média).
Inzertni portaly

Inzerce pracovnich pozic bude po dobu 3 mésicli vystavena na portalu Prace.cz a Prace
za Rohem. Vyuzit bude 3 x bali¢ek 1+1 (7 990 K<), zaroven ve druhém meésici kampané

bude pro pfipomenuti aplikovana sluzba zvyraznéni inzeratu na Facebooku pod hlavi¢kou
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Prace.cz za 3 900 K¢ (Alma Career, 2024). Celkova suma dosahuje 27 870 K¢ bez DPH,
tedy dohromady 33 723 K¢ véetné DPH!3,

Reklama na socialnich sitich

Cena reklamy na socidlnich sitich funguje na principu aukéniho systému a je velmi

individudlni. Odviji se od riznych faktort, pro stanovenou kampan lze vyplnit:

e ucel reklamni kampané — povédomi o znacce, projeveny zajem (Meta, 2024);
e cilova skupina — muzi, 18-55 let; Plzen + okoli do 35 km, CeStina;

e platformy — Facebook, Instagram;

e umisténi — v kandlech ptispévk, ve Stories a Reels, ve vyhledavani;

e format reklamy — obrazek, video;

e obdobi, ve kterém je reklama spusténa — 1.4. 2024 — 30. 6. 2024 (Meta, n.d.a).

Minimalni cena reklamy na Facebooku a Instagramu ¢ini 1 USD, tedy dle kurzy.cz
(k 5.3.2024) cca 23,16 K¢ (Meta, n.d.b). Na tfimési¢ni obdobi byl nastaven dlouhodoby
rozpocet ve vysi 38 500 K¢ vcetné DPH.

PPC reklama

Jako dva zékladni néstroje pro spravu PPC reklamy jsou pfi kampani vyuzivany Google
Ads od spolec¢nosti Google a Sklik od spole¢nosti Seznam. Vy¢lenény limit pro Google
Ads ¢ini 10 000 K&/més., pro Sklik 8 000 K&/més. Suma za 3 mésice je stanovena na

53 600 K¢ vcetné DPH.
Naklady na marketingového specialistu

Uvedené reklamy na socidlnich sitich musi n¢kdo nastavit, sledovat, v pribéhu
optimalizovat a v zavéru vyhodnotit. Taktéz je tfeba byt aktivni ve sdileni piispévkil na
socialni sité spolu s vedenim samotnych profilti. Bude najat marketingovy specialista
(pracovni pomér DPP) s pracovni dobou v priméru 3 hodiny denné€ a mzdou 230 K¢/hod.
(stanoveno dle prumerneplaty.cz, 2024; platy.cz, 2024). Vyslednou hrubou mzdu je tfeba
navysit o odvody socialniho (24,8 %) a zdravotniho pojisténi (9 %) (CSOB, 2024).
Celkovy naklad dosahuje ¢astky 57 240 K¢ (vypocet viz priloha CH).

137&kladni vySe DPH je od 1. 1. 2024 21 % (Finanéni sprava, 2023).
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Billboard
Pronajem 2 billboardt v Plzni:

1. Ulice Ukrajinska — Cena za 2 mésice — 16 620 K¢ bez DPH (8 310 K¢&/més.)
(plakatov.cz, 2024a).
2. Ulice Klatovska — Cena za 1 mésic — 8 535 K¢€ bez DPH (plakatov.cz, 2024b).

Dohromady ¢ini néklady za 3 mésice 25 155 K¢ bez DPH tedy 30 438 K¢ véetné DPH.
Naborovy den

Naborovy den pro budovani znacky zameéstnavatele se uskutecni 31. kvétna 2024 od

13:00 do 17:30 hod v prostorach JTEKTu. Rozpocet na tento den se sklada z:

e bonust zamestnancim JTEKTu;
e reklamnich materialu;

e obcerstveni pro ucastniky Naborového dne.

Pokud jde o technické vybaveni jako projektor, mikrofony a reproduktory, spolec¢nost

vlastni momentalné zakladni sadu.

Bonusy zaméstnancum JTEKTu

Akce se ucastni 5 zaméstnanci a 3 HR personalistky. Kazdy zaméstnanec, ktery se
dobrovolné k vypomoci ptihlasi, dostane bonus 600 K¢ a v dob€ kondni bude na par hodin
uvolnén ze zaméstnani. Naklad za personal tak ¢ini 4 800 K¢&. Ponévadz se bonusy
piipisuji k hrubé mzdé zameéstnanci, je tieba piipocCist odvody socidlniho a zdravotniho
pojisténi, tedy celkovy naklad c¢ini 6 422 K¢. Vramci diplomové prace dojde
k abstrahovani nakladi usSlych pftilezitosti podniku tykajici se neodvedené prace

zminénych zaméstnancii pii jejich pfitomnosti na Naborovém dnu.

Reklama a propagace

Vyuctovani propagacnich materiall (vizitky, skladané letaky, propisky, tuzky, kli¢enky,
hraci karty, seSity, platéné tasky) v mist¢ konani akce ¢itd pfiloha I. Celkova suma

dosahuje ¢astky 4 833 K¢ véetné DPH.

Cateringové sluzby pro ucastniky naborového dne

Z dtvodu uSetfeni nakladti dojde k povéteni Sikovnych kuchait z kantyny JTEKTu pro
vytvofeni mensich slanych i sladkych jidel spolu s nakoupenim zékladnich potravin jako
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jsou nealkoholické népoje, Caje, kdva a ovoce. Stanoveny rozpocet véetné¢ bonust

kuchatiim je 5 238 K¢, propocteni jednotlivych polozek je vlozeno do ptilohy J.

Nize ptilozena tabulka 17 sumarizuje findlni kalkulaci rozpo¢tu na komunikacni kampan
pro ziskani zaméstnancl pro podnik. Celkovy rozpocet vychazi na 229 994 K¢ vcetné
DPH. Po zaokrouhleni na nejblizsi stovky tak ¢ini 230 000 K¢ véetné DPH (diference ve
vysi 6 K¢ je povazovana z hlediska celkového rozpoctu za marginalni), coz koresponduje

s pfedem stanovenou alokaci financi.

Tab. 17: Celkovy rozpocet pro tfimésicni komunikacni kampan

Komunikac¢ni kanal Rozdéleni celkoveho rozpoctu (v %)
Online marketing 183 063 K¢ 80 %
Inzertni portaly 33 723 K¢ 15 %
Reklama na socialnich sitich 38 500 K¢ 17 %
PPC reklama ve vyhledavani 53 600 K¢ 23 %
Mzda marketingového specialisty 57 240 K¢ 25 %
Naborovy web 0 K¢ 0%
Outdoor 30 438 K¢ 13 %
Billboardy 30 438 K¢ 13 %
Employer branding 16 493 K¢ 7%
Naborovy den 16 493 K¢ 7 %
PR v mediich 0 K¢ 0%
Celkovy rozpocet vietné DPH 229 994 K¢ 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle kapitoly 7.2. Money (2024)

7.3 Message (sdéleni)

Aby bylo sdéleni v co nejvyssi mozné mife autentické, jeho obsah byl vytvoien pievazné
na zakladé skupinovych a hloubkovych rozhovorl se zaméstnanci JTEKTu. Pouzity byly
rovnéz informace ziskané z analyzy konkurence a vefejného minéni. V navaznosti na

teoretickou resersi jsou stanoveny jednotlivé apely.
Informacni (racionalni) apel

e Stabilita: dlouha historie JTEKTu, solidni finan¢ni situace.

e Prilezitosti pro profesni riist: vzdélavaci programy, moznosti kariérniho postupu.

e Benefity: ndborovy bonus, 13. plat, ptispévek na dojizdéni a stravovani.

e Kuvalitni pracovni prostfedi: vyborna kantyna, tréninkové centrum, Cisté prostiedi,
dostupnost, moderni prostory.

e Technologické inovace: nejnovejsi technologie a pracovni postupy.
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Emocionalni apel

e Sdilené¢ hodnoty: pfibe¢hy zaméstnanct, ktefi sdili vaSen a oddanost k cilim
a hodnotam spolec¢nosti.

e Pocit soundlezitosti: zaméstnanci se podporuji navzajem a tvoii silnou komunitu.
Moralni apel

e Spole¢enska odpovédnost: JTEKT podporuje charitativni organizace (Cerveny
kiiz, Utulek pro zvifata v nouzi v Plzni aj.), je v souladu s environmentalnimi
predpisy a jinymi programy.

e Etické hodnoty: spolecnost jedna s integritou, poskytuje férové a rovnocenné
pracovni prostiedi.

e Pracovni bezpe¢nost a ochrana: nastavena funkéni BOZP politika.

7.4 Media (média)
Za zakladni média vyuzité pti komunikacni kampani byla zvolena:

e clektronickd média—kariérni web a inzertni portaly, socialni sité¢, PPC reklama;
e tiSténa média — ve spojitosti s Naborovym dnem vytvoteny vizitky a letaky;

e outdoorova média — billboardy.
Kariérni web

Z teoretické Casti prace plyne, ze kariérni web je dilezitou slozkou HR marketingu. Pravé
z toho divodu bude v ramci ndborové kampané tento komunikacni kandl aktivnim
prostiedkem pro sdélovani informaci vetejnosti. Zaroven je web dilezity 1 pro pozd¢jsi
meteni efektivnosti kampané. Maly (2022, s.178) uvadi: ,,Za dlouha léta prace v HR
marketingu jsem se nesetkal se situaci nebo oblasti, kde by nebylo vhodné ndborovy web

pouzit.*
Inzertni portaly

Za portaly inzerujici nabidku prace byly vybrany Prace.cz a Prace za Rohem.cz. Oba
weby funguji na podobném principu nabidky prace, pfiCemz Prace za Rohem.cz je
specifickd svym vygenerovanim nejblizSich nabidek prace dle adresy. Zacili se tak hlavné

na kandidaty z Plzné, ktefi nechtéji (nebo nemohou) dojizdét. Jeden z nejznaméjsich
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pracovnich portalti, Jobs.cz, nebyl zvolen z diivodu jeho zaméfeni na spiSe kancelarské

pozice, na které se naborova kampar nevztahuje.
Socialnich sité

Socialni sité jsou rychle se rozvijejici nastroje, dokazuje to i statistika CSU, ktera p¥inasi
fakt, 7e socialni sité pouziva v Ceské republice 62 % populace starsi 16 let, coz
predstavuje 5,29 mil. osob. Je to o Ctyfi procentni body vice (340 tis. osob) nez v r. 2020
(CSU, 2023f). Pro kampaii byla zvolena komunikace pies Facebook, Instagram, LinkedIn
a doplitkové Youtube. Podporu viditelnosti profilu zajisti zminéna zaplacend reklama na
socialnich sitich. Z divodu uSetfeni ¢asu a vzniklych nakladi na mzdu marketingového
specialisty, bude obvykle jeden typ ptispévku sdilen na vSechny navrhnuté sité¢ (kromé

Youtube), jen se upravi jeho znéni v ndvaznosti na charakter platformy.
Facebook

Podle analyzy AMI Digital Index (2024) je Facebook v Ceské republice nejoblibengjsi
socialni siti Milenidlti (2742 let) a Generace X (43—58 let), ob¢ generace spadaji do véku
cilové skupiny. Na facebookovém profilu podniku bude dochdzet k pravidelnému
a systematickému zvetejiiovani ptispévkil a udrzovani interakce se sledujicimi. Z toho
divodu si marketingovy specialista vzdy stanovi harmonogram publikovani, ktery
dopomtize zachovat aktivitu a zajem sledujicich (Draper, 2013). Harmonogram pro celé

obdobi kampan¢ zobrazuje ptiloha K.

Cileny pocet piispévki respektuje rady autorek Loosekoot & Vyhnankové (2019) a je
stanoven na 3—4 piispévky tydné. Dullezitd je i rozmanitost obsahu — ptispévky se budou
tykat informaci o pracovnich pozicich, ptibéhti zaméstnancti, zdkulisniho vyrobniho
procesu, firemni kultury, pracovniho prostiedi, udalosti a aktivit spole¢nosti. Zaroven

bude obsah ptispévki v souladu s kapitolou 7.3 Message (sdéleni).

Pro posileni pozitivnich vztaht je kladen diraz i na odpovidani na komentate, zpravy
a dotazy od sledujicich. Jeden z moznych ptispévku (ktery bude publikovan dle planu
v sobotu'* 13. 4. 2024) je piiblizen v piiloze L. V ramci Facebooku bude JTEKT aktivni

i ve facebookovych skupinach Plzenaci, Prace v Plzni a okoli a Prace PLZEN a okoli,

4Pi{spévky na Facebooku je mozné planovat v prostoru Meta Business Suite. Lze je tedy ptipravit béhem
pracovniho tydne a nastavit u nich pouze finalni datum zverejnéni (Meta, n.d.d).
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kam bude publikovat inzerované pracovni pozice a udalosti, které se v podniku staly ¢i

stanou (napt. oznameni kondni Naborového dne).

Instagram

Aktivnim psobenim na Instagramu oslovi JTEKT mladsi cilovou skupinu, a to Generaci
Z (1526 let), u které 96 % uzivatell nejvice ¢asu travi prave na Instagramu (AMI Digital
Index, 2024). Profil na této platformé plzensky zavod nevede. Z diivodu vyssi efektivity
komunika¢ni kampané a budovani povédomi o JTEKTu jako zaméstnavateli, je
doporuceno zalozit vlastni profil s ndzvem jtekt plzen (pro dosadhnuti integrity
s instagramovym profilem pardubického pracovist¢ jtekt pardubice). Frekvence
publikovani bude zvolena stejné tak jako u facebookového profilu na 3—4 ptispévky za
tyden, obsah sdé€leni se rovnéZ neméni. Kde dochazi k inovaci, je textova €ast, kterd neni

tak dlouha a je psana v bodech (navrhnuty ptispévek je k nahlédnuti v ptiloze M).
LinkedIn

Jednéd se o socialni sit’, pomoci kter¢ bude JTEKT mifit na kvalifikovanéjsi pozice,
zaroven zapojeni této sit€ v rdmci komunikacni kampané je realizovano pro dosahnuti
vedlejsiho pridruzeného cile tykajiciho se zvySeni povédomi o plzeiiském zavodu JTEKT
jako zaméstnavateli. Vzhledem k o¢ekavané formalnosti ptispévki postaci dva piispévky

tydné. V ptiloze N je ptiloZzen mozny navrh ptispevku.

Youtube a X (Twitter)

Na platformu Youtube bude v ramci kampané publikovano marketingovym specialistou
video pozvanka na Naborovy den a nasledné€ po tomto eventu jeho pribéh a sestiihy. Vice

videi v rdmci tfimési¢ni naborové kampané neni planovano.

Z divodu Casové  vytizenosti marketingového specialisty doSlo  k rozhodnuti
neimplementovat firemni komunikaci ptfes socidlni sit’” X. Statistika poc¢tu aktivnich
k tpadku této platformy vlivem zpoplatnéni nékterych nastroji a omezenim obsahu
(CT24, 2023; Bliimelova, 2024; Fiser, 2023). Vzhledem k t€émto faktorim bylo usouzeno,
Ze investice Casu a zdroji do komunikace na platformé X by nepfinesla poZadovany efekt.

Namisto toho se marketingovy specialista zaméfti na efektivnéjsi kandly komunikace.
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PPC reklama

Vyuzita bude bannerova reklama placend za proklik, tzv. bannerova PPC reklama
(neboli display reklama). Cileni reklamy lze v reklamnim systému Google Ads a Sklik
nastavit dle typu webu (v ramci kampan¢ se reklama bude zobrazovat hlavné na webech
inzerujici pracovni nabidky napf. jobbs.cz, prace.cz) a dle uzivatele (18-55 let, muz,
lokalita Plzen a okoli, jazyk CeStina, zobrazeni uzivateliim hlavn¢ ve vecernich hodinach).
V pribéhu kampané pak dojde k vyhodnocovani demografickych skupin nereagujicich
na kampan a ty budou pro usetfeni finan¢nich prostfedkt pfipadné vypnuty (BureSova,
2022). Mozny vzhled bannerové reklamy cita ptfiloha O. Aplikuje se 1 zobrazeni
textovych reklam ve vyhledavaci tzv. textova reklama ve vyhledavani. Na zaklad¢
klicového slova zadanym uzivatelem se v horni ¢asti vysledkli zobrazi zaplacend textova
reklama. Aby JTEKT oslovil kandidaty, jez si kariérni stranky podniku otevieli, ale

neudélali zadnou konverzi, vyuZije i tzv. remarketing!s (BureSova, 2022).
Billboardy

Pro posileni povédomi vetejnosti o JTEKTu jako zaméstnavateli, je zvolen prondjem

2 billboardt v Plzni:
1. Ulice Ukrajinska E49,1/20

Billboard je vidét ze zastavky tramvaje €. 1 a €. 2 (zastavka Hlavni nadrazi), zaroven ho
mohou registrovat projizdéjici auta — v dopravni Spicce se Casto stava, Ze zde auta vlivem
dopravni zdcpy musi stat. Je pronajat na dobu od 1. dubna do 31. kvétna 2024, pon¢vadz
jeho obsah se tykd Naborového dne, ktery se kona 31. kvétna. Vybrany billboard byl
zvolen z divodu strategicky vyhodné polohy. JelikoZ se do JTEKTu kazdy zaméstnanec
dostane na vSechny smény navazujicimi spoji MHD, mé¢la by se v misté blizko Hlavniho

nadrazi a tramvajové zastavky vyskytovat i cilova skupina (plakatov.cz, 2024a).
2. Ulice Klatovska tt. /V Bezovce /27

Reklamni prostiedek opét miize zaregistrovat jak vefejnost Cekajici na tramvajové
zastavce €. 4 (nazev: Dobrovského), tak 1 projizdé€jici auta. Znéni billboardu se bude tykat

naboru internich logistikll a skladnik. Ponévadz se predpoklada, Ze v rdmci kampané

vvvvvv

a zobrazit jim reklamy relevantni k danému webu (Isoraite, 2019).
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zafunguji i1 jiné komunikacni prostiedky, a zaroven je bran ohled na rozpocet, bude

billboard pronajat pouze na 1 mésic (plakatov.cz, 2024b).

Zhotovené grafické navrhy spolu s vytvofenymi rodnymi listy'® billboardd piiblizuje

priloha P.
Naborovy den

Misto konani tohoto dne bude v JTEKTu dne 31. kvétna 2024 od 13 hod do 17:30 hod.
Zorganizovani takového eventu poskytuje ptilezitost potencialnim uchazecim vidét, jaké
je pracovni prosttedi, kdo jsou potencidlni kolegové a zda jsou jejich hodnoty, ocekavani
obrazek o praci v JTEKTu. Naborovy den muze taktéz prispét k budovani povédomi

o znac¢ce zaméstnavatele a posileni jeho pozice na trhu préce.

Udalost se planuje komunikovat ptes socidlni sit’ Facebook (sdileni pozvanky i na dalsi
plzeiiské skupiny), Instagram, LinkedIn, Youtube, webové stranky a billboard. Pocet
uchazect bude ptredbézné znam pomoci nezavazného formulare na kariérnich strankach,
zaroven podnik v rdmci pfedchozich zkusenosti o¢ekava 20—40 ucastnikii. Potencidlni
kandidati se mohou téSit na kratkou prednasku pfedstavujici JTEKT, nasledné prohlidku
nékterych prostor s moznosti se zaméstnancli na cokoliv zeptat. V tréninkovém centru si
vyzkousi nékteré bezpecné pracovni aktivity a na zavér probéhne soutéz (s dobrovolnou
ucasti) o nejrychleji zvladnuty manualni test zrucnosti. Vyherni cenou jsou bezdratova

sluchétka, druhé misto ¢itd USB flash disk a soutéZzici na tieti pticce ziska hrnecek.

Na misté bude dostatek propagacnich produktt s logem JTEKTu (jejich graficky navrh

viz ptiloha Q) spolecné s cateringem.
Zpravodajska servery, ¢asopisy

Prezentovani se v respektovanych médiich posiluje image a vniméani podniku jako
atraktivniho zaméstnavatele, zaroven umoziuje sdilet firemni kulturu a ptildkat uchazece,
ktefi se s nimi ztotoziiuji (Panico a kol., 2014). Jeden z navrhli je publikovat Clanek
v regionalnich denicich se Sirokou ¢tenaiskou zékladnou v Plzni a okoli. Mezi vhodné

tituly lze oznacit naptiklad magazin Plzenisky kraj, Plzenisky denik nebo magazin Metro.

16Rodny list billboardu obsahuje jeho fotografii, technicky popis, polohu nosie na mapé, charakteristiku
okoli a hustotu provozu/ koncentraci osob v blizkosti billboardu (Eger, 2020).
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Pro ptiklad je mozné doporucit poskytnuti rozhovoru s prezidentem spolecnosti panem

Vladimirem Kabatem, od nakladd se v tomto ptipad¢ abstrahuje.

Vytvoteny media plan, jiz doplnény o metriky méteni, kterymi se zabyva nasledujici

kapitola, je k nahlédnuti v ptiloze R.

7.5 Measurement (méreni)

Béhem tfimési¢ni komunikacni kampané budou pravidelné provadéna méfeni a analyzy,
coz umozni kontinualni hodnoceni efektivity kampané. Na konci kazdého mésice dojde
ke shrnuti dosavadnich vysledkl, ziskané poznatky se pouziji k pribéznému ladéni
a optimalizaci kampang. Tato dynamicka zpétnd vazba bude slouzit jako cenny zdroj
informaci pro budouci komunikacni strategie. V navaznosti na teoretickou resersi se

vykonaji pre-testy, korekcni testy, post testy a trackingové studie.

7.5.1 Pre-testy

Za pre-testy lze ¢astené povaZovat jiz zrealizovany kvalitativni vyzkum, jehoz vystupy
slouzily k tvorbé obsahu ndborové kampané. Pro dosazeni maximalni relevance obsahu
a formy sd¢leni je autorkou doporuceno provést druhy kvalitativni prizkum formou focus
groups. Zamé&ii se na interni logistiky a skladniky podniku JTEKT a jeho cilem bude
zjistit jejich postoje a reakce na predstaveny koncept komunikacni kampané. Prizkumu

se zucCastni 40 ¢lent (20 skladnikt, 20 internich logistikii) rozdélenych do 4 skupin.

Pied zapo¢nutim kampané se analyzuji vSechny statistiky tykajici se stavajici aktivity
vSech komunikaénich prostiedki. Tim se zjisti ne/efektivita danych médii po ukonceni

kampané.

7.5.2 Korekcni testy

V pribéhu kampané¢ dojde ke sledovani kontinualnich vysledkd jednotlivych

komunikac¢nich kanalii. Nize budou specifikované jednotlivé nastroje méfeni.
Kariérni web
U kariérnich stranek bude monitorovana:

e navstévnost: pocet navstév, pocet novych navstév, pocet stranek na 1 navstévu,

primérna doba trvani navstévy, zdroje navstév;
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e zobrazeni stranek;

e konverze: pocet vyplnénych Zadosti o zaméstnani.

Vyuzita bude platforma Google Analytics slouzici k detailnimu sledovani dat kampané
a vyhodnoceni efektivity. Nize jsou uvedeny metriky za mésic biezen 2024, které budou
porovnany s vystupnimi hodnotami kazdy mésic po dobu kampané. Primérny nartst za
obdobi kampané by mél byt minimalné o 10 %, jak bylo stanoveno ve vedlej$im cili,

pficemz tento nartst bude vyzadovan predevs§im u tu¢né vyznacenych metrik.

Tab. 18: Metriky pro méteni efektivity kariérniho webu

Pied spusténim kampané  Po spusténi kampané

(mésic biezen) (mésicni priumeér)
Navitévy 1989 2188
Novi uzivatelé 1213 1334
Procento novych navstév 61 % 71 %
Zobrazeni stranek 6 280 6 908
Pocet stranek na 1 navstévu 2,05 2,26
Priimérna doba trvani navstévy 1:46 min 1:60 min
Konverze (pocet odeslanych CV) interni udaj +10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle poskytnutych informaci (Z. Kovacova, emailova komunikace, 4. 4. 2024)

Inzertni portaly

Inzertni portaly poskytuji analyzu zhlédnuti pracovnich inzerat spolu s poctem reakci.
JTEKT si bude vést vlastni analyzu tykajici se poctu pohovort a nastupti. Na vysledku

pak ptjde demonstrovat, kolikaprocentni slozeni novych zaméstnanci bude plynout

Socialni sité
Na socidlnich sitich jsou za zdkladni metriky oznaceny:

e interakce s obsahem (komentar, like, sdileni);

e dosah stranky (pocet lidi, ktefi si zobrazili jakykoli obsah ze stranky podniku nebo
o strance podniku) (Meta, n.d.c);

e Engagement rate;

e zobrazeni stranky (pocet zobrazeni profilu uzivateli) (Meta, n.d.c);

e pocet sledujicich;

e analyza sentimentu (tonality) reakci na ptispévky (pozitivni, neutralni, negativni);
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e placenareklama (dosah, prokliky, CTR (Click through rate )!7, CPC (Cost per click)'®.

Tabulka v pfiloze S zobrazuje metriky pro méfeni efektivity socidlnich siti (spolu
s cilenym nartistem), jejichz vstupni hodnoty byly autorce poskytnuty od HR Specialist
JTEKTu pani Kovacové (emailova komunikace, 4. 4. 2024).

PPC reklama
Za metriky u PPC reklamy jsou pouZivané:

e Mira prokliki: vysoka CTR indikuje, Ze reklama je atraktivni pro cilovou skupinu.

e Naklady na proklik (CPC): nizké CPC pomahaji udrzet nizké naklady kampané.

e (ena za konverzi (CPA): jsou inzertni néklady ku poctu konverzi. Konverzi je
stanoveno odeslani CV a vyplnéni formulare.

e Pocet zobrazeni: uddva pocet zobrazeni reklamy cilové skupin¢.

e Konverze.

e Naklady na PPC reklamu (Buresova, 2022).

Jednotlivé metriky budou méteny v reklamnim systému Sklik a Google Ads.
Naborovy den

Pro Néaborovy den byly zvoleny nésledujici metriky:

e Pocet ucastnikit Naborového dne.
e Pocet odeslanych Zivotopisl, domluvenych pohovorti, novych néstupi.
e Zpétnd vazba od uchazeci: ziskavani zpétné vazby od uchazecli ohledné jejich

spokojenosti s Naborovym dnem a s procesem naboru.

Zarovei dojde ke sledovani zmén v povédomi vetejnosti. V mési¢nim reportu bude vzdy
provedena analyza medidlniho pokryti a vefejného diskurzu tykajiciho se JTEKTu na
facebookovych skupinach, Atmoskopu a zpravodajskych webech. Pozitivni nebo
neutrdlni zpravy a komentafe mohou indikovat zvySené povédomi a vnimani spolecnosti

jako zaméstnavatele.

"Mira prokliku je pomér mezi poétem kliknuti na reklamu a po&tem zobrazeni reklamy (BureSova, 2022)
18Platba za proklik je priimérna cena, ktera se plati za jedno kliknuti na reklamu (BureSova, 2022)
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Billboardy

vvvvvv

rozdil od online reklamy, kde lze v redlném case monitorovat prokliky a konverze,
u billboarda chybi pfimy piistup k datim o interakci s reklamou. Vnimani billboardu
miZe byt ovlivnéno mnoha faktory mimo jeho kontrolu, jako je pocasi, dopravni situace,
nebo okolni prostfedi. Nizkd mira konverze u billboardové reklamy je kompenzovana

budovanim povédomi o znacce (Wasserbauer, 2023).
Nize jsou uvedeny nastroje, které budou v souvislosti s billboardy zkoumany:

e navstévnost kariérnich stranek;
e sledovani zminek o billboardech na socialnich sitich;

e zjiStovani od kandidati, jak se o JTEKTu dozvedéli.

7.5.3 Post-testy

Pti ukonceni komunikaéni kampané dojde ke zhodnoceni ne/dosahnuti stanovenych cilt
a k identifikaci moznych nejucinné;jsich kanali.
Hlavni cil: Ziskat minimalné 10 novych internich logistika a 10 skladnikl pro plzenisky

zavod spolecnosti JTEKT od 1. dubna 2024 do 30. ¢ervna 2024.

e (il bude méfen pomoci poctu podepsany pracovnich smluv.
e Zaroven dojde k analyze, odkud se zaméstnanci o podniku dozvédéli a jaky
komunikacni kanal byl pfi tfimési¢ni kampani nejefektivné;si.
Vedlejsi pridruzeny cil: Do konce cervna 2024 dosédhnout zvyseni povédomi

o plzeiiském zavodu JTEKT jako zaméstnavateli alespon o 10 %. Progres bude

monitorovan pomoci:

e analyz navstévnosti kariérniho webu (pfedevSim zvySeni navstév, zobrazeni
stranek a konverzi v podobé poctu odeslanych zivotopisti);
e socialnich médii (pfedevs§im zvySeni interakci s obsahem a zobrazeni);

e sledovanim medialniho pokryti véetné vefejnych diskuzi.

Jak jiz bylo zminéno, pribézné monitorovani umoziiuje optimalizovat kampail a jeji
komunikac¢ni nastroje. V ptipad¢, Ze analyza dat indikuje, ze hrozi nedosazeni hlavniho

cile, je vhodné zvazit dalsi kroky. Jednou z moznosti je osloveni jedné ze zasmluvnénych
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personalnich agentur a navazani spoluprace. Personalni agentura disponuje rozsahlou
databazi uchazeci a zkuSenostmi s naborovym procesem, ¢imz muze zefektivnit
a zrychlit dosaZzeni cile. Je vSak nutné kalkulovat s tim, Ze spolupridce s personalni
agenturou bude s nejvétsi pravdépodobnosti znamenat navyseni celkovych nékladi na

nabor.

7.5.4 Trackingové studie

V névaznosti na doporuceni autora Malého (2022) je po ukonceni naborové kampané
vhodné plynule navazat kampani strategickou. Jejim cilem je kontinudlni budovani firmy
jako stabilniho zaméstnavatele. Trackingové studie tak umozni pribézné hodnoceni
efektivity kampan¢ a dopomohou strategickému planovani do budoucna (Vysekalova
& Mikes, 2018). Dtraz bude kladen na aktivni vedeni socialnich siti, kariérniho webu
a budovani employer brandingu. Diky tomu dojde k udrzeni zdjmu uchazeci i po

skonceni naborové kampané (So a kol., 2024).
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8 Doporuceni pro podnik

V kontextu aktudlnich vyzev na pracovnim trhu a ¢astych zmén v oblasti personalniho
managementu je klicové, aby JTEKT neustdle optimalizoval své persondlni procesy.
V nasledujici ¢asti jsou shrnuta doporuceni pro podnik, kterd jsou zaloZzena na poznatcich

z ptedchozich kapitol.
Kariérni web

Na zaklad¢ provedené analyzy kariérniho webu JTEKTu a jeho konkurence lze navrhnout

nékolik doporuceni pro podnik:

ZlepSeni detailu pracovnich pozic

Je nezbytné poskytnout ucelenéjsi a podrobnéjsi popis jednotlivych pracovnich pozic,
ktery by potencidlnim kandidatim poskytl lepsi predstavu o jejich naplni prace
a o¢ekavanich (Maly, 2022; Bartyzal, 2019). Velkym bonusem jsou pfilozend videa
s popisem pozice, avSak videa nejsou vloZena u vSech pozic a dand napli prace by méla
byt popséna i slovné pro ty, ktefi si v danou chvili video nemohou pustit nahlas. Zaroven
autorka doporucuje rozsitit stavajici sekci "Zaméstnanci", popisujici naplii prace pouze

4 pracovnikt, o informace tykajici se dalSich dostupnych pozic (napft. pozice skladnika).

Oprava technickych nedostatku

Dtkladna kontrola a oprava technickych nedostatkli kariérniho webu, jako jsou autorkou
nalezené chyby v zobrazeni obsahu ¢i nespravné fungovani odkazl, je klicova pro

zaji§téni bezproblémového uZivatelského prohlizeni (Rezag, 2014; Janouch, 2020).

Doplnéni obsahu webu

Uchazeci, ktefi jsou pfedem obezndmeni o postupech pfijimaciho fizeni, byvaji
spokojenéjsi a projevuji vetsi zajem o komunikovanou pozici (Samak, 2016). Dalsi
doporuceni je tedy uvést na kariérnich strankach ptesny popis pfijimaciho procesu

a prib&hu vybérového fizeni.

Uvedeni mzdy u pracovnich nabidek

Podle vyzkumu spoleénosti Randstad (2023c), jenz byl proveden v Ceské republice se
4 836 respondenty, je pro Ceské pracovniky mzda a benefity stale nejpodstatnéjsi

motivaci. Zaroveili mnoho studii potvrzuje, Ze uchazeCi o zaméstnani informaci
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o nabizené mzd¢ povazuji za klicovou (Shafique, 2012; Glassdoor, 2018; LinkedIn Talent
Solutions, 2017; No Fluff Jobs, 2023). Téma je vyznamné i z politické perspektivy. Na
konci roku 2022 vlada uvetejnila akéni plan na obdobi 2023-2026, ktery navazuje na
dohodu Evropské unie o pravidlech rovného odménovani. Jednim z hlavnich bodi planu
je povinnost firem zvetejiiovat vysi odmén v pracovnich inzeratech pifi naboru novych
zaméstnancl, na coz Ceskd vlada planuje implementaéni Ihitu 3 roky (Spackova
& Borovy, 2023). Zvetejnéni alespoit mzdového rozpéti v inzeratu na volnou pozici se

tak stava nezbytnym krokem k zefektivnéni naboru a osloveni relevantnich kandidata.
Socialni sité
JTEKT je na socidlnich sitich pomérn¢ aktivni, nasledujici doporuceni se budou tykat

efektivniho vyuZiti socialnich siti s cilem maximalizovat nejen dosah a konverze, ale

i posilit employer branding.

Vytvofit profil na Instagramu pro plzensky zavod

ZaloZeni profilu na Instagramu pro plzensky zdvod by bylo strategickym krokem v ramci
rozvoje komunikacni strategie spolecnosti. Instagram je jednou z nejpopularnéjSich
socialnich siti, kterd mé obrovsky dosah a potencial pro oslovovani novych zaméstnanct
(Bauer, 2020). Tato platforma je idealni pro sdileni vizualniho obsahu, coz by umoznilo
prezentovat zdvod JTEKTu z poutavéjsiho a osobnéjsiho uhlu pohledu. Potvrzuje to
studie Kloka & McClellana (2023), podle které ma vizualni obsah, jako jsou obrazky

a videa, tendenci generovat vét$i angaZovanost nez textové prispévky.

Integrita s ostatnimi komunikaénimi kanaly

Pro posileni online prezentace a efektivni komunikace s cilovou skupinou je nezbytné,
aby webové stranky JTEKTu integrovaly hypertextova tlacitka vSech relevantnich
socialnich siti. Timto zpiisobem by uzivatelim bylo usnadnéno hledani a sledovani
ptispévku tykajicich se kariérnich ptilezitosti v podniku. V soucasné dobé na webovych
strankach chybi odkaz na platformu LinkedIn, na niz je JTEKT aktivni (JTEKT Czech
Republic, n.d.a).

Pravidelnost publikovani

Pravidelné zvetejnovani ptispeévki na firemni profil je kli¢ové pro udrzeni aktivni online

ptitomnosti spole¢nosti (Klok & McClellan, 2023). Tato aktivita ma potencial udrZovat
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zajem sledujicich, coz muze, podle vyzkumu So a kol. (2024), vést k posileni jejich
angazovanosti a naslednému zvySeni loajality. Je doporuceno publikovat 3—4 ptispévky
tydné. Rovnéz jsou dilezité odpovédi podniku na vSechny typy komentait (Loosekoot
& Vyhnankova, 2019).

Odménovani

JTEKT se pro rozsifeni portfolia benefitd a posileni své atraktivity na trhu prace mize
inspirovat benefity, které nabizi konkurence (viz tabulka 8 v kapitole 6.1.2. Analyza
konkurence). Zvazeni zavedeni popularniho Cafeteria benefit plus, rozsifené o ojedinclé
benefity, jako je ptispévek na st€hovani (nabizi ho podnik Akkodis), by mohlo zefektivnit
nabor a udrzeni talentli. Pro dosazeni konkuren¢ni vyhody lze JTEKTu doporucit
implementaci inovativnich benefiti, které nejsou u konkurence aplikované, jako je
ptispévek na dovolenou nebo placené volno na narozeniny. Strategické rozhodnuti o tom,
které benefity pridat nebo upravit, by mélo byt podpoieno prizkumem a zpétnou vazbou

od zamé&stnanci (Ramawickrama & Ratnayaka, 2008).
Interni komunikace

Na zékladé skupinovych a hloubkovych rozhovort Ize jednozna¢né doporucit zaclenéni
dikladnéjsi interni komunikace do celkové HR marketingové strategie, a to zejména ze
dvou diivodi — primarné zvyseni spokojenosti a angazovanosti zaméstnanct, sekundarné
ovlivnéni nédboru zaméstnanct. Studie uvedené v teoretické Casti dokazuji, ze spravné
nastaveni interni komunikace ma za nésledek zna¢ny posun spokojenosti zaméstnanct,
coz vede k predpokladu, Ze tito zaméstnanci budou aktivné propagovat spolecnost jako
atraktivniho zaméstnavatele ve svém okoli. V dlouhém obdobi tak JTEKT mize

profitovat ze diive nastavené a uplatiované interni komunikace.
Vedeni databaze zdroji ziskani zaméstnanci

Pro sledovani efektivity naborovych aktivit je pro podnik vhodné implementovat
systematickou databazi, ktera bude obsahovat informace o zdrojich, odkud se
zamestnanci piihlasuji na pracovni pozice ve firme. Timto zplisobem si JTEKT zajisti
identifikaci nejucinnéjsich kanalii a zaroven umozni analyzu oblasti, které vyzaduji dalsi

zlepSeni.
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Z.aveér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoftit projektovy navrh komunika¢ni kampané
pro ziskdni zaméstnancii pro plzeiisky zavod podniku JTEKT Czech Republic s.r.o.
pomoci metody 5M. Pro dosdhnuti tohoto cile bylo nutné nejprve vymezit teoreticky
zéklad, ktery definoval persondlni marketing spolu s jeho marketingovym mixem 5P.
Analyza trhu prace zmapovala soucasny stav a trendy, na kterych mize podnik budovat
své persondlni strategie. Dale byly rozebrany dil¢i kategorie metody 5M, kterymi se
pozdéji fidila 1 Cast prakticka.

Dil¢i cil, v podobé popsani a zhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku ve vztahu
ke kampani, byl dosazen v ¢asti praktické. Konkrétné byla analyza vnéjSiho prostredi
zhotovena pomoci SLEPT metody, analyzy konkurence a vetejného minéni. Vnitini
prostiedi podniku bylo podrobnéji zkouméano pomoci poskytnutych internich dokumenta
podniku, tzv. analyzou dokumentt. Nésledn¢ autorka zrealizovala skupinové a hloubkové
rozhovory se zaméstnanci JTEKTu, diky kterym doslo k vyhodnoceni silnych a slabych
stranek podniku, a zaroven rozhovory odkryly interni dynamiku pracovniho tymu, ktera
z online prostiedi nesla zcela vycist. Vystupy byly souhrnné shrnuty ve SWOT analyze.
Pribéeh jednotlivych persondlni procest, od ziskdvani zaméstnanct po jejich ukonceni,
zodpovédéla HR Specialist spole¢nosti, pani Be. Ladislava Satava Vochovd, ze strany
personalni agentury zase HR konzultantka spole¢nosti ManpowerGroup s.r.0., pani Lucie

Melicharova.

S vyuZitim dosaZenych informaci byl v sedmé kapitole zhotoven navrh komunikacni
kampané s dirazem na vyhodnoceni vysledk. Navrh se fidil metodou 5M — v ramci
Mission byl definovan cil spolu s cilovou skupinou a personou, podkapitola Money zase
stanovila dle cilové metody celkovy vymezeny rozpocet 230 000 K¢ vcetn¢ DPH na
tiimésicni naborovou kampan. Vystupy zejména ze skupinovych a hloubkovych
rozhovorii byly hlavnim zdrojem sestaveni podkapitoly Message. Vhodné komunikacni
prostiedky a diivod jejich zvoleni byl objasnén v podkapitole Media, vysledné néstroje
hodnoceni efektivnosti kampané ¢ita kapitola Measurement. V zavéru prace jsou uvedena
mozna doporuceni a grafické navrhy pro JTEKT, kterd vyplynula z vysledkd analyz

vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a z teoretické reserSe.
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Seznam pouzitych zkratek

o\%
CSU
CR
DPC
DPH
DPP
HR
ILO
MPSV
PPC
Sb.
VSPS

WOM

Curriculum Vitae (b&h zivota)
Cesky statisticky uad

Ceska republika

Dohoda o pracovni ¢innosti

Dan z pfidané hodnoty

Dohoda o provedeni prace

Human Resources (lidské zdroje)
International Labour Organization (Mezinarodni organizace prace)
Ministerstvo prace a socialnich véci
Pay-per-click (platba za proklik)
Sbirka

Vybérové Setieni pracovnich sil

Word of mouth (tzv. Suskanda)

87



Seznam pouzitych zdroju

Abbas, S. 1., Shah, M. H., & Othman, Y. H. (2021). Critical Review of Recruitment and
Selection Methods: Understanding the Current Practices. Annals of Contemporary
Developments in Management & HR, 3(3), 46—-52. DOI:
10.33166/ACDMHR.2021.03.005

Ali, S. (2023). Dovolenou navic lidé chtéji, v Cesku ji poskytuje tietina zaméstnavateli.
iDnes. https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/dovolena-navic-benefity-platy-cz-
stravenky.A230814 160712 ekonomika alis

Alma Career (2024). Cenik sluzeb. Dostupné 5. 3. 2024 z
https://www.teamio.com/cenik/cenik-lmec-cs-czk.pdf

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The employer brand. Journal of Brand Management,
4(3), 185-206. DOI: 10.1057/bm.1996.42

AMI Digital Index (2024). Vyvoj nejdynamictejsich siti. https://amidigital.cz/index2023/

Antosova, M. (2005). Marketing-mix v personalistice. Ekonom. https://ekonom.cz/c1-
17165710-marketing-mix-v-personalistice

Armstrong, M., & Taylor, S. (2015). Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy
(13. vyd.). Grada Publishing.

Ashworth, Ch. (2020). How To Build A Strong Employer Brand And Draw In Better
Candidates.
Forbes.https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-
build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513¢333

Asociace televiznich organizaci (n.d.). Definice ukazatelii. https://www.ato.cz/tv-
vyzkum/definice-
ukazatelu/#:~:text=REACH%20(z%C3%A 1sah),podm%C3%ADnku%?20reache

Atmoskop.cz (2024). JTEKT Czech Republic s.r.o. — zavod Plzen. Dostupné 3.1. 2024 z
https://www.atmoskop.cz/nazory-na-zamestnavatele/3020580-jtekt-czech-republic-s-r-
o-zavod-plzen/hodnoceni#main

Backhaus, K., & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer branding.
Career development international, 9(5), 501-517. DOI: 10.1108/13620430410550754

Bartyzal, S. (2019). 10 inspirativnich kariérnich webii. LinkedIn.

https://www .linkedin.com/pulse/10-inspirativn%C3%ADch-
kari%C3%A9rn%C3%ADch-web%C5%AF-%C5%A1t%C4%9Bp%C3%A1n-
bartyzal/?originalSubdomain=cz

Bauer, D. (2020). Jak na firemni Instagram = 7 praktickych tipii. Socials.cz.
https://www.socials.cz/cs/7-zakladnich-tipu-jak-na-instagram-delate-je-vsechny/

Bednat, V. (2013). Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Grada Publishing.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021). Advertising and promotion: an integrated
marketing communications perspective (12. vyd.). Mc Graw-Hill.

88


https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/dovolena-navic-benefity-platy-cz-stravenky.A230814_160712_ekonomika_alis
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/dovolena-navic-benefity-platy-cz-stravenky.A230814_160712_ekonomika_alis
https://www.teamio.com/cenik/cenik-lmc-cs-czk.pdf
https://amidigital.cz/index2023/
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513c333
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513c333
https://www.ato.cz/tv-vyzkum/definice-ukazatelu/#:~:text=REACH%20(z%C3%A1sah),podm%C3%ADnku%20reache
https://www.ato.cz/tv-vyzkum/definice-ukazatelu/#:~:text=REACH%20(z%C3%A1sah),podm%C3%ADnku%20reache
https://www.ato.cz/tv-vyzkum/definice-ukazatelu/#:~:text=REACH%20(z%C3%A1sah),podm%C3%ADnku%20reache
https://www.atmoskop.cz/nazory-na-zamestnavatele/3020580-jtekt-czech-republic-s-r-o-zavod-plzen/hodnoceni#main
https://www.atmoskop.cz/nazory-na-zamestnavatele/3020580-jtekt-czech-republic-s-r-o-zavod-plzen/hodnoceni#main
https://www.socials.cz/cs/7-zakladnich-tipu-jak-na-instagram-delate-je-vsechny/

Bergren, M. D., & Yonkaitis, C. F. (2023). What is a Curriculum Vitae and Why Do
You Need One? NASN School Nurse, 38(3), 121-124. DOI:
10.1177/1942602X231158665

Bliimelova, K. (2024). Socialni sit' X pod Muskovym vedenim ztraci dech, pocet
uzivatelii klesa. Hrot24. https://www.hrot24.cz/clanek/socialni-sit-x-pod-muskovym-
vedenim-ztraci-dech-pocet-aktivnich-uzivatelu-aplikace-x-celosvetove-klesa

Bohacek, M. (2020). Czech sentiment analysis: Analyza sentimentu jednoduse.
Medium. https://medium.com/(@matyas.bohacek 48152/czech-sentiment-analysis-
anal%C3%BDza-sentimentu-jednodu%C5%A1e-23686b7b0053

Bohmova, L., & Pavlicek, A. (2015). The Influence of Social Networking Sites on
Recruiting Human Resources in the Czech Republic. Organizacija, 48(1), 23-31. DOI:
10.1515/0rga-2015-0002

Bouckova, J. (2003). Marketing. C.H. Beck.
Brozova, D. (2018). Kapitoly z moderni ekonomie trhit prace. C.H. Beck.

Buckner, L. (2020). How To Build A Strong Employer Brand And Draw In Better
Candidates.
Forbes.https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-
build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513¢333

Buresova, J. (2022). Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Grada
Publishing.

Burgess, W. (2016). A Bad Reputation Costs a Company at Least 10% More Per Hire.
Harvard Business Review. https://hbr.org/2016/03/a-bad-reputation-costs-company-at-
least-10-more-per-hire

Burianek, J. (2018). Analyza dokumentii. Sociologicka encyklopedie.
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Anal%C3%BDza_dokument%C5%AF

Burke, R. J., Martin, G., & Cooper, C. L. (2011). Corporate Reputation: Managing.
Opportunities and Threats. Gower Publishing Limited.

Creswell, J. W., & Plano Clark, V. L. (2007). Designing and conducting mixed methods
research. SAGE Publications.

Cesky statisticky tfad (2012). Nezaméstnanost. Dostupné 5. 12. 2023 z
https://www.czso.cz/documents/10180/20552551/310112q4m02.pdf/974a6e07-11e9-
4128-ac69-a3933f6b1143?version=1.0

Cesky statisticky utad (2022). Uplné ndklady prdce. Dostupné 12. 11. 2023 z
https://www.czso.cz/csu/czso/uplne-naklady-prace-202 1#

Cesky statisticky utad (2023a). Zdkladni charakteristiky ekonomického postaveni
obyvatelstva ve veku 15 a vice let. Dostupné 5. 12. 2023 z
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&z=T&=TABULKA &skupld=426&katalog=30853&pvo=2AMO1 -
A&pvo=ZAMO1-A&str=v178&c=v3~6__ RP2023QP2

Cesky statisticky ufad (2023b). Zdkladni charakteristiky ekonomického postaveni
obyvatelstva ve véku 15 a vice let. Dostupné 5.12. 2023 z
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-

89


https://www.hrot24.cz/clanek/socialni-sit-x-pod-muskovym-vedenim-ztraci-dech-pocet-aktivnich-uzivatelu-aplikace-x-celosvetove-klesa
https://www.hrot24.cz/clanek/socialni-sit-x-pod-muskovym-vedenim-ztraci-dech-pocet-aktivnich-uzivatelu-aplikace-x-celosvetove-klesa
https://medium.com/@matyas.bohacek_48152/czech-sentiment-analysis-anal%C3%BDza-sentimentu-jednodu%C5%A1e-23686b7b0053
https://medium.com/@matyas.bohacek_48152/czech-sentiment-analysis-anal%C3%BDza-sentimentu-jednodu%C5%A1e-23686b7b0053
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513c333
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513c333
https://hbr.org/2016/03/a-bad-reputation-costs-company-at-least-10-more-per-hire
https://hbr.org/2016/03/a-bad-reputation-costs-company-at-least-10-more-per-hire
https://www.czso.cz/documents/10180/20552551/310112q4m02.pdf/974a6e07-11e9-4128-ac69-a3933f6b1143?version=1.0
https://www.czso.cz/documents/10180/20552551/310112q4m02.pdf/974a6e07-11e9-4128-ac69-a3933f6b1143?version=1.0
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&z=T&f=TABULKA&skupId=426&katalog=30853&pvo=ZAM01-A&pvo=ZAM01-A&str=v178&c=v3~6__RP2023QP2
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&z=T&f=TABULKA&skupId=426&katalog=30853&pvo=ZAM01-A&pvo=ZAM01-A&str=v178&c=v3~6__RP2023QP2
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&z=T&f=TABULKA&skupId=426&katalog=30853&pvo=ZAM01-A&pvo=ZAM01-A&str=v178&c=v3~6__RP2023QP2

objekt&z=T&f=TABULKA&skupld=426&katalog=30853&pvo=ZAMO1-
A&pvo=ZAMOI1-A&str=vi178&c=v3~6 _RP2023QP2

Cesky statisticky utad (2023c¢). Zdkladni charakteristiky ekonomického postaveni
obyvatelstva ve véku 15 a vice let. Dostupné 5. 12. 2023 z
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&z=T&{=TABULKA &skupld=426&katalog=30853&pvo=2AMO1-
B&pvo=ZAMO1-B&str=v467&u=v413  VUZEMI 100 3042

Cesky statisticky ufad (2023d). Statistika volnych pracovnich mist. Dostupné 5.12. 2023
z https://www.czso.cz/csu/czso/statistika-volnych-pracovnich-mist

Cesky statisticky ufad (2023e). Podil nezaméstnanych osob v krajich k 30. 11. 2023.
Dostupné 15.12.2023 z https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-podil-kraje

Cesky statisticky utad (2023f). Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v
domacnostech a mezi osobami — 2023. Dostupné 7. 3. 2024 z
https://www.czso.cz/csu/czso/7-socialni-site-028eijsfwf

Cesky statisticky utad (n.d.). Vybérové Setieni pracovnich sil (VSPS). Dostupné 5.12.
2023 z https://www.czso.cz/csu/vykazy/vyberove setreni pracovnich_sil

CSOB (2024). Vypocet cisté mzdy zaméstnancii v roce 2024.
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/vypocet-ciste-mzdy-zamestnancu-
2024/#:~:text=0dvody%20na%20s0ci%C3%A11n%C3%AD%20a%20zdravotn%C3%
AD,2023%20%C4%8Dinily%200dvody%20zam%C4%9Bstnance%2011%20%25.

CT24 (2023). Védecky eXodus. Prizkum ukdzal na problém Muskovy socidlni sité.
https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/veda/vedecky-exodus-pruzkum-ukazal-na-problem-
muskovy-socialni-site-3116

CTK (2023a). Nezaméstnanost v listopadu ziistala 3,5 %, ocekdva se mirny riist.
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/2451088

CTK (2023b). Nezaméstnanost v listopadu ziistala na Fijnovych 3,5 procenta, volnych
mist ubylo. Ceska televize. https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/domaci/nezamestnanost-
v-listopadu-zustala-na-rijnovych-35-procenta-volnych-mist-ubylo-344000

CTK (2023c¢). Zacdtek roku 2024 potvrdi, Ze vina masivniho zdrazovani je za ndmi.
Inflace by méla zeslabnout. iRozhlas. https://www.irozhlas.cz/ekonomika/inflace-
oslabeni-rok-2024-deflace-ekonomika-ekonomie-trh-prace 2312261111 job

Dank, N., & Hellstrom, R. (2021). Agile HR — Deliver value in a changing world of
work. Kogan Page.

Dash, S. (2020). Rewriting the HR Playbook for the Future. NHRD Network Journal,
13(4), 442453, https://doi.org/10.1177/2631454120963406

Dodson, 1. (2016). The art of digital marketing: the definitive guide to creating
strategic, targeted, and measurable online campaigns. Wiley.

Draper, A. (2023). 10 Social Media Marketing Mistakes Businesses Must Avoid.
Business 2 Community. https://www.business2community.com/social-media-

articles/10-social-media-marketing-mistakes-businesses-must-avoid-
01143556#21GxTjLes70Faifs.97

Dvotéakova, Z. (2004). Slovnik pojmii k Fizeni lidskych zdrojii. C.H. Beck.

90


https://www.czso.cz/csu/czso/statistika-volnych-pracovnich-mist
https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-podil-kraje
https://www.czso.cz/csu/vykazy/vyberove_setreni_pracovnich_sil
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/2451088
https://www.irozhlas.cz/ekonomika/inflace-oslabeni-rok-2024-deflace-ekonomika-ekonomie-trh-prace_2312261111_job
https://www.irozhlas.cz/ekonomika/inflace-oslabeni-rok-2024-deflace-ekonomika-ekonomie-trh-prace_2312261111_job

Dvorakova, Z., Berousek, P., Collins, D., Dédina, J., Hualova, M., Hiittlova, E., Kleibl,
J., Némec, O., Paliskova, M., Rezna, P., & Viaclavkova, L. (2007). Management
lidskych zdroju. C. H. Beck.

Eger, L. (2020). Seminar ¢. 3a. Komer¢ni komunikace, Zapadoceska univerzita v Plzni.
https://portal.zcu.cz/portal/studium/courseware/kmo/kko/cviceni.html

Eger, L., & Egerova, D. (2022). Metodologie vyzkumu (3. vyd.). ZapadoCeska univerzita
v Plzni.

Eger, L., Mi¢ik, M., Gangur, M., & Rehot, P. (2019). Employer branding: exploring
attractiveness dimensions in a multiculturalcontext. Technological and Economic
Development of Economy, 25(3), 519-541. DOI: https://doi.org/10.3846/tede.2019.9387

Eger, L., Prantl, D., & Ptackova, K. (2017). Komercni komunikace. Zapadoceska
univerzita v Plzni.

Egerova, D., Kutlak, J., & Eger, L. (2021). Millennial job seekers’ expectations: How
do companies respond? Economics & Sociology, 14(1), 46—60. DOI: 10.14254/2071-
789X.2021/14-1/3

Evans, L. (2010). Social Media Marketing - Strategies for Engaging in Facebook,
Twitter & Other Social Media. Pearson Education.
https://www.google.cz/books/edition/Social Media Marketing/b1-
YkVdmX3AC?hl=en&gbpv=0

Evropa v datech (2023). V kvalité vzdélavani a vyzkumu ziistava Cesko priimérné.
Nejvetsi problem predstavuje nedostatek vysokoskolakii. kurzy.cz.

https://www kurzy.cz/zpravy/752025-v-kvalite-vzdelavani-a-vyzkumu-zustava-cesko-
prumerne-nejvetsi-problem-predstavuje-nedostatek/

Ewing, M., T., Pitt L., Pitt & Bussy N., M. (2002). Employment Branding in the
Knowledge Economy. International Journal of Advertising, 21(1), 3-22. DOLI:
10.1080/02650487.2002.11104914

Farzad, A., Nahavandi, N., & Caruana, A. (2008). The effect of internal marketing on
organizational commitment in Iranian banks. American Journal of Applied Sciences,
5(11), 1480-1486. DOI: 10.3844/ajassp.2008.1480.1486

Financ¢ni sprava (2023). Informace k formularim pro dan z pridané hodnoty pro rok
2024. https://www .financnisprava.cz/cs/dane/dane/dan-z-pridane-hodnoty/kontrolni-
hlaseni-dph/aktuality/2023/informace-k-formularum-pro-dph-pro-rok-2024

FiSer, J. (2023). Nejoblibenéjsi socidlni sité: tipnete si, kde Cesi travi nejvice casu?
Smartmania. https://smartmania.cz/nejoblibenejsi-socialni-site-tipnete-si-kde-cesi-travi-
nejvice-casu/#sit x_miri_do upadku

Foret, M. (2008). Marketing pro zacatecniky. Computer Press.

Foret, M. (2011). Marketingova komunikace (3. vyd.). Computer Press.

Garaventa, D. (2020). How To Build A Strong Employer Brand And Draw In Better
Candidates. Forbes.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-
strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3{fa6513c333

91


https://www.kurzy.cz/zpravy/752025-v-kvalite-vzdelavani-a-vyzkumu-zustava-cesko-prumerne-nejvetsi-problem-predstavuje-nedostatek/
https://www.kurzy.cz/zpravy/752025-v-kvalite-vzdelavani-a-vyzkumu-zustava-cesko-prumerne-nejvetsi-problem-predstavuje-nedostatek/
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513c333
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2020/03/13/how-to-build-a-strong-employer-brand-and-draw-in-better-candidates/?sh=3ffa6513c333

George, Ch. (2015). Retaining professional workers: what makes them stay? Employee
Relations, 37(1), 102—121. DOI: https://doi.org/10.1108/ER-10-2013-0151

Gilliland, N. (2018). What are anti-personas and how are they used? Econsultancy —
The Digital Marketing & Ecommerce Experts. https://econsultancy.com/anti-personas-
definition-benefits/

Glassdoor for employers (2018). Glassdoor Study Reveals What Job Seekers Are
Looking For. https://www.glassdoor.com/employers/blog/salary-benefits-survey/

Glassdoor for employers (2019). 40+ Stats For Companies to Keep In Mind for 2021.
https://www.glassdoor.com/employers/resources/hr-and-recruiting-stats/#employer-
branding-and-recruiting-hiring-and-retention

Google (2024). JTEKT Czech Republic Reviews. Dostupné 3.1. 2024 z
https://www.google.com/search?sca_esv=7e¢7el1d1c411bbSbf&hl=en&tbm=Icl&sxsrf=
ACQVn0 vY4VUI9S36HIU3 yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+R
epublictReviews&rflfqg=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxXNDMyM7Y
wsLQWNTUAAiIDXwmgDI-
MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK 15pAHTkthNZAAAA &l
dimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHWS&JD
00Q9fQKegQIOXxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews

Google (n.d.a). Mira prokliku (CTR): definice. https://support.google.com/google-
ads/answer/2615875?hl=cs#:~:text=M%C3%ADra%?20prokliku%20je%20m%C4%9B
%C5%99%C3%ADtkem%20toho,bude%20m%C3%ADt%20CTR%20hodnotu%205%
20%25.

Google (n.d.b). Priimérna cena za proklik (prumérnd CPC) — definice.
https://support.google.com/google-
ads/answer/140747hl=cs#:~:text=Pr%C5%AFm%C4%9Brm%C3%A1%20cena%20za%
20proklik%20(pr%C5%AFm%C4%9Brn%C3%A1%20CPC)%20se%20vypo%C4%8D
t%20vyd%C4%9Blen%C3%ADm%20celkov%C3%BDch,kliknut%C3%AD%20na%
20reklamu%20skute%C4%8Dn%C4%9B%20zaplat%C3%ADte.

Grasseova, M., Dubec, R., & Rehék, D. (2012). Analyza podniku v rukou manazera: 33
nejpouzivanejsich metod strategického rizeni (2. vyd). BizBooks.

Groh, D. (2024). Meli byste mit vilastni webové stranky? Ano, jsou nastrojem podnikani
a prodeje na internetu! Digizin. https://digizin.cz/vlastni-webove-stranky-podnikani-
prodej-zisk-komunikace/

Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., & Kostron, L. (2013). Persondlni strategie: krok za
krokem. C.H. Beck.

Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., & Vykypél, O. (2009). Strategicky
marketing: teorie pro praxi. C.H. Beck.

Heery, E, & Noon, M. (2008). 4 Dictionary of Human Resource Management (2.vyd.).
Oxford University Press.

Herzberg, F., Mausner, B., & Snyderman, B. B. (2011). The Motivation to Work.
Transaction.

Holman, R. (2015). Zaklady ekonomie. pro studenty vyssich odbornych skol a
neekonomickych fakult VS (3. vyd.). C.H. Beck.

92


https://econsultancy.com/anti-personas-definition-benefits/
https://econsultancy.com/anti-personas-definition-benefits/
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://www.google.com/search?sca_esv=7e7e1d1c411bb5bf&hl=en&tbm=lcl&sxsrf=ACQVn0_vY4VU9S36HJU3_yLZFcLjV467fA:1709481552368&q=JTEKT+Czech+Republic+Reviews&rflfq=1&num=20&stick=H4sIAAAAAAAAAONgkxIxNDMyM7YwsLQwNTUAAiDXwmgDI-MrRhmvEFfvEAXnqtTkDIWg1ILSpJzMZCCjLDO1vHgRK15pAHTkthNZAAAA&rldimm=16263809855000016282&sa=X&ved=2ahUKEwjd8baFu9iEAxUe9wIHHW8JDooQ9fQKegQIOxAF&biw=1422&bih=612&dpr=1.35#lkt=LocalPoiReviews
https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=cs#:~:text=M%C3%ADra%20prokliku%20je%20m%C4%9B%C5%99%C3%ADtkem%20toho,bude%20m%C3%ADt%20CTR%20hodnotu%205%20%25
https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=cs#:~:text=M%C3%ADra%20prokliku%20je%20m%C4%9B%C5%99%C3%ADtkem%20toho,bude%20m%C3%ADt%20CTR%20hodnotu%205%20%25
https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=cs#:~:text=M%C3%ADra%20prokliku%20je%20m%C4%9B%C5%99%C3%ADtkem%20toho,bude%20m%C3%ADt%20CTR%20hodnotu%205%20%25
https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=cs#:~:text=M%C3%ADra%20prokliku%20je%20m%C4%9B%C5%99%C3%ADtkem%20toho,bude%20m%C3%ADt%20CTR%20hodnotu%205%20%25

Horndk, P. (2014). Kreativita v reklame. VeRBuM.
Horvathova, P. (2016). Rizeni lidskych zdrojii. Management Press.
Imi parner (n.d.). Reklamni predméty. https://www.imi.cz/

Isoraite, M. (2019). Remarketing Features. International Journal of Trend in Scientific
Research and Development (IJTSRD), 3(6), 48-51.
https://www.ijtsrd.com/papers/ijtsrd2803 1.pdf

Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing: strategie a trendy (2. vyd). Grada
Publishing.

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing: Prildakejte navstevniky a maximalizujte zisk
(3. vyd). Computer Press.

Jansa, P., Jiva, V., Kocourek, J., Svozil, Z., & Kovaft, K. (2018). Pedagogika sportu (2.
vyd.). Karolinum.

Jehlicka, T. (2021). Persony v marketingu! O co jde a jak je tvorit? Market’aci. Online.
https://marketaci.online/magazin/clanek/376/persony-v-marketingu-o-co-jde-a-jak-je-
tvorit

Jermat, M. (2014). Persondalni procesy v organizacich: Zakladni teze predmeétu a
vybrané metody. Zapadoceska univerzita v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023b). Provozni rad. Interni dokument podniku JTEKT
Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023c¢). Organizacni struktura podniku. Interni dokument
podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023d). Statistika poctu zaméstnancii. Interni dokument
podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023¢). Persondlni a mzdova instrukce. Interni dokument
podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023f). Ramcovad smlouva o poskytovani personalnich sluzeb.
Interni dokument podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023g). Politika etického jednani a souladu. Interni dokument
podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2023h). Dohoda o docasném pridéleni zaméstnance. Interni
dokument podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic (2024a). Oficialni profil [profil na Facebooku]. Dostupné 2.1.
2024 z https://www.facebook.com/jtektplzen

JTEKT Czech Republic (2024b). Oficialni profil [profil na Youtube]. Dostupné 2.1.
2024 z https://www.youtube.com/@jtektczechrepublic8078

JTEKT Czech Republic (2024c¢). Oficialni profil [profil na LinkedIn]. Dostupné 2.1.
2024 z https://www.linkedin.com/company/jtekt-czech-
republic/?originalSubdomain=cz

JTEKT Czech Republic (n.d. b). JTEKT — Hledame nové kapitany.
https://kariera.jtekt.cz/

93


https://www.imi.cz/
https://marketaci.online/magazin/clanek/376/persony-v-marketingu-o-co-jde-a-jak-je-tvorit
https://marketaci.online/magazin/clanek/376/persony-v-marketingu-o-co-jde-a-jak-je-tvorit
https://www.facebook.com/jtektplzen
https://www.youtube.com/@jtektczechrepublic8078

JTEKT Czech Republic (n.d.a). JTEKT Czech Republic s.r.o. - Na presnosti zdlezi.
https://www jtekt.cz/o-nas/

JTEKT Czech Republic (n.d.c). Databaze fotografii. Interni slozka podniku JTEKT
Czech Republic s.r.0. se sidlem v Plzni.

JTEKT Czech Republic s.r.0. (2023a). Vyrocni zprava spolecnosti JTEKT Czech
Republic s.r.o. za 1. ctvrtleti roku 2022. https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
detail?dokument=78516514&subjektld=167455&spis=487219

Juraskova, O., & Hornak, P. (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci. Grada
Publishing. https://www.bookport.cz/kniha/velky-slovnik-marketingovych-komunikaci-
748/

Jurecka, V. (2018). Mikroekonomie (3. vyd). Grada Publishing.
https://www.bookport.cz/kniha/mikroekonomie-4702/

Justice.cz (2023). Vypis z obchodniho rejstriku. https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=167455&typ=PLATNY

Kaesler, C., & Kaesler — Probstova, F. (2013). Prakticka podnikova personalistika.
Wolteres Kluwer CR, a.s.

Kaplan, K. (2020). Why Every Business Needs A Website. Forbes.
https://www.forbes.com/sites/theyec/2020/02/03/why-every-business-needs-a-website/

Karlicek, M., & Kral, P. (2011). Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Grada Publishing.

Karlicek, M., Hatoniové, T., Charvat, M., Duchek, K., Smrt, M., Poucha, T., Jesensky,
D., Hejl, M., Kozakova, L., Tesat, M., Kral, P., Sttitesky, V., Zamazalova, M., Hodbod’,
J., & Kuta, P. (2016). Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu (2.
vyd.). Grada Publishing.

Karlicek, M., Machek, M., Novinsky, M., Chytkova, Z., Dvotdk, J., Bartos, P.,
Koudelka, J., Tyll, L., Tahal, R., Maiik, J., Riha, D., & Pistélak, P. (2018). Zdklady
marketingu (2.vyd.). Grada Publishing. https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-
marketingu-4400/

Kashyap, K. (2019). The 4 Ps of marketing can re-invent HR. HRKatha.
https://www.hrkatha.com/features/the-4-ps-of-marketing-can-re-invent-hr/

Kim, M., & Cappella, J.N. (2019), Reliable, valid and efficient evaluation of media
messages: developing a message testing protocol. Journal of Communication
Management, 23(3), 179-197. DOI: 10.1108/JCOM-12-2018-0132

Kimani, B. (2023). Internal Communication Strategies and Employee Engagement.
Journal of Public Relations, 2(1):13-24. DOI: 10.47941/jpr.1695.

Kissel, P. & Biittgen, M. (2015). Using social media to communicate employer brand
identity: The impact on corporate image and employer attractiveness. Journal of Brand
Management, 22(9), 755-777. DOI: https://doi.org/10.1057/bm.2015.42

Klok, A. K., & McClellan, J. G. (2023). Why Post That? Re-thinking the Problem of
Absent Presence within Social Media. Communication & Language at Work, 9(1), 59—
70. DOI: 10.7146/claw.v8i1.142409

94


https://www.jtekt.cz/o-nas/
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=78516514&subjektId=167455&spis=487219
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=78516514&subjektId=167455&spis=487219
https://www.bookport.cz/kniha/velky-slovnik-marketingovych-komunikaci-748/
https://www.bookport.cz/kniha/velky-slovnik-marketingovych-komunikaci-748/
javascript:open_window(%22/F/XJD9MVARQPNXUA4LRF8ECDAQ3F15SHIU8AHVKAMA3R3IYP79HU-13486?func=service&doc_library=ZUP01&doc_number=000246112&line_number=0001&func_code=WEB-FULL&service_type=MEDIA%22);
https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/
https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/
https://doi.org/10.1057/bm.2015.42

Kmosek, P. (n.d.). HR marketing. Kmosek.
https://www .kmosek.com/sluzby/personalni-marketing/.

Kocianova, R. (2010). Personalni ¢innosti a metody personalni prace. Grada
Publishing.

Kokesova, G. (2023). Prehled nejlepsich pracovnich portalii v CR. Laba. https://l-a-b-
a.cz/blog/705-prehled-nejlepsich-pracovnich-portalu-v-cr

Kotler, P. & Armstrong, G. (2004). Marketing. Grada Publishing.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2013). Marketing management (14. vyd.). Grada Publishing.
https://www.bookport.cz/e-kniha/marketing-management-1533211/#

Kotler, P., Armstrong, G., & Opresnik, M. O. (2018). Principles of marketing (17.
vyd.). Pearson.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing
(4.vyd.). Grada Publishing.

Kotynkova, M., & Némec, O. (2003). Lidské zdroje na trhu prace. Professional
Publishing.

Koubek, J. (2011). Personalni prace v malych a strednich firmach (4. vyd.). Grada
Publishing.

Koubek, J. (2015). Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky (5. vyd.).
Management Press.

Kozel, R., Mynéarova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Grada Publishing.

Kumar, S. (2003). Managing human capital supply chain in the Internet Era. Industrial
Management & Data Systems, 103(4), 227-237. DOI: 10.1108/02635570310470629

Kurel, V. (2005). Cafeteria zvysuje motivaci. Hospodaiské noviny. https://hn.cz/c1-
16367180-cafeteria-zvysuje-motivaci

Kurzy. ¢z (2024). USD, americky dolar - prevod mén na CZK, ceskou korunu.
https://www .kurzy.cz/kurzy-men/prevodnik-men/USD-CZK/

Langerova, J. (2019). Vyuzijte LinkedIn k hledani novych zaméstnancu. Je to snadné.
Podnikatel.cz. https://www.podnikatel.cz/clanky/vyuzijte-linkedin-k-hledani-novych-
zamestnancu-je-to-snadne/

Letaku 4U (n.d.). Cenik. http://www.letaky4u.cz/

LinkedIn Talent Solutions (2017). Inside the Mind of Today's Candidate |13 insights
that will make you a smarter recruiter. https://business.linkedin.com/talent-
solutions/cx/17/08/inside-the-mind-of-the-candidate?trk=bl-ba candidates-are-flattered-
to-hear-from-you_kate-reilly 072417

Losekoot, M., & Vyhnankova, E. (2019). Jak na site: oviadnéte ctyri principy uspechu
na socialnich sitich. Jan Melvil Publishing. https://www.bookport.cz/e-kniha/jak-na-
site-1571341/#

Lovells, H. (2009). Navigating social media in the business world. Lexology.
https://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=b4ad9d34-623b-4c94-ac67-
€9006b59d625

95


https://www.kmosek.com/sluzby/personalni-marketing/
https://www.bookport.cz/e-kniha/marketing-management-1533211/
https://hn.cz/c1-16367180-cafeteria-zvysuje-motivaci
https://hn.cz/c1-16367180-cafeteria-zvysuje-motivaci
http://www.letaky4u.cz/
https://www.bookport.cz/e-kniha/jak-na-site-1571341/
https://www.bookport.cz/e-kniha/jak-na-site-1571341/

Macakova, L., Brenova, L., Hotejsi, B., Koderova, J., Rusmichova, L., Soukup, J.,
Soukupova, J., & Necadova, M. (2007). Mikroekonomie: zakladni kurs (10. vyd.).
Melandrium.

Mahdalova, K., & Skop, M. (2023). Podivejte se, jak se méni populace ve vasi obci.
Seznam zpravy. https://www.seznamzpravy.cz/clanek/fakta-mladi-se-stehuji-do-prahy-
podivejte-se-jak-se-meni-populace-ve-vasi-obci-234791

Makro (n.d.). Sortiment. Dostupné 5.4. 2024 z https://sortiment.makro.cz/cs/
Maly, L. (2022). HR marketing - Jak na efektivni naborové kampané. Workoholix.
Mankiw, N. G., & Taylor, M. P. (2020). Macroeconomics (5. vyd.). Cengage Learning.

Manpower IT (2023). Prehodnoceni naborovych strategii pro svét zitrka.
https://www.manpowerit.cz/prehodnoceni-naborovych-strategii/

ManpowerGroup s.r.0. (2022). Novad budoucnost prace [tiskova zprava].
https://www.manpowergroup.cz/wp-content/uploads/2023/01/Trendy-2023 report.pdf

Matula, V. (2023). Analyza sentimentu. Vladimir Matula.
https://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/analyza-sentimentu/

Meier, W. (1991). Personalmanagement in der Praxis: Konzepte fiir die 90er Jahre.
Gabler Verlag.

https://books.google.cz/books?id=MOt BwAAQBAJ&pg=PA3&source=gbs selected
pages&cad=1#v=onepage&q&f=false

Mensik, T. (2019). Personalni marketing vs Employer Branding. MenSeek.
https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/

Meta (2024). Aktualizace a zmeny ucelu reklamy v Meta Spravci reklam.
https://www.facebook.com/business/help/325793898950394

Meta (n.d.a). Cileni reklamy na okruh uzivatelu.
https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting?ref=search new 3

Meta (n.d.b). Doporucené postupy k minimdalnim rozpoctiim.
https://www.facebook.com/business/help/203183363050448?1d=629338044106215

Meta (n.d.c). Rozdily mezi zobrazenim, dosahem a mirou pozornosti stranky.
https://www.facebook.com/help/274400362581037

Meta (n.d.d). Vytvareni a planovani prispevku a pribéhii v Meta Business Suite pro
pocitace.
https://www.facebook.com/business/help/942827662903020?71d=916550222172854
Ministerstvo dopravy (2017). Ministerstvo dopravy naplni zakon, ktery od zari zakazuje
billboardy v ochranném pasmu dalnic. https://www.mdcr.cz/Media/Media-a-tiskove-
zpravy/billboardy

Ministerstvo financi Ceské republiky (2024). Lednovd predikce MF: ceskd ekonomika
Jjiz letos poroste a inflace se vyrazné snizi.
https://www.mfcr.cz/cs/ministerstvo/media/tiskove-zpravy/2024/lednova-predikce-mf-
54105

Ministerstvo prace a socialnich véci (2021a). Systémy identifikace kompetenci
v mezindarodnim srovnani.

96


https://www.menseek.eu/personalni-marketing-vs-employer-branding/
https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting?ref=search_new_3

https://www.mpsv.cz/documents/20142/372813/Anal%C3%BDza+zahrani%C4%8Dn%
C3%ADch+studi%C3%AD_KOMPETENCE+4.0.pdf/d163120d-37b3-c5f1-809¢-
de56d31cc8d7

Ministerstvo prace a socialnich véci (2021b). V lednu vzrostla nezaméstnanost i pocet
volnych pracovnich mist.

https://www.mpsv.cz/documents/20142/2061970/05_02 2021 TZ Nezamestnanost le
den.pdf/

Ministerstvo prace a socialnich véci (2021c¢). Analyza vyvoje zaméstnanosti a
nezamestnanosti v roce 2020.
https://www.mpsv.cz/documents/20142/2419647/Anal%C3%BDza_text 2020.pdf/3052
205e-07tb-99a3-fbac-e43d3138c7el

Ministerstvo prace a socialnich véci (2023a). Zmeény nabidky a poptavky po praci

v Ceské republice do roku 2031 v kontextu demografického vyvoje.
https://www.mpsv.cz/documents/20142/5961680/Zm%C4%9Bna+nab%C3%ADdky+a
+popt%C3%A1vky+po+pr¥%C3%Alcitv+%C4%8CR+do+203 1+v+kontextu+demogra
fick%C3%A9ho+v%C3%BDvoje.pdf/c4ed8579-e7b7-e93f-52b5-9a9bd7e953ba

Ministerstvo prace a socialnich véci (2023b). Struktura uchazecu a volnych mist.
Dostupné 15.12. z https://data.mpsv.cz/web/data/struktura-uchazecu-a-volnych-mist

Ministerstvo prace a socialnich véci (2023c). Casové Fady miry nezaméstnanosti a
podilu nezaméstnanych osob. Dostupné 15. 12. 2023 z https://www.mpsv.cz/casove-
rady-mn-a-pno

Ministerstvo prace a socialnich véci (n.d.). Zména metodiky ukazatele registrované
nezameéstnanosti. Dostupné 15.12. 2023 z https://www.mpsv.cz/upozorneni-na-zmenu-
metodiky

Ministerstvo primyslu a obchodu (2023). UPOZORNENI: Zmény ve viddnich
programech ekonomické migrace. https://www.mpo.cz/cz/zahranicni-
obchod/ekonomicka-migrace/upozorneni-zmeny-ve-vladnich-programech-ekonomicke-
migrace---278737/

Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky (n.d.). ILO — Mezindrodni organizace
prace.
https://mzv.gov.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/cr v_mezinarodnich organizacich/ilo_mez
inarodni_organizace prace/index.html

Moovit (2023). Jak do Jtekt v Plzen Autobus, Trolejbus nebo Viak?
https://moovitapp.com/index/cs/ve%C5%99ejn%C3%A1_doprava-Jtekt-Plze%C5%88-
site 221882085-6154

Muscalu, E. (2015). Sources of human resources recruitment organization. Land Forces
Academy Review, 20 (3), 351-359.
https://www.armyacademy.ro/reviste/rev3 2015/MUSCALU.pdf

Mysliveova, S. (2019). Personalni marketing v rizent lidskych zdrojii. Masarykova
univerzita. https://munispace.muni.cz/library/catalog/view/1279/3730/1610-
1/0#preview

Myslivcova, S., Marsikova, K., Svermova, P., & Machackova, V. (2017). Persondalni
marketing a budovani znacky zaméstnavatele. Technickd univerzita v Liberci.

97


https://www.mpsv.cz/documents/20142/372813/Anal%C3%BDza+zahrani%C4%8Dn%C3%ADch+studi%C3%AD_KOMPETENCE+4.0.pdf/d163120d-37b3-c5f1-809e-de56d31cc8d7
https://www.mpsv.cz/documents/20142/372813/Anal%C3%BDza+zahrani%C4%8Dn%C3%ADch+studi%C3%AD_KOMPETENCE+4.0.pdf/d163120d-37b3-c5f1-809e-de56d31cc8d7
https://www.mpsv.cz/documents/20142/372813/Anal%C3%BDza+zahrani%C4%8Dn%C3%ADch+studi%C3%AD_KOMPETENCE+4.0.pdf/d163120d-37b3-c5f1-809e-de56d31cc8d7
https://www.mpsv.cz/documents/20142/2061970/05_02_2021_TZ_Nezamestnanost_leden.pdf/
https://www.mpsv.cz/documents/20142/2061970/05_02_2021_TZ_Nezamestnanost_leden.pdf/
https://data.mpsv.cz/web/data/struktura-uchazecu-a-volnych-mist
https://www.mpsv.cz/casove-rady-mn-a-pno
https://www.mpsv.cz/casove-rady-mn-a-pno
https://www.mpsv.cz/upozorneni-na-zmenu-metodiky
https://www.mpsv.cz/upozorneni-na-zmenu-metodiky
https://munispace.muni.cz/library/catalog/view/1279/3730/1610-1/0#preview
https://munispace.muni.cz/library/catalog/view/1279/3730/1610-1/0#preview

https://www.researchgate.net/publication/322797143 PERSONALNI MARKETING
A BUDOVANI ZNACKY_ ZAMESTNAVATELE/citations

Myskova Skarlandtova, E. (2023). Vice nez polovina podnikii ma ucet na socialnich
sitich. Cesky statisticky urad. Dostupné 22. 12. 2023 z
https://www.czso.cz/csu/czso/vice-nez-polovina-podniku-ma-ucet-na-socialnich-sitich

Nikolaou, I. (2014). Social networking web sites in job search and employee
recruitment. International Journal of Selection and Assessment, 22(2), 179-189. DOL:
10.1111/ijsa.12067

No Fluff Jobs (2023). Zkusenosti kandidatii a kandidatek v IT 2023.
https://mofluffjobs.com/cz/insights/zkusenosti-kandidatu-a-kandidatek-v-it-2023/

Novotnd, B. (2023). Mira nezaméstnanosti v EU v Fijnu ziistala na Sesti procentech.
Euroskop.cz. https://euroskop.cz/2023/11/30/mira-nezamestnanosti-v-eu-v-rijnu-
zustala-na-sesti-
procentech/#:~:text=V%20p%C5%99%C3%ADpad%C4%9B%20%C4%8Cesk%C3%
A9%?20republiky%20Eurostat,ne%C5%BE%20v%20z%C3%A1%C5%99%C3%AD%
20a%?20srpnu

Padwal, H. (2019). A study on importance of job portals in development of urban areas.
Our Heritage, 67(11), 149—153.

https://www.researchgate.net/publication/369913294 Our Heritage A STUDY ON I
MPORTANCE _OF JOB PORTALS IN DEVELOPMENT OF URBAN_AREAS

Paliskova, M. (2014). Trh prdce v Evropskeé unii: historicky vyvoj, aktualni trendy a
perspektivy. C.H. Beck.

Paliskova, M., Legnerova, K., & Stitesky, M. (2021). Persondlni rizeni: uvod do
moderni personalistiky. C. H. Beck.

Pandey, R. K., & Sarangi, S. (2023). A Case Study on Talent Acquisition at
Organisations. International Journal of Engineering and Management Research, 13(1),
6-11. DOI: 10.31033/ijemr.13.1.2

Panico, M., Raithel, S., & Michel, E. (2014). The Effect of Media Coverage on
Employer Reputation. Journal of Media Economics, 27(4), 181-198. DOI:
10.1080/08997764.2014.963228

Pavlecka, V. (2008). Marketingovy mix. Focus. https://www.focus-age.cz/m-
journal/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-mix__ s299x383.html

Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van den, & Geuens, M. (2003). Marketingova komunikace.
Grada Publishing.

Petrtyl, J. (2017). Persona: skvely nastroj pro porozuméni zakaznikiim. Marketing
Mind. https://www.marketingmind.cz/persona/

Plakatov.cz (2024a). Ukrajinska, E49,1/20, billboard. https://plakatov.cz/billboard-
ukrajinska-e49-i-20-32433147backlink=uxs4g

Plakatov.cz (2024b). Klatovska tr. /V Bezovce 1/27, billboard.
https://plakatov.cz/billboard-klatovska-tr-v-bezovce-i-27-3243361 ?backlink=a8a0g

Platy.cz (2024). Marketingovy specialista Marketing, reklama, PR. Dostupné 12. 3.
2024 z https://www.platy.cz/platy/marketing-reklama-pr/marketingovy-specialista

98


https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI_MARKETING_A_BUDOVANI_ZNACKY_ZAMESTNAVATELE/citations
https://www.researchgate.net/publication/322797143_PERSONALNI_MARKETING_A_BUDOVANI_ZNACKY_ZAMESTNAVATELE/citations
https://nofluffjobs.com/cz/insights/zkusenosti-kandidatu-a-kandidatek-v-it-2023/
https://www.researchgate.net/publication/369913294_Our_Heritage_A_STUDY_ON_IMPORTANCE_OF_JOB_PORTALS_IN_DEVELOPMENT_OF_URBAN_AREAS
https://www.researchgate.net/publication/369913294_Our_Heritage_A_STUDY_ON_IMPORTANCE_OF_JOB_PORTALS_IN_DEVELOPMENT_OF_URBAN_AREAS
https://www.marketingmind.cz/persona/
https://plakatov.cz/billboard-ukrajinska-e49-i-20-3243314?backlink=uxs4g
https://plakatov.cz/billboard-ukrajinska-e49-i-20-3243314?backlink=uxs4g
https://plakatov.cz/billboard-klatovska-tr-v-bezovce-i-27-3243361?backlink=a8a0g

Plzenaci (2024). Oficialni profil [skupina na Facebooku]. Dostupné 3.1. 2024 z
https://www.facebook.com/groups/plzenaci

Polasek, V. (2014). Vladislav Polasek: Zaméstnanci jsou kli¢ovym faktorem uspéchu
kazdé firmy. Dobrodruzstvi personalistiky, 1(8), 8-9.
https://issuu.com/performia/docs/dobrodruzstvi_personalistiky 08 web?utm medium=r
eferral&utm_source=www.performia.cz

Pospisil, J., & Zavodna, L. S. (2012). Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem
reklamy. Computer Media.

Prace PLZEN a okoli (2024). Oficialni profil [skupina na Facebooku]. Dostupné 3. 1.
2024 z https://www.facebook.com/groups/PracePlzenaOkoli

Prace v Plzni a okoli (2024). Oficialni profil [skupina na Facebooku]. Dostupné 3. 1.
2024 z https://www.facebook.com/groups/142790435869745

Pratoommase, T. (2015). HR What?.....It’s time for HR Marketing! - Part 2: Marketing
Mix 4Ps into HR strategy. LinkedIn. https://www .linkedin.com/pulse/hr-marketing-part-
2-mix-4ps-strategy-thanapat-pratoommase

Pretorius, F. (2016). Internal vs External Marketing. LinkedIn.
https://www .linkedin.com/pulse/internal-vs-external-marketing-francois-pretorius/

Prochazkova, K. & Milichovsky, F. (2019). HR Marketing as a Supporting Tool of New
Managerial Staff in Industry 4.0. Administrative Sciences, 9(3):1-12. DOI:
10.3390/admsci9030060

Prumerneplaty.cz (2024). Priimerny plat na pozici Marketingovy specialista je 40 723
K¢. Dostupné 12. 3. 2024 z https://prumerneplaty.cz/pozice/marketingovy-specialista

Ptikrylova, J., Velinov, E., Kincl, T., Jaderna, E., & Strach, P. (2019). Moderni
marketingova komunikace (2. vyd.). Grada Publishing. https://www.bookport.cz/e-
kniha/moderni-marketingova-komunikace-1533716/#

Queen, J. (2023). What Is Buzz Monitoring? Wisegeek. https://www.wisegeek.net/what-
is-buzz-monitoring.htm

Ramawickrama, J., & Ratnayaka, R. M. (2008). The Impact of Employee Benifits on
Job Satisfaction. Proceedings of the Fifth Academic Sessions. University of Ruhuna, Sri
Lanka.

https://www.researchgate.net/publication/342010015 The Impact of Employee Benif
its_on Job Satisfaction

Randstad (2023a). Priizkum Randstad: Ekonomika klesd, propousteni ani snizovani
mezd vsak firmy zatim neplanuji. https://www.randstad.cz/o-nas/pruzkum-
randstad/pruzkum-randstad-ekonomika-klesa-propousteni-ani-snizovani-mezd-vsak-
firmy/

Randstad (2023b). Prizkum Al Trends 2023: Firmy kviili umélé inteligenci propoustet
neplanuji. https://www.randstad.cz/o-nas/randstad-employer-brand-research/pruzkum-
ai-trends-2023-firmy-kvuli-umele-inteligenci/

Randstad (2023c). Ceska republika | Randstad employer brand research 2023.
https://www.randstad.cz/s3fs-media/cz/public/2023-
09/rebr ceska republika report cz 2023.pdf

99


https://www.facebook.com/groups/plzenaci
https://issuu.com/performia/docs/dobrodruzstvi_personalistiky_08_web?utm_medium=referral&utm_source=www.performia.cz
https://issuu.com/performia/docs/dobrodruzstvi_personalistiky_08_web?utm_medium=referral&utm_source=www.performia.cz
https://www.linkedin.com/pulse/hr-marketing-part-2-mix-4ps-strategy-thanapat-pratoommase
https://www.linkedin.com/pulse/hr-marketing-part-2-mix-4ps-strategy-thanapat-pratoommase
https://www.linkedin.com/pulse/internal-vs-external-marketing-francois-pretorius/
https://www.bookport.cz/e-kniha/moderni-marketingova-komunikace-1533716/
https://www.bookport.cz/e-kniha/moderni-marketingova-komunikace-1533716/
https://www.researchgate.net/publication/342010015_The_Impact_of_Employee_Benifits_on_Job_Satisfaction
https://www.researchgate.net/publication/342010015_The_Impact_of_Employee_Benifits_on_Job_Satisfaction
https://www.randstad.cz/o-nas/pruzkum-randstad/pruzkum-randstad-ekonomika-klesa-propousteni-ani-snizovani-mezd-vsak-firmy/
https://www.randstad.cz/o-nas/pruzkum-randstad/pruzkum-randstad-ekonomika-klesa-propousteni-ani-snizovani-mezd-vsak-firmy/
https://www.randstad.cz/o-nas/pruzkum-randstad/pruzkum-randstad-ekonomika-klesa-propousteni-ani-snizovani-mezd-vsak-firmy/
https://www.randstad.cz/o-nas/randstad-employer-brand-research/pruzkum-ai-trends-2023-firmy-kvuli-umele-inteligenci/
https://www.randstad.cz/o-nas/randstad-employer-brand-research/pruzkum-ai-trends-2023-firmy-kvuli-umele-inteligenci/

Revella, A. (2015). Buyer Personas: How to Gain Insight Into Your Customer's
Expectations, Align Your Marketing Strategies, and Win More Business. Wiley.
https://www.google.cz/books/edition/Buyer Personas/SaSXBgAAQBAJ?hl=en&gbpv=
0

Rijswijk, L. (2023). Kompletni piehled pracovnich platforem pro rok 2023. cvapp.cz.
https://cvapp.cz/blog/kompletni-prehled-pracovnich-platforem

Rojicek, M., Spévacek, V., Vejmélek, J., Zamrazilova, E., & Zdarek, V. (2016).
Makroekonomicka analyza: teorie a praxe. Grada Publishing.
https://www.bookport.cz/e-kniha/makroekonomicka-analyza-teorie-a-praxe-1536146/#

Rosulek, M. (2023). Engagement rate: Mira zapojeni je metrika uspésnosti na
socialnich sitich. Sité v hrsti. https://sitevhrsti.cz/engagement-rate-mira-zapojeni/

Ruchika, & Prasad, A. (2019). Untapped relationship between employer branding,
anticipatory psychological contract and intent to join. Global Business Review, 20(1),
194-213. DOI: https://doi.org/10.1177/0972150917713897

Rehot, P. (2010). Metody hodnoceni potencidlu regionii se zaméienim na trh prdce.
CERM.

Rezag, J. (2014). Web ostry jako bFitva. Baraque Partners.

Samak, Y. (2016). The impact of apply transparency in recruitment process in achieving
organizational loyalty: an empirical study of the telecommunication companies of
Jordan. Arabian Journal of Business and Management Review, 6(5), 1-19.
https://www.arabianjbmr.com/pdfs/OM_VOL 6 (5)/1.pdf

Sedlackova, H. (2000). Strategicka analyza. C.H. Beck.

Sedlédkova, R. (2014). Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Grada
Publishing.

Semeradova, T., & Weinlich P. (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu.
Computer Press.

Shafique, O. (2012). Recruitment in the 21st Century. Interdisciplinary Journal of
Contemporary Research In Business, 4(2), 887-901.
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2325900

Sharif, A., Gurbuz, E., & Ay, S. (2023). The impact of Al on employment and jobs: A
comprehensive analysis. Proceedings of London International Conferences, 8(10), 173—
178. DOI: https://doi.org/10.31039/plic.2023.8.179

Siler, J. (2022). The Importance Of Branding Your Recruiting Process. Forbes.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2022/09/09/the-
importance-of-branding-your-recruiting-process/?sh=4ad90e5d357¢

Slacalkova, H. (2018). Kariérni stranky jsou mrtvé! Anebo ne? HR News.
https://www.hrnews.cz/lidske-zdroje/trendy-id-14871 1 /karierni-stranky-jsou-mrtve-
anebo-ne-i1d-3320912

So, K. K. F., Li, J., King, C., & Hollebeek, L. D. (2024). Social media marketing
activities, customer engagement, and customer stickiness: A longitudinal investigation.
Psychology and Marketing.

100


https://www.google.cz/books/edition/Buyer_Personas/SaSXBgAAQBAJ?hl=en&gbpv=0
https://www.google.cz/books/edition/Buyer_Personas/SaSXBgAAQBAJ?hl=en&gbpv=0
https://cvapp.cz/blog/kompletni-prehled-pracovnich-platforem
https://www.arabianjbmr.com/pdfs/OM_VOL_6_(5)/1.pdf
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2325900
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2022/09/09/the-importance-of-branding-your-recruiting-process/?sh=4ad90e5d357c
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2022/09/09/the-importance-of-branding-your-recruiting-process/?sh=4ad90e5d357c

https://www.researchgate.net/publication/379035619 Social media marketing activiti
es_customer engagement and customer stickiness A longitudinal investigation

Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart, E. W. (2006). Marketing ocima svétovych
marketing manazeru. Computer Press.

Spielmann, K. (2015). Pribeh 7P pro Personadlni Marketing. MenSeek.
https://www.menseek.eu/pribeh-p-pro-personalni-marketing/

Srpova, J. (2011). Podnikatelsky plan a strategie. Grada Publishing.
https://www.bookport.cz/kniha/podnikatelsky-plan-a-strategie-823/

Statista (2023). Most popular social networks worldwide as of October 2023, ranked by
number of monthly active users. https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/.

Stejskalova, A. (2009). Personalni marketing zacina péci o zaméstnance. Hospodarské
noviny. http://hrm.ihned.cz/c1-33432620-personalni-marketing-zacina-peci-o-
zamestnance

Stone, R. J., Cox, A., & Gavin, M. (2020). Human Resource Management (10. vyd.).
Wiley.

Strenitzerova, M. (2016). HR marketing in terms of HR managers and employees —
application e-marketing tools. In D. Petranova, J. Mats, & D. Mendelova (Eds),
Proceedings of the International Scientific Conference on Marketing Identity 2016:
Brands We Love. Fakulta Masmedialnej Komunikacie.
https://www.researchgate.net/publication/327622789

Sucha, M. (2023). Vse, co musite znat o sick day. Jenprace.cz.
https://www jenprace.cz/magazin/vse-co-musite-znat-o-sick-day

Suvankulov, F., Lau, M., & Chau, F. (2012). Job search on the Internet and its outcome.
Internet Research, 22(3),298-317. DOI: 10.1108/10662241211235662

Svétlik, J. (2016). Marketingovd komunikace. VSPP Praha.
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketingove komunikace-Jaroslav_Svetlik.pdf

Svétlik, J. (2018). Marketing - cesta k trhu (4. vyd.). VSPP Praha.
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-
%?20Jaroslav%20Svetlik.pdf

Sikyt, M. (2014). Nejlepsi praxe v Fizeni lidskych zdrojii. Grada Publishing.

Siky, M. (2016). Personalistika pro manazery a personalisty (2. vyd.). Grada
Publishing.

Slapék, C. T., & Stefko, M. (2015). Prakticky persondlni marketink. Ustav statu a prava
AV CR.

Smajsovéa Buchtova, B., Smajs, J., & Boleloucky, Z. (2013). Nezaméstnanost (2. vyd).
Grada Publishing.

Spackova, 1., & Borovy, A. (2023). Povinnd vyse mzdy v inzerdtu: Lidé jasaji, firmdm
se to prilis nelibi. Seznam Zpravy. https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-

finance-osobni-povinna-vyse-mzdy-v-inzeratu-lide-jasaji-firmam-se-to-prilis-nelibi-
232711

101


https://www.menseek.eu/pribeh-p-pro-personalni-marketing/
https://www.bookport.cz/kniha/podnikatelsky-plan-a-strategie-823/
http://hrm.ihned.cz/c1-33432620-personalni-marketing-zacina-peci-o-zamestnance
http://hrm.ihned.cz/c1-33432620-personalni-marketing-zacina-peci-o-zamestnance
https://www.researchgate.net/publication/327622789
https://www.jenprace.cz/magazin/vse-co-musite-znat-o-sick-day
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-finance-osobni-povinna-vyse-mzdy-v-inzeratu-lide-jasaji-firmam-se-to-prilis-nelibi-232711
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-finance-osobni-povinna-vyse-mzdy-v-inzeratu-lide-jasaji-firmam-se-to-prilis-nelibi-232711
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-finance-osobni-povinna-vyse-mzdy-v-inzeratu-lide-jasaji-firmam-se-to-prilis-nelibi-232711

Stanglova, B. (2022). Benefity: Rozpocet, o kterém moznd ani nevite. Profi HR.
https://www.profihr.cz/2022/11/22/benefity-rozpocet-o-kterem-mozna-ani-nevite/

Svaticek, R., & Sedova, K. (2007). Kvalitativni vyzkum v pedagogickych véddach.
Portal. https://www.bookport.cz/kniha/kvalitativni-vyzkum-v-pedagogickych-vedach-
3165/

Tegze, J. (2019). Jak hledat zaméstnance v 21. stoleti: techniky moderniho
recruitmentu. Grada Publishing.

Tewari,S. (2015). Effect of Social Media on Employer Branding. International Journal
of Scientific Engineering and Research (IJSER), 6(1), 53-63.
https://www.researchgate.net/publication/377336683 Effect of Social Media on Em
ployer Branding

Thompson, L. F., Braddy, P. W., & Wuensch, K. L. (2008). E-recruitment and the
benefits of organizational web appeal. Computers in Human Behavior, 24(5), 2384—
2398. DOI: https://doi.org/10.1016/j.chb.2008.02.014

Thoren, P. (2017). Agile People: A Radical Approach for HR & Managers (That Leads
to Motivated Employees). Lioncrest.

Tomek, G., & Vavrova, V. (2011). Marketing od myslenky k realizaci (3. vyd).
Professional Publishing.

Universum (2023). Employer Branding NOW 2023.
https://universumglobal.com/resources/e-book/employer-branding-now-2023/

Utad prace CR (2023a). V zd#i odeslo z evidence Uradu prace CR témér 46 tisic lidi.
Dostupné 4. 11. 2023 z https://www.uradprace.cz/-/v-zari-odeslo-z-evidence-uradu-
prace-cr-temer-46-tisic-lidi

Utad prace CR (2023b). Nezaméstnanost ziistala v listopadu na iijnovych 3,5 %, z
evidence odeslo pres 36 tisic lidi. Dostupné 15. 12. 2023 z
https://www.uradprace.cz/documents/37855/3463287/TZ nezamestnanost _listopad202
3.pdf/f6581dfa-6a25-efdb-7f31-512a94df1b5f.

Varnerova, J. (2022). Marketingova analyza aneb kdy se vyplati naslouchat datium a
vyzkumum? Lesenskycz. https://www.lesensky.cz/marketingova-analyza-rady-a-tipy#

Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb: efektivné a moderné (2. vyd). Grada
Publishing. https://www.bookport.cz/kniha/marketing-sluzeb-efektivne-a-moderne-
1121/

Veréié, A. T., & Spoljari¢, A. (2020). Managing internal communication: How the
choice of channels affects internal communication satisfaction. Public relations review,
46(3), 1-7. DOL: https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2020.101926

Vicek, J. (2016). Ekonomie a ekonomika (5. vyd.). Wolters Kluwer.

Vysekalova, J. (2014). Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Grada
Publishing.

Vysekalova, J., & Mikes, J. (2018). Reklama: jak délat reklamu (4. vyd.). Grada
Publishing.

102


https://www.profihr.cz/2022/11/22/benefity-rozpocet-o-kterem-mozna-ani-nevite/
https://www.researchgate.net/publication/377336683_Effect_of_Social_Media_on_Employer_Branding
https://www.researchgate.net/publication/377336683_Effect_of_Social_Media_on_Employer_Branding
https://www.uradprace.cz/documents/37855/3463287/TZ_nezamestnanost_listopad2023.pdf/f6581dfa-6a25-efdb-7f31-512a94df1b5f
https://www.uradprace.cz/documents/37855/3463287/TZ_nezamestnanost_listopad2023.pdf/f6581dfa-6a25-efdb-7f31-512a94df1b5f
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2020.101926

Vysokajova, M., Styblo, J., & Urban, J. (2011). Personalistika (4. vyd.). Wolters
Kluwer.

Wasserbauer, M. (2023). The Effect of Billboard Ads and Social Media on Brand
Awareness. Siber International Journal of Digital Business, 1(1), 9-16. DOI:
10.38035/s1jdb.v1i1.8

White, C. L., Vanc, A., & Stafford, G. (2010). Internal Communication, Information
Satisfaction, and Sense of Community: The Effect of Personal Influence. Journal of
Public Relations Research, 22(1), 65-84. DOI: 10.1080/10627260903170985.

Wickham, M., & O'Donohue, W. (2009). Developing employer of choice status:
Exploring an employment marketing mix. Organization Development Journal, 27(3),
77-95. https://research-repository.griffith.edu.au/handle/10072/37907

Wiedermann, T., gvejcar, J., Theuer, M., Vasina, M., & Miiller, J. (2022). Budoucnost
ceskeho pracovniho trhu. Boston Consulting Group. https://web-
assets.bcg.com/db/7d/9e4efb494d71bd3a285c296ead48/budoucnost-ceskeho-
pracovniho-trhu.pdf

Williamson, 1. O., King J. R., J. E., Lepak, D., & Sarma, A. (2010). Firm reputation,
recruitment web sites, and attracting applicants. Human Resource Management, 49(4),
669—687. DOI: 10.1002/hrm.20379

Young, D. (2021). Human resources essentials: employee management & HR planning
simplified. GTM Press LLC.

Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace.
Zakon €. 281/2023 Sb., Zakonik prace, ve znéni pozd¢jSich predpisi.
Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Grada Publishing.

Zolak Poljasevi¢, B. (2024). Employer brand promotion: Does it really matter in
transition countries? SCIENCE Internationaljournal, 3(1), 167-173. DOI:
10.35120/sciencej0301167z

Zivotopisy.cz (n.d.). Jak funguje hleddni prace na Zivotopisy.cz?
https://www.zivotopisy.cz/hledam-praci

103


https://www.zivotopisy.cz/hledam-praci

Seznam tabulek

Tab. 1: Ptiklady jednotlivych benefitll .........cccooeiieiiiiiiiiieee e 12
Tab. 2: Volna pracovni mista v CR dle 0AVEtVT .......ovvevieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 24
Tab. 3: Pocet zaméstnancti podle oddéleni a kategorie ........cceeeevveeeiieeniieenciieeiieeen 42
Tab. 4: Vybér konkurencnich firem JTEKTu vcetné jejich zakladnich charakteristik .. 51
Tab. 5: Hodnoceni kariérniho webu JTEKTu a jeho konkurence ...........cccccevveeiiennnnns 52
Tab. 6: Komunikac¢ni kanaly (KK) podniku JTEKT a jeho konkurence........................ 54
Tab. 7: Legenda benefith JTEKTU ...c.oooiiiiiiiieieceeceeceeeeee e 54
Tab. 8: Porovnani benefiti podniku JTEKT s konkurenci .........cccccccuveeevieencieeenieeennnn. 55
Tab. 9: Ostatni benefity konkuren¢nich podnikli k inSpiraci.........ccceceeveieiiienneniiiennnnns 55
Tab. 10: Hodnoceni firem dle portalu AtmOSKOP ......ccvveiieriieiieiiiciieeie e 56
Tab. 11: Rozdéleni komentéit dle sentimentu na Facebooku JTEKTu (2020-2024).... 58
Tab. 12: Technika ETOP zpracovani vngj$i analyzy..........ceccevveeneeviinicneenicnicneenennne. 60
Tab. 13: Rozlozeni skupiny na hloubkovy rozhovor............ccecceeviiiiiieniienieieciiees 62
Tab. 14: Metoda SAP zpracovani vinitini analyzy ...........ccceeeveevieeriiiiieeniieenienie e 63
Tab. 15: Souhrnnda SWOT analyza pro navrh naborové kampane ............ccccceeeeveeennenn. 65
Tab. 16: Casovy harmonogram naborové Kampang ............c.co.ceeeeveereruererrereeseeerennennnn. 66
Tab. 17: Celkovy rozpocet pro tfimésicni komunikacni kampan...........ccccecervenennenne. 72
Tab. 18: Metriky pro méteni efektivity kariérniho webu ...........cocooiiiiiiiiininiinc, 79

104



Seznam obrazku

Obr. 1: Vyvoj persondlniho marketingu ...........ccoevuieriiiniieniieiiieeie e 8
Obr. 2: Rovnovéaha (E) na trhul PraCe..........coevuiiiiieiiiieiieeiieiieeieete et 19
Obr. 3: Vyvoj miry zaméstnanosti v CR od 1. 20122022 .........ccoveememeeeeereeereenene. 23
Obr. 4: Volna pracovni mista v uplynulych mésicich r. 2023 v Plzeniském kraji .......... 25
Obr. 5: Vyvoj podilu nezaméstnanych osob v Plzefiském kraji v r. 2023 ... 26
ODI. 6: KONCEPE SIM ...ttt ettt et sttt sbeebaeenbeesaesnseennneans 29
Obr. 7: Logo spoleCnosti JTEKT ........coooiiiiiiiiiieciee ettt 41
Obr. 8: Organizacni struktura pOdniku ...........ceeevieiiiiiieiiiieiee e 41
Obr. 9: Casovy harmonogram komunikaéni kampang .............cc.cccoeeuerrreurreevereerrennnnn. 47
Obr. 10: Postup analyzy KONKUIENCE ........c.ceevieriieeiieiieeieeiieeieeee ettt ens 50
ODbI. 11: PHKIAA PETSONY ...eeeuvvieeiiiieeiie ettt ettt e e te e et e e et e e s e e saaeesnsaeennseeenns 68

105



Seznam priloh

Priloha A: Shrnujici struktura personalniho marketingového mixu
Piiloha B: Mapa podilu nezamé&stnanych osob v krajich CR k 30. 11. 2023
Priloha C: Tabulka rozpocti dle druhu kampané

Piiloha D: Statistika ziskavani zaméstnanci dle L. S. Vochové

Piiloha E: Odménovani spolec¢nosti JTEKT

Piiloha F: Otazky pokladané pti skupinovém rozhovoru

Priloha G: Ptiklady doplnujicich otazek pii hloubkovém rozhovoru
Piiloha H: Antipersona pro ndborovou kampan

Priloha CH: Personalni naklady na marketingového specialistu

Priloha I: Navrh rozpoc¢tu na propagacni material vyuzity pii Naborovém dni
Priloha J: Navrh rozpoctu na obcerstveni a personal pro Naborovy den
Piiloha K: Navrh harmonogramu pfispévki na Facebook

Piiloha L: Navrh ptispévku na Facebook

Priloha M: Navrh piispévku na Instagram

Priloha N: Navrh ptispévku na LinkedIn

Ptiloha O: Graficky navrh PPC bannerové reklamy

Piiloha P: Graficky navrh billboardl véetné rodnych listt

Priloha Q: Navrh vizudlu propagacnich materiali pro Naborovy den
Priloha R: Média plan

Piiloha S: Metriky pro méfeni efektivity socidlnich siti

106



Piiloha A: Shrnujici struktura persondlniho marketingového mixu

. 1kové .
pracovni || r?Zkl;c;,; | | misto | | prezentace | | osobnost
pozice Jamdstnavatele pracovisté firmy podniku
\ ) \ ) \ ) )
[  EEE— v \ v \ , \
M . rezentace osobnost
| firemni kultura = odmén 1 baveni | prezenta 1 M
y vy kandidata zam&stnance
. \ ) \ ) )
[ v \ v \ r \
o — nabidka
kariérni podnikova . soulad
he —  benefity — Kultura — pracovniho —  mezi firmou
postup mista a zaméstnancem
N
vzdélavaci .
— motivace
kurzy
N—

Zdroj: vlastni zpracovani dle kapitoly 2 (2023)

Piiloha B: Mapa podilu nezaméstnanych osob v krajich CR k 30. 11. 2023

LBK 3,65 %

ULK 5,42 %

STC 3,03 %

HKK 2,98 %

o
PR 2,75 % i MSK 4,92 %

PLK 2,68 %

VYS 2,64 %

JHC 2,69 %

| 3,00 % 3 méné 3,01 % az 3,50 % 3,51 % az4,00% M 4,01 % az4,50% M 4,51 % a vice

Zdroj: CSU (2023¢)



Priloha C: Tabulka rozpocti dle druhu kampané

Pro ucely tabulky dale Instagram= IG, Facebook= FB, Youtube= YT.

Rozpocet
Druh kampané Naborovy cil Reklamni kanaly Cas vytvoieni reklamni sif, sprava
kampaneé kampané/meésic
Mikrokampai 1 zaméstnanec  |FB, IG 2 tydny 38 tis. K¢ 28 tis. K¢
Destly i (Google +
Lokalni kampaii  |zaméstnancii | 0oV g 8tydnii | 380 tis. K& 120 tis. K¢
ofné lf.:lIla.lkCIlI]g, web,
billboardy, autobusy
FB.1G, YT. Tiktok,
i . i hledavani (Google),
Celorepublikovd |, i 2510 nabor :Znarketmg, weh,g 812 tydndt | 850 tis. K& 270 tis. K¢
kampaii : i
bannery., billboardy.
vlaky, tiskoviny, radio
IG. YT. X, LinkedIn,
Nabor vyhledavani (Google),
Strategicka kampan |[izkoprofilovych |remarketing, bannery, | 4—-6 mésicti| 1.2 mil. K¢ 350 tis. K¢
lidi podcasy, tiskoviny.
ambasadofi, web

Zdroj: vlastni zpracovani dle Malého (2022)

Piiloha D: Statistika zdroji ziskavani zaméstnanci dle L. S. Vochové

Zdroje ziskani zaméstnanct Podil aspésnosti
Utad préce 0%
Online nastroje 25,5 %
socialni sité - Facebook, LinkedIn, Youtube; 3%
webova stranka podniku, kariémi straky; 10 %
naboroveé portaly - jobs.cz, prace.cz, jenprace.cz, pracomat.cz. 12,5 %
Naborové agentury 32,5 %
Doporuéeni soucasnych zaméstnanct 30 %
Spoluprace se stfednimi a vysokymi skolami 1%
Utast na pracovnich veletrzich 1%
Byvali zaméstnanci, ktefi se vraceji zpatky do spole¢nosti 5%
Osobni navstéva zavodu 5%
Celkem 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle osobni komunikace s L. S. Vochovou (30. 1. 2024)



Piiloha E: Odménovani spole¢nosti JTEKT

V nasledujici tabulce jsou priblizeny ptesné ¢astky jednotlivych ptiplatkii v porovnani se
Zakonikem prace. Primérnd hodnota ptiplatkli JTEKTu porovnatelnych se Zakonikem

prace je tak o 14 % vySsi nezli zakonna pracovni legislativa.

Zakon

Piescasy za praci
v pracovnich dnech

Jtekt
25%

25%

o vikendu

50%

25%

Piiplatky za praci

v noci 12% 10%
o vikendu 10% 10%
ve svatek 150% 100%
v pracovni pohotovosti 15% 10%
v nepietrzitém provozu 8% X

Zdroj: vlastni zpracovani dle JTEKT Czech Republic (2023¢), zakon ¢. 262/2006 Sb.

Vycet finan¢nich benefitii a bonusii poskytujici podnik svym zaméstnancim je vyjadiena
v tabulce nize. Vyplaceni kazdé polozky ma své specifické podminky, napt. udéleni dané
vySe osobniho ohodnoceni je zavislé na rozhodnuti manazera ptislusSného oddéleni.
Ptispévek na dojizdéni se zase vymétuje podle poctu kilometri od pracovisté. Bydli-li
zaméstnanec 0—10 km od pracoviste, ziskava prispévek 30 K¢&/sména, nejvyssi mozna
obdrzena castka je pak 195 Kc¢/sména pii vzdalenosti 61 km a vice (JTEKT Czech
Republic, 2023¢).

Finanéni benefity

piispévek na penzijni piipojisténi 1-3 %
penéZity piispévek na stravovani 75 K&
piispévek na dojizdéni 30-195 K¢&/sména
piispévek na jazykové kurzy 3 000 K&/rok
piispévek na prani 100-200 K¢&/meésic
13. mzda prameérna hruba mzda

Mimoiadné odmény

naborovy bonus

bonus za doporu¢eni nového zameéstnance
bonus pii odchodu do dichodu

extra bonus za piinos pracovnika

osobni ochodnoceni

20 000-100 000 K¢
10 000 K¢
1-2 nasobek prim.mzdy
maximalné 1 000 K¢
maximalné 15 %
15 000-50 000 K¢

vérnostni bonus

Zdroj: vlastni zpracovani dle JTEKT Czech Republic (2023¢)

V oddéleni kvality Ize dale vyplatit bonus za zlepSovaci napad, za dny bez reklamace,

popf. za zjiSténi abnormality. Podnikem je poskytovan i reloka¢ni bonus pro



zameéstnance, ktefi maji jako misto vykonu prace Sténovice — pracovnici ziskavaji

2000 K¢ za kazdy odpracovany mésic (JTEKT Czech Republic, 2023e).
Priloha F: Otazky pokladané pri skupinovém rozhovoru

1. Jak jste se dozvédél o praci v JTEKTu?

2. Jaké jsou podle vas nejvétsi silné stranky JTEKTu, které by mohly byt dalezité pii
naborové kampani pro nové zaméstnance?

Co vas piimélo nastoupit do podniku?

Co vas motivuje v podniku nadéle pracovat?

Jaky benefit je pro vas nejdulezité)si?

Kde ma podnik prostor pro zlepSeni?

NS R

Co byste vzkazal nové kolegyni/kolegovi, co do JTEKTu nastoupi?
Piiloha G: Priklady dopliujicich otazek p¥i hloubkovém rozhovoru

Jak probihal pohovor v JTEKTu?

Jaké byly Vase zacatky v JTEKTu?

Jak byste zpétn€ ohodnotil/a tréninkové centrum?
Jak momentéln¢ probihd Vas pracovni den?

Co Vas na Vasi praci nejvice bavi?

AN

Kdyz se tekne JTEKT, co Vas jako prvni napadne?

Priloha H: Antipersona pro naborovou kampan

Vik: 19 let Pozice: icetni | Rodinny stav: svobodna | Jana bydli v Plzni ve sdileném byté s kamaradkou.
Momentalné dokongila stfedni Skolu a hleda si
zaméstnani ve finanénim sektoru. Ocekava

Pohlavi: zena | Bydlisté: Plzen | Pofet déti: 0 kancelafskou praci od 8:00 do 16:00 hod a mzdu
35 000 Ké/més. Do prace by se dostavala pomoci
Skola: Obchodni akademie | Narodnost: Geska MHD, ponévadZ zatim nema své auto.
CIiLE OSOBNOST ZALIBY
- N
« Nastartovani své kariéry: : szdontl;a;,_ * ly[t%df_i;
« zlepSeni znalosti Gdetnictvi; " zo pO\tffi kn,fl‘ - e al'i, hows:
« piestéhovani do svého bytu. * Sympaucia, i
« pecliva. « hudba.
- J
ZIVOTNI STYL INFORMACNI KANALY DOVEDNOSTI
» Zdravy Zivotni styl; » Pracovni portély; « Finanéni udetnictvi;
+ Setfivé zachdzeni s financemi; « kariérni stranky; + smysl pro detail;
« 2 x ro¢né dovolena s rodici; « doporuceni od znamych; . matematika;
« minimalistické mySleni. « LinkedIn, Instagram. + umélecké citéni.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Adobe Firefly (2024) [prompt: G&etni, 19 let, Ceska]



Priloha CH: Personailni niaklady na marketingového specialistu

Mésic Poéet dnti v praci Poéet hodin Hruba mzda Socialni pojisténi Zdravotni pojisténi Celkem

Duben 21 63 14 490 K¢ 3594 K¢ 1304 K¢ 19 388 K¢
Kvéten 21 63 14 490 K¢ 3594 Ke 1304 Ke 19 388 K¢
Cerven 20 60 13 800 K¢ 3422 K¢ 1242 K¢ 18 464 K¢
Celkem 62 186 42 780 K¢ 10 609 K¢ 3 850 K¢ 57 240 K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSOB (2024)

Piiloha I: Navrh rozpoctu na propagacni material vyuzity pri Naborovém dni

U vizitek a sklddanych letakli je vySs$i pocCet nastaven z divodu mnozstevni slevy.
Ptedpokladem je znovu pouziti nerozdanych pfedméth pii jiné akci (napt. veletrh
pracovnich pfilezitosti na ZCU, kterého se JTEKT pravidelnd tcastni). Do ceny neni
zapocitan graficky navrh predméti, nebot’ vychazi z jiz diive pouzivaného vizualu dle

grafického manuélu podniku a je pofizen internim zaméstnancem.

Visledna cena bez ~ Vysledna cena

Propagatni material Cena za 1 ks Pocet ks DPH véetnd DPH
Vizitka 1,8 K¢ 200 360 K¢ 436 K&
Skladany letak 54 K¢ 100 540 K¢ 653 K&
Propiska 49Ke 50 245 K¢ 296 K&
Obytejna tzka 22Ke 70 154 K¢ 186 Ké
Kli¢enka 8,0 K¢ 20 160 K¢ 194 K&
Hraci karty 26,0 K¢ 15 390 K¢ 472 Ké
Platénka 30,0 K¢ 20 600 K¢ 726 K¢
Sesit 31,0 K¢ 20 620 K¢ 750 K&
Sluchatka 367,0 K¢ 1 367 K¢ 444 Ké
USB flash disk 248.0 K¢ 1 248 K¢ 300 Ké&
Hinek 101,0 K¢ 1 101 K¢ 122 K&
Doprava za vizitky a letdky 89 K¢ 108 K&
Doprava za zbytek 120 K¢ 145 Ke
Celkem 3994 K¢ 4833 K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle imi parner (n.d.) a letaky 4u.cz (n.d.)



Priloha J: Navrh rozpoctu na obcerstveni a personal pro Naborovy den

Ceny jsou uvedeny dle webovych stranek hypermarketu MAKRO Cash & Carry Plzen.
Ponévadz je prodejna 2 km od JTEKTu, doslo k abstrahovani ceny za dopravu. Cena za

sladké a slané pokrmy byla kalkulovdna s ohledem na ceny bézn¢ dostupné na trhu

a s prihlédnutim k vlastnim moznostem vyroby v JTEKTu.

Pocet baleni

Cena za baleni v¢é. DPH Celkova cena v¢é. DPH

Personalni naklady
Bonusy 3 kuchaitim (vy$e bonusu = 600 K¢)

Vyse bonusu
1 800,00 K¢

Odvody za pojisténi
608,40 K¢

Aro perliva voda 12 x 500 ml 2 62,44 K¢ 124,88 K¢
Aro neperliva voda 12 x 500 ml 2 62,44 K¢ 124,88 K¢
Aro limonada s prichuti pomerance 12 x 500 ml 2 48,64 K¢ 97,28 K¢
Pepsi Cola 24x 330 ml plech 2 299,11 K¢ 598,22 K¢
Belin Frape Ovoeny ¢aj lesni plody porcovany 160g 1 49,50 K¢ 49,50 K¢
NESCAFE Classic Crema Kéva instantni 100 g 1 44,80 K¢ 44,80 K¢
Meggle Smetana do kavy 1x175ml 2 28,56 K¢ 57,12 K¢
Cukr kostky 1 kg 1 43,01 K¢ 43,01 K¢
Pomeranée 2 kg 1 66,98 K¢ 66,98 K¢
Jablka Golden Delicious 1x cca 1 kg 2 33.49K¢ 66,98 K¢
Chlebicek (vice druht) - 20 kust 1 300,00 K¢ 300,00 K¢
"Jednohubky" (vice druhi) - 25 kust 2 200,00 K¢ 400,00 K¢
Mini obloZené croissanty - 24 kust 1 500,00 K¢ 500,00 K¢
Mini koblizky (3 druly) - 29 kusii 1 356,00 K¢ 356,00 K¢

Celkem
2 408,40 K¢

Celkem naklady za obcerstveni a personal

5238 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku fetézce makro (n.d.)




Priloha K: Navrh harmonogramu facebookovych prispévkii (duben-Cerven)

Duben
Tvden Den |Druh pfispévku
Po Velikonoéni pondéli — prani sledujicim
Ut
St Niaborovy piispévék — skladnik
1. Ct
Pa Video z kantyny
So
Ne |Pispévek o historu JTEKTu
Po
Ut Naborovy pifspévek — interni logistik
5t
2 Ct Prispévek tvkajici se tréninkového centra
Pa
So Pfibéh zaméstnance — Honza (skladnik)
Ne
Po Prispévek o lokalité JTEKTu (navazujici spoje, mapa)
Ut
St
3. Ct Pfibéh zaméstnance — Lukas (interni logistik)
Pa
So Pozvanka na Naborovy den
Ne
Po Pfispévek ptajici se na dotazy ohledné prace v JTEKTu
Ut
St Prispévek o vyrobnim procesu (fotografie z pracoviits)
4. Ct
Pa Nejoblibené i benefity TTEKTu
So
Ne |Rozhovor s feditelem JTEKTu
R Po
> Ut  |Pfehled novinek v JTEKTu (= vitani novych kolegi)

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)



Evéten

Tyden Den |Druh piispévku
St Svatek prace — pfani sledujicim
Ct
1. Pa Ukazka piyjimaciho pohovoru
S0
Ne |Piispévek tkajici se podpory Cerveného kiize
Po
Ut Pozvanka na Naborovy den
st
2. Ct Soutéz o nejlepdi fotografii ve firmé — vyhladeni vitéze
Pa
S0 Den matek — pfani sledujicim
Ne
Po Fotografie viech pondélnich jidel v kantyné
Ut
St Mezmarodni den rodiny — piibéh manzelského paru v podniku
3. Ct
Pa WVideo z vyroby v JTEKTu
50
Ne  |Niborovy piispévek — aktualné shanéna pozice
Po Piibéh zaméstnance — Jana (inspektorka kvality)
Ut
St Fotografie z prob&hlého teambuildingu
4. Ct
P3 Udrzitelnost podniku a jeho environmentilni politika
S0
Ne |Niborovy piispévek — skladnik a interni logistik
Po
Ut Pozvanka na Naborovy den
3. 5t
Ct Piipominka, ¥e je zitra Naborovy den
Pa Piehled novinek v JTEKTu (= vitani novvch kolegi)

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)




Cerven

Tyden Den |Dmuh pfispéviu
S0 Dien déti — piani sledujicim
L Ne
Po Fotografie a vistup z Waboroveho dne =1
Ut
St Den rozvoje a vzdélani — imformace o pfispévku na vzdélavan
2 Ct
Pa Video z Naborového dne =2
S0
Ne |Sedm zajimavesti o JTEKTu
Po Popis piispevku na dojizdéni
Ut
St Maborovy piispévek — aktualng shanéna pozice
3. Ct
Pa  |Piibeh zaméstnance — Radek (0drzbaf)
So
Ne |Planrozvoje technologii
Po
Ut Prizpévek tikajici se podpory Utulku pro zvifata
St
4 Ct
Pa Evropsky den hudby — nejoblibenéidi muzikanti zaméstnanch
So
Ne  |Prispevek tvkajici se rovnopravnesti v podniku
Po
Ut |Video zibéry z dronu na podnik
St
5. €t  |Hodnoty aposlini TTEKTu
Pa
So
Ne  |Piehled novinek v JTTEKTu (+ vitini novvch kolegi)

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)




Piiloha L: Navrh prispévku na Facebook
Piibéh se inspiruje vybranym respondentem oslovenym na hloubkovy rozhovor.
Ptevazuje zde emociondlni apel redlného piibéhu, vetejnost tak bude mit moznost na

podnik autenticky nahlédnout o¢ima samotného zamé&stnance.

JTEKT Czech Republic

Automabilowy primysl- § 2 § (7 receng) - 2.4 tis. sledujicich

JTEKT

Piibéh Honzy, nadeho skladnika §

Honza nastoupil do JTEKTu pred 7 lety jako
skladnik. Tehdy se teprve rozkoukéval ve svété
prace a nevédal, co od ni odekdvat. JTEKT mu ale
hined od zagatku dal $anci ukazat své dovednosti
a rozvijet se. Naudil se fidit vysokozdvizny vozik a
retrak, brzy si ziskal respekt kolegi i nadfizenych
svoji svédomitosti, spolehlivosti a ochotou vidy
pomact. Diky své pili a snaze se mu podaiilo
postaupit na pozici vedaouciho skladnika

W ITEKTu si Honza cenl pfatelské atmosféry,
stabilniho zaméstnani a moZnosti kariérniho
rlistu. Préce ho bawi a naplfiuje, a tak se do ni
kaidy den s chuti pousti

A co by vzkazal viem kandidatlm, ktefl o praci
skladnika pfemyleji? .Nebojte se a jdéte do
toho! Prace skladnika neni jen o manudlni praci,
ale i 0 zodpovédnosti, peclivosti a spolupraci v
tymu, Velkou zdbavou je i fizeni manipulaéni
techniky, to se ¢lovék vyblbnesa"

Cheete se i Vy stit soudasti naSeho tymu?
Podivejte se na nade volné pozice!
hittps://kariera.jtekt.cz/

#ITEKT #kariéra #skladnik #piibéh
#spokajenost #motivace Zobrazovat min

dY To se mi libi () Okomentovat

Zdroj: vlastni zpracovani dle Adobe Firefly (2024) [prompt: skladnik, muz, Cech, 30 let]

Priloha M: Navrh prispévku na Instagram

yrexr Jtekt plzen
JTEKT Czech Republic

Staii se ¢lenem naseho tymu, bud internim logistikem!

v/ zékladni mzda 31 000 - 35 000 K&/m&s.

Vv 13.plat@

v/ plno pFisp8vkl - dojizdéni &, prani ¢, strava & ,...
+/ dostupnost MHD

v/ vyborna kantyna @ < £ 0 &

+/ zédbavna prace se skvélym kolektivem a kariérnim
rastem -/

Pro vice informaci navstiv kariera.jtekt.cz (odkaz na fotce)
#hiring #nabidkaprace #plzen #plzenprace #jtekt
#logistika #nabor #hledame

pred minutou

- .

RID SVUJ OSUD
STAN SE LOGISTIKEM  [S9 R

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com (2024); JTEKT Czech Republic (n.d.c)



Piiloha N: Navrh prispévku na LinkedIn

Prispévek byl vytvoren dle redlnych dat — na konci focus groups kazdy zaméstnanec
dostal papirek, na ktery napsal asociaci, jez ma spojenou s JTEKTem. Zaroven autorka
sbirala odpovédi i pfi hloubkovych rozhovorech. Jedna se pouze o reprezentativni vzorek

28 respondentt, pro ucely tohoto navrhu piispévku vsak lze vyuzit.

JTEKT Czech Republic s.ro.
KT s uFivate

V IJTEKTu véiime, Ze prace by méla byt vice ne? jen zaméstnani

Potvrdili to i nagi kolegové a kolegyné, kterych jsme se ptali, co si
pfedstavi, kdyZ se fekne JTEKT#S Co fikdte na vysledek? @@

Kvalita Eain 1

lekitiy

o] Jsme radi, Ze okolo sebe mame tak skvély tym!¢ s pfidejte se k nam a
Stablllta budte soucasti #JTEKTfamilyws

Budoucnost PTatel

ud kariera jtekt.cz

Libi se Komentar |_' Presdilet Qdeslat
O ® <

JEEKT (@ (Ficsthoment -

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wordart.com a vystupt z interniho vyzkumu (2024)

Piiloha O: Graficky navrh PPC bannerové reklamy

Buduj svoji kariéru

Hledame
logissi:iky
skladniky

Ziskej bonus

Vice zde "@

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com (2024); JTEKT Czech Republic (n.d.c)




Piiloha P: Graficky navrh billboardi véetné rodnych listu

‘ 7 NAVETIV KARIERA.JTEKT.CZ
wae  JTEKT
~ NABOROVY DEN

\ - 31.5.2024 OD 13 HOD
, FOLMAVSKA 37/1152, PLZEN

SKLADNIK A DALSI POZICE

Ulice Ukrajinska. E49.1/20

Souiadnice 49.7449843, 13.3862993

Umisténi centrum

Komunikace silnice 1.t / kiizovatka / vyjezd / piijezd
Rozméry 510 x 240

Cislo plochy 3243314

Vorzidel/den 30 833

Osvétleni ne

Okoli plochy centrum, MHD tah - zastavka, pritjezd méstem
Reklamni omezeni |politika

Viditelnost 50 - 100 m

Pohled rovnobézné

Doba kampané mésicni

Cena pronajmu od 8 310 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle plakatov.cz (2024a)

W/

NAVSTIV

JTEKT =

MILI SKLADNICI A LOGISTICI,
PRIDEJTE SE K NAM!

STABILITA NABOROVY BONUS

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Adobe Firefly (2024) [prompt: interni logistik, muz, Cech, 30 let]



¥

0d oard 0 d 0
Ulice Klatovska ti'. /V Bezovee [/27
Soufadnice 49.7346338, 13.3700914

Umisténi méstska étvrt’

Komunikace silnice Lti'. / kiizovatka / vyjezd / piijezd
Rozméry 510x240

Cislo plochy 3243361

Vozidel/den 29410

Osvétleni ne

Okoli plochy gkola, posta, hotel, banka, MHD zastavka
Reklamni omezeni |alkohol, sex

Viditelnost 50-100m

Pohled rovnob&zné

Doba kampang mésiéni

Cena prondjmu od 8 535 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle plakatov.cz (2024b)

Priloha Q: Navrh vizualu propagaé¢nich materiali pro Naborovy den

JTEKT

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim imi parner (n.d.)




Navrh vizitky

JTEKT Czech Republic s.

_..“Jum !|

' I|||| I|||||fll

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com (2024)

Navrh titulni strany informac¢niho skladaciho letaku

POZNEJ JTEKT BLIZE

Historie
@ spoleénosti
Nas pfibéh o tom, jak jsme zaéali produkovat

vyrobu systém fizeni a mechanickych dild
pro automobily svétovych znacek

Vyrobni program

A co vlastné v plzenském zavodu vyrabime?
Je toho spoustu...

Kariéra

Seznam v3ech pracovnich pozic, které na Tebe
tekaji! Sikovné kolegy a kolegyné nabirame
celoroéné :-)

Ocima zaméstnancu
Co na praci v JTEKTu Fikaji nasi zaméstnanci?

+420 378 OT1 OT1 \ info.plzen@ijtekt.eu

Pridej se k nam

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com (2024)



Priloha R: Média plan

Monitoring

zaméstnanciiun)

Meédium Lokalita Te;::::lzl;‘;:;m Roﬁg)cet Vybrane metriky Monitorovaci nastroj
Elektronicka media
navitévy
Naborovy web Plzen + okoli 1.4.-30.6. 0 zobrazeni stranek Google Analytics
konverze
Inzertni portaly Plze + okoli | 1.4.-30.6. | 20004 Kg | Pocet zaslanyech CV Teamio
pocet nastupu
Doplivjiei zvjraznéni| 5 b\ poi | 1.5.-31.5. | 4719Ke | pocet zaslangch CV Teamio
inzerce na Prace.cz
Socidlni sité - reklama|  Plzen + okoli 1.4.-30.6. | 38 500 K¢ pocet kliki na web Meta spravee reklam
Socialni sité - provoz Plzei + okoli 1.4.-30.6. | 57 240 K¢ | poéet novych sledujicich | report zaméstnance
PPC reklama Plzei + okoli 1.4.-30.6. | 53 600 K¢ pocet klikii na web Sklik, Google Ads
Tisténa media
Propagaéni materidl Folmavska 37/1152 31.05. 4833 Ke pocet zaslanych CV HR interni statistika
(Naborovy den) ) 13 — 17:30 hod.
Bilboard #1 Ukrajinska ulice 1.4.-31.5. | 20 110 K¢ |pocet idastniki na eventu| HR interni statistika
Bilboard #2 Klatovska tiida 1.6.-30.6. | 10327Ke pocet klikii na web Google Analytics
Pf‘i.spé,\-'el'( do . Plzen + okoli 20. 4. 0 poet pozgtr\-‘nich zminek manualni monitorovani
regionalniho deniku na internetu
Zivé akce
Naborovy den 315
(catering, mzda Folmavska 37/1152 13- 17': 3 0 hod. 11 660 K¢ pocet pohovort HR mterni statistika

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)




Piiloha S: Metriky pro méreni efektivity socialnich siti

V nize ptilozené tabulce jsou uvedeny hodnoty, které byly autorce poskytnuty od HR
Specialist JTEKTu pani Kovacové (emailova komunikace, 4. 4. 2024). Hodnoty
predstavuji statistiku na socidlni siti Facebook, stejné metriky v§ak budou zkoumény i na
Instagramu a LinkedInu. Primérny narGst za obdobi kampané by mél byt
minimalné o 10 %, jak bylo stanoveno ve vedlejSim cili, pficemz tento nartst bude

vyZadovan predevs§im u tuéné vyznacenych metrik.

Po spusténi kampané

Pied spusténim kampané

(meésice biezen)

(mesicni primer)

Interakce s obsahem (komentaf, like, sdileni) 83 91
Dosah 1 606 1767
Engagament rate 345 % 3,45 %
Zobrazeni 1526 1679
Pocet sledujicich 2 409 2650
Analyza sentimentu

Pozitivni komentaie 0 3

Neutralni komentaie 1 2

Negativni komentaie 0 0
Pocet vydanych piispevki 3 15

Zdroj: vlastni zpracovani dle poskytnutych informaci (Z. Kovacova, emailova komunikace, 4. 4. 2024)
PonévadZ momentalné neprobiha 74dna reklamni kampan na socidlnich sitich JTEKTu
a podnik nema k dispozici analyzy z piechozich reklam, neni v tabulce vyjadiena jejich

statistika. Méteny budou prokliky, dosah, CTR (mira prokliku) a CPC (cena za proklik).



Abstrakt

Prochazkova, T. (2024). Navrh komunikacni kampané pro ziskani zaméstnancii pro

podnik [Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: komunika¢ni kampan, naborova kampan, personalni marketing,

personalni marketingovy mix, trh prace

Diplomova prace ma za cil vytvofit projektovy navrh komunika¢ni kampané pro ziskani
zaméstnanctl pro plzensky zavod podniku JTEKT Czech Republic s.r.o. pomoci metody
SM. Teoretickd cCast se zabyva oblasti personalniho marketingu spolu s vymezenim
personalniho marketingového mixu a HR komunika¢ni kampané. Pozornost je zaméfena
1 na aktualni trh prace a jeho mozné predikce. V praktické Casti jsou ptredstaveny
personalni procesy spolecnosti JTEKT Czech Republic s.r.o., pficemzZ je rozebrano jeji
vnitini a vn&j$i prostiedi, jez souvisi s naborovou komunika¢ni kampani. Analyza
vnitintho prostfedi je provedena pomoci analyzy dokumentli, skupinovych
a hloubkovych rozhovori se zaméstnanci. Vngjsi prostiedi je zkoumano prostfednictvim
SLEPT analyzy, analyzy konkurence a buzz monitoringu. Na zdklad¢ zjisténych
informaci je pak proveden komplexni ndvrh komunika¢ni kampané dle metody 5M

véetné moznych doporuceni pro podnik.



Abstract

Prochazkova, T. (2024). Design of a communication campaign to recruit employees to

the company [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: communication campaign, human resource marketing mix, job market,

personal marketing, recruitment campaign

The diploma thesis aims to create a project proposal for a communication campaign to
recruit employees for for the Pilsen plant of JTEKT Czech Republic s.r.o. using the SM
method. The theoretical part deals with the area of HR marketing along with the definition
of the HR marketing mix and HR communication campaign. Attention is also focused on
the current labor market and its possible predictions. The practical part presents the HR
processes of JTEKT Czech Republic s.r.o., analyzing its internal and external
environment related to the recruitment communication campaign. The analysis of the
internal environment is carried out using document analysis, focus groups and in-depth
interviews with employees. The external environment is examined through SLEPT
analysis, competitor analysis and buzz monitoring. Based on the information gathered,
a comprehensive communication campaign proposal is developed following the 5M

method, including possible recommendations for the company.



