. Ekonomicka Jihoceska univerzita

’..' fakulta v Ceskych Budgjovicich
(S Faculty University of South Bohemia
‘ . of Economics  in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra fizeni

Diplomova prace

Personalni marketing ve vybrané organizaci

Vypracoval: Jifi Jisa
Vedouci prace: Doc. Ing. Petr Rehot, Ph.D.
Ceské Budégjovice 2019



Prohlaseni

Prohlasuji, ze svoji diplomovou praci jsem vypracoval samostatné pouze S pouzitim prament
a literatury uvedenych v seznamu citované literatury. Prohlasuji, ze v souladu s § 47 b zakona
¢. 111/1998 Sh. v platném znéni souhlasim se zvefejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené
podobgé, elektronickou cestou ve vefejné piistupné Casti databdze STAG provozované Jihoceskou
univerzitou v Ceskych Budg&jovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanoveni zakona ¢. 111/1998 Sb. zvefejnény
posudky Skolitele a oponentl prace i zdznam o pribéhu a vysledku obhajoby kvalifika¢ni prace.
Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace s databazi kvalifikacnich praci
Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoSkolskych kvalifikacnich praci a systémem na

odhalovani plagiata.

3.3.2019 Jifi JiSa



Podékovani

Rad bych podékoval Doc. Ing. Petru Rehotovi, Ph.D. za vedeni, odborné rady a p¥ipominky.

Dale bych chtél podékovat svym nejbliz§im, kteti me po celou dobu podporovali.



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 201772018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE
(PROJEETU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYEONU)

Jméno a piijmeni:  Be. Jifi JISA

Dsobni éislo: E15660

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika podnikn

WNazev tématu: Personilni marketing ve vybrané organizaci

Zadavajici katedra: Katedra fizeni

Zasady pro vypracovani:
Cil prace:
Cilem diplomove prace je zhodnotit personalni marketing ve vybrané organizaci a navrhnount zmény
vedouci ke zlepieni souéasneho stavu.

Metodika prace:

1. Studim odbormné literatury zamé&fené na fesené téma.

2. Charakterishka orgamzace.

3. Charaktenistika a zhodnoceni personalniho marketingu, sbér pnmarmich dat a jejich analyza.
4. Srovnani aktivit personalniho marketingu s jinou orgamizaci.

5. Wavrh zmén.

Famcovi osnova:

. Uvod.

. Literarni piehled.

. Cil a metodika.

. Charaktenistika vybrané organizace.
. Zhodnoceni souéasného stavu.

. Dizkuze a navrh zmén.

. Zaver.

. Piehled pouzité literatury.

. Prilohy.

e = N T R W T B

O 0



Pozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy 50 - 60 stran
Forma zpracovani diplomove prace:  tistéma

Seznam odbomé literatury:

Armstrong, AL (2007). Rizeni lidskych zdrojii. Nejnovéjsi trendy a postupy. Praha: Grada.
Dvoidkova, Z. (2007). Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck.
Jarn, A (2015). New ways of personnel marketing and recruitment: New ways of personnel
marketing and recruitment. Ancher Academic Publishing.

Lotler, P, & Keller, K. L. {2007). Marketing management. Praha: Grada.

Koubelk, J. (2007). Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management
Press

Vedouei diplomoveé prace: doc. Ing. Petr Rehoi, Ph.D.
Katedra fizem
Datum zadani diplomové prace: 6. ledna 2018

Termin odevzdani diplomove prace: 13, dubma 2019

I L 1 i 7
.I-\.--' _I :"" ‘_T-f-.q : r; i
/i '6»4‘{ .r"g VLEGAYCA SUDEIoICIZH UEN
it ERONDOMICKL Faw ) ra
. Ir r_.-l.-l.-'li:-lul. Raligts, Ph.D. i’ ) doc. Isg. Peir Behe#, Ph.D
o Bheam : - vedonel katadry

V Ceskych Budéjovicich dne 9. biezna 2018



) T 1 N 3
2 Literarni prehled...... s —————————— 4
/% Y 1 30 ) Lo 4
280 T S 10 Toa T2 B N Hub by ¢ VB =1 3¢ o) oy 00O 4
2.1.2  DeMOGrafiCKY VYVO]. o cereeriereeueeseereesessesssesssssesssessssssesssssssssassssesssssssssssssssssssssssssssssssassssssssesans 6
2.1.3 Trendy vinvesticich @ OULSOICINGU.....ccomiurereeerneerneeseessresseesseeiss st sessssssssesssessesssesasesanes 7
2.1.4  Cinnosti a procesy pti vyvoji nového vyrobku nebo SIUZbY ............oemmmmmsssseseen 8

2.2 Nezameéstnanost V CeSKE rePUDIICE ......emmeessmeesssmsessssmsessssssssssssssssssssssssssssssssssessas 9
2.2.1  Mira NEZAMESTNANOST c.uuureuseeeeererseesseesseesseessesssesssessssss s sssees s sssass s s sassssssssans 9
2.2.2  Nezaméstnanost JINOCESKY KIaj ...courneeeeeeenerneeseesseesseeesssesseesseesssssssssesssessseessseens 10
...................................................................................................................................................... 13
2.3  LidSKE ZI'0J€ ....ccvrmrmrarsrsmsssmsssssnsmssssssssssssssssssssssssssmsssasassssssssssssssssssnsasasassssssssssssssssnsnsasasasassnses 13
2.3.1  Personalni Marketing ... ceeeerernmeemeeseesseessssssssssesssesssessssessseesssssssssssssssesssesssesssseens 14
2.3.2  Interni personalni MarKetiNg ... reeessseenmeeneessesssessssssesssesssssssssssssssssssssssssssesssens 16
2.3.3  Externi personalni Marketing. ... eeenmeemeesneesseesssessesssessssssssssssessssssssssssssssssnens 17

2.4 Employer Branding ... 19

3 Cil a MetodiKa ... ——————————— 22
K200 T 08 11 ) o= U 22
3.2 MetodiCKY POSTUP...coimmimsmsmssissssssssssssssssssssssssssssssss s s sssssss s sssssssssassssssssssssassssass 22

4  Charakteristika vybrané organizace..........usssn. 24
4.1 Organizacni struktura HR oddéleni ve vybrané spolecnosti.........cumsesesessnssns 24

5 Zhodnoceni SOUCASNENO StAVU.....cccorrirssssssmsssssssssssssssssssssss s sassssssssssens 26
5.1 NADOT PracOVIIKIU .ciiesmsiessssssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssasssses 26
5.1.1  NAbOTr THP PracoVNIK{ ..c.occerceneeereeereeeeeiseisessssesssssssessseessessss s sssessssssssesssssssssssssssssaness 26
5.1.2  Nabor vyrobnich PracoVNIKIU ... eeneeneeseesseesseessssisesssessssesssssssesssssssssssssssssness 30
5.1.3  Nabor vyrobné-technickych POZIC ... ssssssssesssessssssssessssnes 31
5.1.4 Rozhovor s personalnim feditelem firmy XY ... 32

5.2 Prehled aktivit HR marketingu ... 34
5.2.1  Portaly SpoleCnosti LMC.....eieessseisssessesssesssssssssssssssessssssssssssesssssssssssssssssnees 34
5.2.2  Telefonni NOtHNE ..ottt sseeseesse s s ss b ssssss s sssess 35
5.2.3  SOCIAINT STEE ...urvvurceuereseeessesssesssseesssesssesssssessssessssesssses s sss bbb s st sssesssaes 36



5.24 RAAIOVY BroadCasting......coemereeensernseseesssesssssssessssesseessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssnees 38

5.2.5  GOOZIE AQWOTAS ..oueerrrmreneesseerneesseesseesseessessse e ssssesssssssesssssssss s s sssasssssssssssssssssssasssasssssans 38
5.2.6  IMICTOSIEE .ueuieeeueeecereesessetsetseesss s esscsse s s bbb bbb bbb s bbb 39
5.2.7  THSKuu sttt ettt sb s sRR RReEEE R R 40
5.2.8 Reklama na vOZeCh MHD ...t ssssssss s sssssssssssssesssssssnes 41
5.2.9  SMS ettt ettt SRR AR AR AR s 43
5.2.10 1000 15 ) = o= S 43
5211 Veletrhy pracovnich prleZitostl ... sssessseesssessseens 44

5.3 Marketingové aktivity z ekonomického hlediska ... 45
5.4 Vyhodnoceni persondlné marketingoveé politiKy ... 47
5.5 Srovnani s Konkureneni firmou ......ms—————— 50

6  Diskuze a NAVIN ZMEN.....oiiirisinssssss s 53
A /) ) 59
8 SUMMATY i R 61
9  Prehled pouZité literatury ......———————— 63
10 Seznam obrazki, tabulek a grafil ... ———— 67
...................................................................................................................................................... 68



1 Uvod

Trh prace v poslednich n¢€kolika letech zaznamenal vyznamné promény, zhruba pted vice
jak ptilrokem situace na pracovnim trhu, hlavné v Jiho¢eském kraji, zazivala asi nejvétsi strasti
Z pohledu zaméstnavatele. Jednalo se o dobu, kdy bylo téméf nemozné shanét pracovni silu
Vv podobé lidského kapitalu ekvivalentné k tempu ristu produkce ekonomiky. Naopak pro
zaméstnance bylo obdobi piihodné k vytvofeni si zajimavych pracovnich podminek nebo
popiipadé zménu prace. Nyni se situace za¢ind pomalu zlepSovat, v soucasné dob¢ uz je na trhu
prace mozné vycitit tendence k pfipravam na prechod k ekonomické recesi. Firmy jiz pomalu
ten bod prehrati zacinaji prekraCovat a znacné procento se jich uz uchyluje k ,,hiring freezu*
a ndbory, prevazné na THP pozice, upadaji co do poctu. V soucasné dob¢ zac¢ina jiz byt boom,
kdy lidé neméli problém jeden den v zaméstnani skoncit a druhy den do jiného nastoupit

pomalu u konce. Naproti tomu nezaméstnanost se stale drzi na minimu.

V této diplomové praci se pokusim zaméfit na aktudlni stav na trhu préce, jeho analyzu
a jistou predikci, jak by se mohl trh prace vyvijet v budoucnosti. Pokusim se sumarizovat
a vysvétlit jednotlivé nastroje, které firmy maji a, které mohou vyuzivat k ziskavani
zaméstnancll v podminkach, které jsou v posledni dobé pro vétSinu personalistii znacné
nepiijemné. Také bych se radd pokusil identifikovat, které z nastroji mohou firmédm pomoci jak

Z kratkodobého, tak z dlouhodobého hlediska.

Firma XY, na kterou se budu zamétovat mé svoji oblast piisobeni situovanou v Jihoceském
kraji, tak se bude ma prace specifikovat pravé na tskali pracovniho trhu Jihoc¢eského kraje.
Budu analyzovat a navrhovat urCitd opatieni a procesy, které by se mély néjakym zplisobem

zaslouzit o stabilizovani a zlepSeni situace stran naboru pracovnikd.



2 Literarni prehled

2.1 Trh prace

Trh prace je misto, kde dochazi k neustalému stietu nabidky prace a poptavky po ni. V roli
nabizejicich jsou zde domacnosti, které prichdzi na trh prace s vyrobnimi faktory, coz je v tomto
piipadé prace, a naopak v roli poptavajiciho jsou zde firmy, které vyrobni faktor prace poptavaji

vyménou za penézni hlasy (prostiedky) (Leitmanova, 2005).

Podle serveru buducnostprofesi.cz koexistuje pracovni trh se systémem vzdélavani, a vSak
ne v takové dokonalosti, aby vzdélavaci systém dokézal reagovat na potfeby a zmény
pracovniho trhu. Na pracovni trh plisobi mnoho dalSich externalit, které maji mnohem
dynamictéjsi vyvoj a lze je jen tézko predikovat a utvorit tak n¢jakou potencialni reakci na dané

udalosti. Zasadni faktory, které ovliviiuji pracovni trh jsou nasledujici:

2.1.1 Sociokulturni faktory

Tento faktor pocituji firmy v poslednich letech velmi intenzivné, v souvislosti s timto
faktorem, je to pfedevsSim tim, Ze na trh prace zacala proudit nova generace pracovnich sil,
nazyvana také jako generace Y. (jsou to 0soby V intervalu narozeni mezi roky 1980-1995). Tato
generace bude doristat a vstupovat na pracovni trhy v mezidobi let 1998-2020 a pro tuto novou
populaéni skupinu jsou charakteristické diametralné odliSné preference, Zivotni styl, postoje
i zivotni cile. To vSe ovliviiuje jejich rozhodovani o budoucim povolani. Tato zasadni
diverzifikace ma ohrozujici dopad pro klasicka odvétvi prumyslu, ktera jsou vnimana mnohem
kritictéji, také mohou byt n€kdy stavéna do roviny neperspektivity anebo jako odvétvi s nizkou
prestizi. Jednim z dusledki tohoto trendu je zména struktury absolventli v roving jejich oborti
a vzdélani. DoSlo vyznamnou mérou ke sniZeni absolventii u¢iiovskych oborti bez maturity

naopak pocet absolventil vysokych kol vzrostl.

Server novinky.cz publikoval informace spojené s ptichodem mileniald (tedy lidi
narozenych viz vyse v intervalu let 1980-1995). Tato sorta lidi se od dosavadnich tc¢astnikl
trhu prace velmi zdsadné odliSuje ve svych behavioralnich projevech. Komplexnost je
zékladnim rysem, vV ¢em se li$i nova generace Y. Zaméstnavatele voli podle nékolika predem

analyzovanych faktord. Je to prevazné firemni kultura, atmosféra na pracovistich, kolektiv
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budoucich koleghl, prestiz brandu dané firmy a jiné. Mezi podvédomé rysy patii vyhledavani
plossi organizaéni struktury a zaméfeni na produkci s vysokou mirou inovace. Oproti predeslé
generaci X (lidé narozeni v rozmezi let 1970-1990) kladou podstatné vyssi diraz na balanc
mezi profesnim a soukromym zivotem. Jde hlavné o pozadavky prace z domova. Mlada
generace Y a jeji formovani, a tedy i s tim spojena Zivotni filozofie, se do zna¢né miry odviji
také z prostiedi, v jakém uz vyrastala. Oproti generaci jejich rodi¢l, z nichZ nékteti jesté byli
svédky uzaviené ekonomiky a vcelku jednosmérnému sméru svych kariér, maji dnesni
milenidlové prakticky neomezené moznosti. Maji moznost cestovat bez jakychkoliv omezeni,
pracovat Vv jakémkoliv odvétvi chtéji, maji tendence Casto i odvétvi ménit a experimentovat
S budoucim zaméfenim, Casto vidime na trhu prace spoustu piislusnikli generace Y s mnohem
SirSim spektrem pracovnich zkuSenosti napfi¢ nejriznéj$Simi obory ve srovnani se svymi
generacné star§imi kolegy. Na to zacinaji pomalu reagovat i firmy, a tak zacina mise, pro
zatraktivnéni jednotlivych firem pro mladé lidi, at’ je to jiz formou zahrani¢nich stdzi nebo praxi
pfi studiu a jiné benefity, kterymi se snazi zatraktivnit své postaveni z hlediska prestize. Dale
se také potvrzuje, Ze dnesni generace dava prednost zajimavosti pracovnich prilezitosti a jeji

atraktivité nez finanénim vydélkim (manpower.cz, 2017).

Dle serveru Ipsos.com se mizeme na generaci Y podivat trochu z detailnéjSiho pohledu.
Dalsim obrovskym rozdilem oproti offline generaci X se generace Y téméf neustale pohybuje
vV modulu online svéta. Neustale konzumuji data a informace, at’ jsou jiZ data povahou ryze
informacni a popisuji déni ve svété diky niz jsou tyto konzumenti neustéle tak zvané up to date
nebo at’ uzZ se jednd o data soukroma, zahrnujici zazitky at’ jiz vlastni ¢i soukromé zazitky svych
pratel. Kazdy mlady ¢lovek je dnes k této dobé vybaven, vlastni laptop, smartphone, tablet, ¢i
jiné zatfizeni, umoziujici mu byt permanentné piipojen ke svétu. Méni se 1 jejich spotiebni
navyky. Oproti predeslé generaci, kterd, miZzeme s nadsazkou fici, vyriistala v permanentnim
nedostatku, generace Y zase vyrtstd v nadmérném dostatku Gpln€ vSeho. Je tedy logické, Ze
jsou svym zpusobem rozhodné konzumnéjsi skupinou nez generace jejich rodic¢li. Nemaji
zabrany nakupu po internetu, nedaji se oznacit za piili§ loajalni a konzervativni spotiebitele.
Zpisob, jak mohou spole¢nosti oslovit a lakat nebo se stat atraktivnimi pro tuto nové ptichozi
generaci, je relativné jednoduchy, je tieba se s mladymi milenidly potkavat tam, kde se
pohybuji, tedy na socialnich sitich jako je Facebook, Twitter, Instagram, festivaly, hudebni akce
anebo jiné eventy. Nékteré firmy jako naptiklad Zuno Banka nebo Staropramen si to zacaly
uvédomovat relativné brzy a na zakladé toho spustily proces rebrandingu v predstihu pied

zbytkem trhu. Pfizplisobuji se mentalité a chapani mladych lidi, ktefi nemaji zdjem 0 analyzy
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a vétSinou neplytvaji energii na ¢etbu slozitych dokumentt a popisu, které nejsou psany, jak se
fika jejich fec¢i. Maji eminentni zajem o stru¢na a jasna hesla. Zuno banka naptiklad nepouziva
slozitou bankovni mluvu, je neformalni a lidska. V dne$ni dobé ji vSak uz dohnaly i jiné
zkostnatélé bankovni instituce jako KB nebo napiiklad velmi konzervativni Ceska spofitelna.
Dalsim aspektem zivota mladych je reklama. Véc vnimana jako zlod¢j smyslu a Zivota jako
takového, jak ji vnimaji starsi generace je pro mladou generaci Y né¢im natolik béznym, Ze ji
chépou jako naprostou soucast svych zivotl, aby taky ne je to jejich ptirozené prosttedi, ve
kterém vyrustaly. Mladi lidé uz maji vyvinutou jistou imunitu a obranyschopnost vii¢i nasilnym
a nepromyslenym reklamnim kampanim, filtruji a podvédome¢ vnimaji sd€leni, ktera je dokazou
oslovit, a naopak filtruji a ignoruji reklamni kampané¢ a komunikacni toky véci, které je
jakymkoli zpisobem neoslovi. A v neposledni fad¢ je tu samoziejme ona atraktivita, ne pouze
sdilet s mladymi lidmi stejny socidlni prostor, ale také jim nabidnout redlné mozné feSeni

k uspokojeni jejich rychle se ménicich potieb a pozadavk.

2.1.2 Demograficky vyvoj

Tento faktor je v nasi zemi, z hlediska budoucnosti velice nelichotivy. Celkovy tuzemsky
trh prace se bude muset pfipravovat na situaci, kdy na trh prace bude ptichdzet stile méné
pracovniki. V dlouhodobém horizontu tak bude aktivni populace na pracovnim trhu starnout
a nebude dochazet k ekvivalentni vyméné pracovnika odchazejicich do dichodu a téch co na
pracovni trh budou ptichéazet. To povede k nutnosti firem k proméné procest a pfizpusobeni
pracovni naplné faktu, ze jejich disponibilni pracovni kapital bude stale starnout. Jak je patrné
z obrazku ¢islo jedna tmavé hnédé policko, reprezentujici starnouci populaci, tedy vékovou
skupinu Sedesat pét let plus, je z hlediska ¢asu stale rostouci na tkor stiedni, tedy svétle zelené,

nejproduktivnéjsi skupiny v rozmezi let patnact az Ctyficet devet.

Obrazek 1: VEékova struktura obyvatelstva CR
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Obrazek 2: Pririistek/uibytek poctu obyvatel v letech
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2.1.3 Trendy v investicich a outsorcingu

Outsorcing, jev, ktery se urcitym zptisobem projevil na rustu ¢eské ekonomiky. Nakladova
vyhoda a relativné dostate¢na zasoba kvalifikovanych pracovnich sil, kterou poskytovala a stale
poskytuje Ceska republika, poskytla azyl vysp&lym podnikiim z EU, USA, Japonska a jinych
zemi, aby zde realizovaly své aktivity. Tento pfiliv se vSak tykal pfevazné primyslové vyroby
a ponese to jisté reakce. Poroste pocet zahrani¢nich firem, které budou hledat na tuzemském
trhu partnera anebo joint-venture v oblasti vyvoje nebo designu. Vyvoj a jeho naro¢nost se bude

neustale stupiovat, az to dojde do stadia, kdy bude nutné realizovat jej ve vyspélejsich zemich.

Na druhou stranu tento typ vyvojového outsorcingu z vyspelych zemi do rozvojovych
ma ohromny vyznam v piivalu technologii a know-how. To tlaci na inovativnost dané
ekonomiky a jeji rozvoj. Jakmile dojde k riistu nakladu na pracovni silu v CR, bude logicky na
eskou spole¢nost vyvijen tlak, aby se problematice outsorcingu zagala sama vénovat. Cesky

hra¢ bude muset sam identifikovat kriticka mista v fetézci, které jiz nebude schopen realizovat



v tuzemsku a bude nucen hledat néjakého partnera v jiné rozvojové ekonomice. Bohuzel v této
sféte je Cesky podnik pon€kud pozadu a s realizaci danych ukoni a hledani vychodisek smérem

na vychod méa nemalé problémy.

2.1.4 Cinnosti a procesy pfi vyvoji nového vyrobku nebo sluzby

Obrazek 3: Procesni schéma

m

Zdroj: Ipos.cz, 2019
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je sméfovan spiSe na zelenou €ast obrazku. Do budoucna se predpoklada, ze v ramci tohoto
spektra bude slozka vzdélani i na dale dulezitou, avSak ne zcela nezbytnou. To v disledku
ponese fakt, Ze rozvojovejsi ekonomiky se budou stale vice stavat zapadnim silnym hracim
konkurenceschopnéjsimi. Naopak prostfedni cast jako je vyvoj, logistika a distribuce
pfedstavuji dnes nesporné velikanskou vyhodu silnych zdpadnich mocnosti. Ceska republika
ma znaény potencial pro naplnéni téchto parametri, avsak v soucasné dob¢ se je nedafi vyrazné
kumulovat, aby se vytvofila z hlediska lidskych zdroji dostateéné stabilni zakladna, ze které

by se dalo v budoucnu brat.



2.2 Nezaméstnanost v Ceské republice

2.2.1 Mira nezaméstnanosti

Cesky trh prace je do jisté miry, tedy v porovnani s kapitalistickymi pracovnimi trhy
zapadnich ekonomik, trochu specialni. Prosel n¢kolika etapami a stadii svého vyvoje hlavné po
roce 1989. Zacal se projevovat konstantn¢ rostouci ndrok na zaméstnance. Jeho mira je
samoziejmé nejednotnd a lisi se radikaln€ na zakladé typu odvétvi a typu profese. Nicméné
oproti dob¢ uzaviené¢ ekonomiky pred rokem 1989 je tento fakt markantni. Také se do velké
miry projevil fakt, Ze nékteré pracovni pozice byly pred rokem 89 uptednostiovany

a z politickych ¢&i z jakychkoliv jinych diivodti podporovany (Zelezna, & Kreidl, 2016).

Podle Jahody a Godarové patii Ceska republika vramci evropské zatim jesté
osmadvacitky, k zemim s podprimérnou nezaméstnanosti a podporuji to i statistiky EU, kde se
Ceskéa republika pohybuje kolem 2,3 %, V porovnani napiiklad s nejvétsimi evropskymi
ekonomikami jako Némecko, které osciluje kolem 3,4 % nebo Francie, ktera se pohybuje kolem
8,8 %. | v porovnani s celou EU ma Ceska republika vyrazné navrch, a to v poméru jiz

zminovanych 2,3 % ku 6,5 %.

Obriazek 4: Obecna mira nezaméstnanosti v CR

Obecna mira nezaméstnanosti
tasova fada za CR

5,4% , \ \
3,6% \ :
\

0%
o~ ™ - v @ r
o o o o o o
o~ o~ ~ o~ o~ ~

O Celkem O Muzi O Zeny

Zdroi: CSU. 2019
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Co muiizeme vy¢ist z obrazku &islo 4, tedy realnd data z databaze CSU, do znaéné miry
koliduje s premisou viz vyse. Zaméstnanost se v pribéhu let 2012-2017 (i nadale v roce 2018)
kontinualn¢ snizuje. Pokud bychom se zaméfili pouze na muzskou cast populace, dostali
bychom se jesté¢ na nizs$i hodnotu, nez byla uvedena v textu vyse. Oproti tomu Zenské cast
populace taha miru nezaméstnanosti trochu vySe, mizeme spekulovat o divodech, jaké to
zpusobuji, do jisté miry to miize byt zptisobeno i faktem, ze Ceska republika je z nemalé ¢asti
zastoupena pramyslovou vyrobou, ktera jiz z podstaty véci muze hrat ve prospéch

zaméstnanosti muzské ¢asti populace.

Na druhou stranu fakt, e nezaméstnanost v obecné miie je v Ceské republice tak mala, je
sice hezky vypadajici ukazatel, ktery ovSem v praktickém zivoté pisobi firmam nemalé
komplikace. Zaméstnavatelé se potykaji s nemalou mirou fluktuace a na trhu existuje znacna
cast lidi, ktefi neptetrzit€ pluji trhem prace bez delSiho uchyceni se u jednoho zaméstnavatele.

Tento fakt zptisobuje firmam aditivni néklady s touto situaci spojené.

2.2.2 Nezaméstnanost Jihocesky kraj

Obrazek 5: Podil nezaméstnanych osob v ramei CR

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 a7 64 let
v krajich €R k 21. 1. 2019 (zdroj: MPSV)

LBK 3,34 %
ULK 4,74 %

PR 20 H MSK 4,85 %

STC 2,77 %
OLK
ZLK 2,80 %
JHM 4,07 %

méné nez 2,50 % 2,51 % aZ 3,00 % 3,01 % az 3,50 % 3,51 % az 4,00 |l 4,01 % a vice

Zdroj: CSU, 2019
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Jak je mozné vy¢ist z mapy CR, je JihoCesky kraj jednim z kraji s nezaméstnanosti do
3 %. Konkrétné s hodnotou 2,76 % je mirn€ nad hodnotou celorepublikového priméru, avsak

na regionalni Grovni patii mezi kraje s nejmensi mirou nezaméstnanosti.

Obrazek 6: Podil nezaméstnanosti v ramci Jihoceského kraje

Podil nezaméstnanych osob v okresech
Jihoceského kraje k 31. 1. 2019

! P12,16 %

CB 2,15 %

CK 4,20 %

méné neZ 2,50 % 2,51 % aZ 3,00 % 3,01 % az 3,50 % 3,51 % a vice

Zdroj: CSU, 2019

V detailn€j$im rozboru Jihoceského kraje mizeme zaregistrovat lehkou disbalanci mezi
jednotlivymi okresy. Nejhtife je na tom oblast kolem Ceského Krumlova. Jak mizeme vidét na
obrazku ¢islo 6 tam, kde je situovano vétsi mnozstvi velkych vyrobnich podniki a mensich

podnikatelti jako je Budé&jovicko a Pisecko, je nezaméstnanost nejmensi.
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Obrazek 7: Podil nezaméstnanosti v JihoCeském Kkraji v letech 2015-2019

Podil nezamé&stnanych osob v Jiho&eském kraji a CR v letech 2005 aZ 2019
na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let (zdroj dat: MPSV)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
i kil

stav k 31. 12.

ils JihoEesky kraj celkem O €R celkem

Zdroj: CSU, 2019

Vyvoj nezaméstnanosti Jihoceského kraje do zna¢né miry kopiroval celorepublikovy
pramér. NejnizSich hodnot zaznamenal v roce 2018 kdy situace na pracovnim trhu z pohledu
zamé&stnavatele byla tristni. D4 se bez nadsazky fict, Ze do prace chodil uz i ten, co pracovat
nechtél, ekonomika rostla vysokym tempem a vyrobni spolec¢nosti se potykaly navzdory takto
ptiznivé situaci s nedostatkem lidi. V roce 2019 mtizeme vidét, Ze se situace jiz trochu meéni.
Mnoho spolecnosti se pomalu zacind pfipravovat na urcitou fazi recese. Ekonomika zacina
chladnout a v mnoha firmach jiz zacali aplikovat ,.hiring freeze® (tedy stop naboru pfevazné na
THP pozice).
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Obrazek 8: Podil nezaméstnanosti vs. pocet uchazeci dle kraju

Podil nezaméstnanych osob a pocet uchazeci o zameéstnani v evidenci Gradu
prace na 1 pracovni misto v evidenci ifadu prace podle kraji k 31. 12. 2017
Percentage of unemployed persons and the number of job applicants kept in the
labour office register per job vacancy keptin the labour office register by region
as at 31 December 2017

Pramen: Ministerstvo prace a socidinich véc
Source. Ministry of Labour and Social Affairs

podil nezaméstnanych osob (%)
Parcentage of unemployed persons

pocet uchazeéd o zaméstnani v evidenci Uradu prace
Number offob applicants keptin the fabow office regi star

PHA STC | JHE ) PLK KWK ULK LBK HKK PAK VWS JHM OLK ZLK MSK

= Podil nezaméstnanych osob
Percentage of unemployed persons
Podet uchazedl o zaméstnani v evidend (fadu prace na 1 pracovni misto v evidend Gradu prace
Number of job applicants kept in the labour office register per jobvacancy kept in the labour office register]

Zdroj: CSU, 2019
2.3 Lidské zroje

Lidské zdroje, pracovni zdroje, pracovni sila nebo téz persondl to v§e jsou synonyma pro
jeden z nejdulezitéjsich hnacich sil neboli vyrobnich faktorG pro jakoukoliv ekonomiku
a organizaci. V posledni dobé vSechny tyto synonyma symbolizujici personal v jeho Ciré
technické podobé&, nahradil modni pojem Lidské zdroje nebo téZ HR nebo chceme-li Human
Recourses. Dnes si vSak pod timto dvouslovim piedstavime komplexné fungujici
mechanizmus, klicovy pro jakoukoli podnikovou strategii. Vyznam pod nim skryty, skyta
kumulaci, kvalifikaci, neustdlé zlepSovani za ucelem dosazeni dlouhodobého rozvoje
a dosahovani cilu jez si dana organizace ¢i spolecnost vytycila. Pro¢ vSak maji lidské zdroje
jako celkova koncepce tak obrovsky strategicky vyznam v nové, dynamicky se ménici dobé&?

Mnoha literatura se v tomto ohledu nedokéaze jednotné shodnout (Vojtovic, 2011).

Armstrong (2000) pak oznacuje lidské zdroje nejen jako teorii ¢i model néjaké podurovné
fizeni organizace, ale jako komplexni Zivouci organismus zahrnujici jak operativni modelové
ukony na bazi elementarniho fizeni, tak duSevni jakousi socidlni péci o zaméstnance. Jde

0 kontinualni snazeni, o rozvoj vSech dostupnych schopnosti a dovednosti jedincti v organizaci
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tak, aby doslo ke kyZzenému dlouhodobému rozvoji organizace jako celku. Jde tedy o rozvoj

socialni, kvalifikac¢ni, ale 1 dusSevni.

2.3.1 Personalni marketing

Dostavame se k zakladnimu stavebnimu kameni celé této prace, jelikoz hlavni bod je
postaven na analyze a jisté formulaci marketingové strategie podniku. Je tieba vymezit a vnést

zéasadni okruhy a pojmy s touto problematikou souvisejici.

Koncept zavedeni personalniho marketingu do klic¢ovych procest jakékoliv spolec¢nosti je
ve své podstaté stejny jako osvojeni si zakladnich marketingovych procest ve vztahu produktu.
Marketingova komunikace se zamétenim na lidské zdroje nebo jeho oznaceni jako personalni
marketing, slouzi pfevazné k jakémusi budovani nebo utvareni néjakého jména zaméstnavatele
ve vztahu nikoli k produktu, ale pravé k lidem, at’ uz sou¢asnym zaméstnanciim nebo budoucim
kandidatim. Kocianova (2010) oznacuje personalni marketing v jisté mife jako synonymum
pro ziskavani pracovnikd. Mlze vSak hrat mnohem vyznamnéjsi roli, fungovat napiiklad jako

nastroj ovliviiovani a sméfovani pracovniku, vcetné analyz vSech téchto jevi.

Persondlni marketing je v ramci rodiny HR relativné novym pfirtistkem, se kterym se
mizeme prvné setkat v 70. letech 20.stoleti v Némecku. (Popkova, Chashchin, &Bogdanov,
2013). Podle Gogolové, Ponis¢akové,& Ivankové (2015) je hlavni podstatou personalniho
marketingu vyuZit bézné€ zazité a dostupné procesy a principy marketingu, pienesené do oblasti

personalistiky.

Kralikova (2011) tvrdi, ze v modernim pojeti doby, jakou ptedstavuje trh prace v soucasné
dobg, prakticky kazda sebe 1épe fungujici spole¢nost nebude dnes, ale hlavné v budoucnu
schopna existovat v konkuren¢nim prostfedi. Pokud budou spole¢nosti chtit existovat, je nutné
implementovat jednotlivé kroky a strategické procesy personalniho marketingu. Efekt
personalniho marketingu je zna¢né€ nepopiratelny. Moderni spolec¢nosti by se mély ucelné
zaméiovat na pusobeni na socialnich sitich, jez stale expanduji a v poslednich letech dochazi
k zna¢né expanzi mnoha socialnich platforem. Pojem s tim do zna¢né miry spojen, ktery se
objevuje v navaznosti na personaln¢ marketingové aktivity, je gamifikace. Gamifikace je trend,
ktery u modernich spole¢nosti v poslednich dob& zaznamenava obrovsky boom, jeho cilem je
jaka si transformace herniho konceptu do béznych tkonii. Timto zplisobem mohou byt vedeny
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pohovory, assessment centra, a jiné formy zptisobu vybéru kandidatd, ale také se da tento
koncept aplikovat na proces zaclenéni nového zameéstnance do kolektivu a jeho Géelné zauceni,
vétsSinou formou her nebo formou silnych zazitkl, popiipadé kombinaci obou téchto faktora

(Boudreau, 2014).

Klimentova (2008) vysvétluje ptvod persondlniho marketingu jako samoucelné vyclenéni
zZ personalniho fizeni. Pouze nastroj inzerovanych volnych pracovnich mist jiz ptestal byt platnym
a plnohodnotnym nastrojem pro uspokojovani poptavky spole¢nosti po kvalifikované a schopné
pracovni sile. Tento tlak tak vyvolal transformaci ze zazitého stereotypu, kdy firmy byly v pozici
inzerenta a kandidati aktivné vyhledavali volna mista, na aktivni vyhledavani kandidata ze strany
firem. Najednou organizace zacaly byt nuceny motivovat a piesvédcovat potencialni uchazece pro

to, aby si prave tuto firmu vybrali pro své budouci pasobiste.

Pfinosy personalniho marketingu jsou moznosti zajisténi dlouhotrvajici stabilité a prosperité
spole¢nosti. Déle je tu n€kolik vzajemné na sebe pilisobicich faktori jako jsou napfiiklad vliv
angazovanosti pracovnikll na zvySeni firemnich aktivit, coz ma dopad i na pozitivni stimulaci
produktivity prace. Vyssi standard a zajisténi vyssi miry retence zaméstnanci ma piimy dopad na
velikost fluktuace, kterd se radikalné snizuje, ¢imz se redukuji i ndklady spojené s nepfetrzitym
dopliovanim pracovnich kapacit na jednotlivé pozice. Zlepsuje se komunikace a vnitropodnikové
vztahy, dochazi ke zlepSeni vztahii na pracovisti, vytvari se tak kult stabilni a preferované znacky

s kvalitni a silnou firemni kulturou (Dd’ Ambrosova, 2014).

Cil personalniho marketingu je tedy nejen smérem dovnitt do podniku, tedy jaké si aplikace
zamé&stnanecké politiky pro udrzeni zaméstnanct, ale 1 smérem ven k trhu prace. Nezanedbatelnou
¢ast tvori i sebeprezentace smérem do venkovniho prostiedi jako atraktivni a kvalitni zaméstnavatel,

ktery ma renomé spolecnosti, pro kterou chtéji v§ichni pracovat (Dvorakova, 2004).

Podobné myslenky mizeme najit i u AntoSové (2005). Ta publikuje o nutnosti personalniho
marketingu prubézné analyzovat trh. Dulezitou slozkou je pln¢ proniknout v urcitém segmentu
pracovniho trhu v navaznosti na svoji specializaci a V navaznosti na svoji cilovou skupinu uchazect
a tam se vyprofilovat ve velkého a vyhledavaného hrace. Diky tomu pak proces recruitingu bude

nejen efektivnéjsi ale také levnéjsi a také se stabilizuje portfolio sou¢asnych zaméstnanct.

Personélni marketing jako nastroj, by se vSak nemél v Zadné mife dostat do rozporu s firemni

kulturou a filozofii. Jakakoli kampan personalniho marketingu by méla kolidovat s personalni
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politikou, strategii a komunikaci. Tak jako v bézném marketingu jde o podporu prodeje produktu,
tak se prave personalni marketing soustiedi na podporu prodeje volného pracovniho mista. Cilem
je zatraktivnit pozici natolik, aby tuzemské spole¢nosti nepfichdzely o vhodné adepty, aby se
nestavalo, Ze tuzemské piihrani¢ni spolecnosti (a nejen ty, ale prave ty, tedy ptihranicni, jsou k tomu
nachylnéjsi) prohravaji boj o lokalni kandidaty s firmami v zahrani¢i nebo celkové s konkurenci at’
jiz na tuzemském ¢i globalnim trhu. Onen znamy marketingovy mix nebo téz 4P, jak se v odborné
literatufe uvadi, je mozné aplikovat i v ramci personalniho marketingu, jen je tfeba vyznam

jednotlivych aspekti mirn€¢ modifikovat.

PRODUCT - zde si neptedstavujeme produkt jako vyrobek, ale jako onu nabizenou pozici

PRICE — opét cenu jako takovou v tomto smyslu nahrazuje mzda nebo jakkoli jind forma
motivace (v penéznim ¢i nakladovém vyjadieni)

PLACE — mistem je zde myslena lokace nebo misto kde bude dand prace vykonavana,
s pfihlédnutim ke vSem aspektiim, které s tim souvisi jako naptiklad inspiring working conditions,
bezpecnost, dopad na zivotni prostedi a jiné.

PROMOTION - styl nebo chcete-li zpisob, jakym je dana pracovni nabidka prezentovana

kandidatovi.

Typologicky mizeme dé€lit personalni marketing na zakladni dva typy. Externi a Interni.
Externi personalni marketing se zamétuje, jak je jiz z ndzvu patrné, na nabor, naborové kampané
a jejich cileni a v neposledni fad¢ také na budovani dobrého jména. Interni persondlni marketing se
naopak realizuje ,,dovniti* spolecnosti. Je to nastroj, ktery slouzi k udrzovani klicovych
zamé&stnancl, eliminace fluktuace, motivaci a stimulaci pracovnikd k udrZzeni vykonnosti

a vV neposledni fadé¢ k vytvareni kvalitnich podminek pro praci (AntoSova, 2005).

2.3.2 Interni personalni marketing

Podle Thoma (2008) je ¢innost interniho persondlniho marketingu definovana jako proces,
ktery odpovida potfebam, preferencim a z4jmim vSech zaméstnanct. Tento fakt se miize
projevit i v externim prostiedi trhu prace. To zapficini samovolnou expanzi informaci o dobrém
jménu bez pomoci jakéhokoliv dalsiho vlivu externiho marketingu. Pokud ale v dlouhodobém
horizontu neni externi personalni marketing v koexistenci s internim, je jeho vyznam téméf
nulovy. Interni personalni marketing se skldda z Cetné fady aktivit a ¢innosti, procest s cilem
zatraktivnit prostfedi a kult podniku z perspektivy soucasnych zaméstnanct a tim vytvofit

perspektivni zdzemi pro potencialni pfichod téch novych. V rdmeci vSech internich personalnich
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aktivit se organizace konceptné snazi stimulovat a podporovat kvalifikovanost a chut
zaméstnancl k dosazeni stanovenych cilt, tim i v ruku v ruce zvysovat loajalitu vici vedeni

(Sturtz, 1992).

Jednim z dalSich ukolii, na které se interni persondlni marketing zaméfuje je cilené
uspokojovani a o¢ekavani zaméstnanct, kteti vnitiné prahnou po jisté mife ztotoznéni s filosofii
a kulturou dané spole¢nosti, anebo naopak interni personalni marketing jiz takové prostiedi
vytvofil a zaméstnanci se s timto kultem ztotoziuji podvédomeé a téméi promptné po prvnim
kontaktu s danou spole¢nosti. Pokud je takového stavu dosazeno, ma to pozitivni dopad na
obétavost, oddanost a sebeuspokojovani vSech zaméstnanct. Interni personalni marketing je
tedy orientovan na stavajici zaméestnance, v jehoz ramci jsou jim komunikovany rizné vyhody
(finan¢niho 1 nefinanéniho charakteru) s cilem dlouhodobého udrzeni kvalifikovanych
a kli¢ovych zaméstnanctl, snizeni miry fluktuace téchto zaméstnanci do konkurenc¢niho ¢i
zahrani¢niho spektra. Simultanné tito zaméstnanci zprostfedkovavaji do externiho prostredi
kladné reference o dané firemni kultuie a organizaci jako celku, ktery je Sirou vefejnosti vniméan
jako nejrelevantnéjsi a nejvérohodnéjsi zdroj, ktery v budoucnu muize pfinést znaéné vyssi
procento potencidlnich zijemcli o praci a vneposledni fadé¢ také dobré podvédomi
0 spolecnosti. Tito zaméstnanci jsou nejlep$imi propagatory dané znacky bez dalSich aditivnich
nakladd, které by spolecnost v dané situaci musela vynaklddat do externiho personélniho

marketingu (Stejskalova, 2009).

2.3.3 Externi personalni marketing

Primarni napln externiho personalniho marketingu je vyhledavani, vybér a ziskavani
nejrelevantnéjSich kandidat s cilem alokovat vhodné zdroje, efektivné Sifit informace
0 volnych pracovnich pozicich a efektivni monitoring a vybér vhodnych kandidat na zaklad¢

vSech moznych dostupnych informaci (Koubek, 2007).

Trend nabort vSech zaméstnanct napti¢ spektrem bude v budoucnu piredstavovat aktivni
vyhledévani nejtalentovangjSich jedinct na vSech trzich prace. Doba, kdy spolecnosti ¢ekaly na
tucty Zivotopist ddvno pominula a vSechny vétsi spolecnosti se tomu budou muset prizptisobit.
A zaroven je zde uz znacny pocet firem, které jsou ochotny podniknout stokilometrové cesty

kvili pohovorim se zajimavymi kandidaty (Kadlec, 2013).

17



Externi persondlni marketing mtizeme tedy analogicky od interniho personalniho
marketingu vymezit jako soubor vSech aktivit realizovanych ven tedy do vné&jSiho prostiedi.
S tim pfichazi také pojem ,.,employer branding®, ktery server employerbranding.cz definuje
jako znacku zaméstnavatele, jeho povést na trhu prace. Employer brand je vyctem vsech
znalosti, o¢ekavani, pociti, které ve Vas ziistanou nebo se Vam vyjevi pfi styku s danou firmou.
Znacka je do jisté miry to, jak je okolim vnimana. Znacky, které maji dnes velikdnské renomé

a jsou atraktivni v globalnim ¢i jen tuzemském méftitku, stimuluji uchazece a veskeré lidi, ktefi

rrrrrr

ce oy

fidi a ubira jak smérem dovnitt k zaméstnanciim firmy, tak smérem ven k $iroké verejnosti nebo

k potencialnim uchazec¢tim ¢i stakeholderim (Backhouse & Tikoo, 2004).

Znacka dale pusobi také jako komunikaéni néstroj pro ziskavani uzitecnych a zajimavych
kandidati (Gaddam, 2008).

Hlavni ukoly externiho personalniho marketingu jsou dle Kocianové (2010) nésledujici:

¢ Co nejatraktivnéj$im zptisobem prezentovat pracovni pozici
e Mifit na adekvatni kandidaty

e Navazat s nimi kontakt

Dale mezi dil¢i tikoly externiho personalniho marketingu patii dle Slapaka & Stefka
(2015):

e Redukce nakladi na ziskdvani novych pracovnikii

e Kontinualni vylepSovani jména a povésti zamestnavatele

e Zabezpeceni dlouhodobé dostupnosti relevantnich a perspektivnich pracovnika

e Identifikace novych zdroji vhodnych pro hledani potencialnich zaméstnanct jako

jsou absolventi, specialisté z konkuren¢niho odvétvi aj.

Mezi nastroje externiho personalniho marketingu, které se nejCastéji vyuzivaji ve

spole¢nostech, mizeme zaradit tyto nasledujici:

e Pracovni portaly
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e Nabory z internich zdroju

e DoporuCovani stavajicich zaméstnancti

e Socidlni sité

e Vlastni vyhledavani

¢ Dlouhodobé a kontinualni spoluprace s univerzitami a jinymi odbornymi Skolami
e Persondlni agentury

e Riizné naborové eventy typu veletrhy pracovnich prileZitosti ¢i konference

e Executive search (headhunting) (Brandbackers, 2017)

2.4 Employer Branding

Employer Branding neboli znacka zaméstnavatele vyjadiuje do venkovniho prostiedi
vztah zaméstnavatele a zaméstnance, at’ uz soucasnych ¢i potencidlnich zaméstnancii.
Employer Branding jako takovy by se dal také popsat jako komunikacni kanal, jehoz
prostfednictvim proudi vize, poslani, divody existence dané spole¢nosti a formuje nebo urcuje
budouci smér. Také odrdzi veskeré povinnosti, ale 1 pfinosy, které firma jako znacka nabizi
svym zamé&stnanciim a také se prezentuje do vné&jSiho prostfedi jako znacka, pro niz vétSina
subjektd nachazejicich se na pracovnim trhu, chtéji pracovat. Dulezité pii procesu budovani
znaCky je nejenom duraz na design, ale také na obsah, tzn. design loga, kompilace barev,
raznych fondl a grafickych prvkd, také je to ale slovni obsah sloganu a mott nebo ¢isté jen

reklamnich hesel a hashtagt, které firma pouziva pro vnéj$i komunikaci (Mensik, 2015).

Podle Barrowa a Mosleyho (2010) mizeme Employer Branding definovat jako koncepci,
jak ekonomickych, tak behavioralné psychologickych aspektii, které jsou poskytnuty vSem
zamé&stnanciim. Také je to nastroj pro manazery, ktery slouZi k jednodusS$imu uchopeni celkové
strategie a poslani, diky némuz mohou snadnéji stimulovat angazovanost zaméstnancu,
zvySovat produktivitu prace a jako dalsi zlepSovat ndbor novych zaméstnancii. S kontinualnim
zlepSenim naboru se na druhou stranu zlepSujici se Employer Branding zasadi o stabilizaci
soucasnych pracovniki, redukci potencidlni fluktuace a vyssi loajalitu v podobé déle trvajicich

pracovnich poméra.
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Dale Bursova (2009) popisuje Employer Branding jako zaméstnaneckou znacku, ktera je
souhrnem atributti a kvalit, které maji ptimy vliv na diverzifikaci dané organizace od okolniho
prostiedi. Stimuluje potencidlni kandidaty, ktefi odpovidaji Zzddoucimu smysleni a jisté
similarit¢ mysleni a filozofie jakou vyznava dana organizace. Pro stavajici zaméstnance piinasi
jistotu a citelné oCekavani. Vytvari urcitou podnikovou kulturu, ve které se urcitd skupina
podobné nastavenych lidi bude sebemotivovat a tim bude mnohem vykonngj$i nez
v podminkach ji nevyhovujicich. Podnikova kultura vsak neni jediny bod, dale tvofi znacku,
jesté image a vize. Vizi charakterizujeme jako dlouhodobou snahu spole¢nosti pfiblizit se
n¢jakému predem vytyCenému cilovému stavu. Image je celkovy dojem, ktery si vytvaii

venkovni svét, stakeholdefi a jiné externi subjekty, které se s danou spolecnosti setkaji.

Dalsi aspekt, ktery mlizeme povazovat za zaklad uspéchu jakékoliv znacky, je slusnost.
Slusnost Ize samoziejmé chapat v mnohem §irSim pojeti a presné v tom je zde také mysleno jeji
zminéni. Jednak slusnost z legislativniho pohledu, tedy to, jak jsou danou spole¢nosti, firmou
nebo jakoukoliv jinou organizaci dodrzovany, jak lokalni, tak v pfipadé¢ nadnérodnich
spole¢nosti 1 evropské a globalni, zdkony. Déle je to jakysi moralni kodex slusného chovani,
ktery se ocekava od kazdého podnikatelského subjektu, ktery se na trhu vyskytuje.
V neposledni tadé i1 slusnost, Gcta ke svym zaméstnancim a svym zakaznikim nebo
dodavatellim. K nastrojim, které podporuji budovani dobrého jména a dobré zaméstnavatelské
znaCky jakékoliv spole€nosti, patfi takzvané inspiring working condition neboli pracovni
podminky ¢i prostiedi, ve kterém zaméstnanci travi nejvice Casu. Rozhodné zde musime zatadit
jistotu, Ze zaméstnanci mohou pocitat se spolupraci v dlouhodobém horizontu. Rozvoj
pracovniki jako systematicka a kontinudlni ¢innost je dal§im, velmi dileZitym aspektem. Dale
jsou to dobré vztahy mezi kolegy, ale i mezi nadfizenymi a podfizenymi a samoziejme
V neposledni fadé 1 work life balance, tedy jakési vybalancovani osobniho a pracovniho Zivota

(Koubek, 2007).
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Obrazek 9: Poradi nejatraktivnéjsich zaméstnavateli

WMAE 2018 Business rankings Top 5:

1. Google (Non-mover since 2017)

2. Goldman Sachs (Non-mover since 2017)
3. EY (Ernst & Young) (4th in 2017)

4. Deloitte (6thin 2017)

5. KPMG (9th in 2017)

Zdroj: Universunglobal.com, 2019

Celosvétove nejatraktivnéjsi zaméstnavatelé podle serveru Universunglobal.com miiZeme
vidét nasledujici ¢lenéni. Prvni dvé mista se od lofiského roku neménila, naopak od tfetiho do
patého mista je vidét, ze prvky personalniho marketingu uchopilo vice firem a vyrazné se

posunuly v Zebticku atraktivity. Nejvétsi skok zaznamenala spoleénost Deloitte a KPMG.

Obrazek 10: Poradi top zaméstnavateld v IT a strojirenstvi

WMAE 2018 Engineering/IT rankings Top 5:
1. Google (Non-mover since 2017)

2. Microsoft (Non-mover since 2017)

3. Apple (Non-mover since 2017)

4. BMW Group (5th in 2017)

5. Intel (7th in 2017)

Zdroj: Universunglobal.com, 2019

V odvétvi IT a Engineeringu je poradi vice rigidni a na prvnich tfech mistech k zddnému
posunu nedoslo. Pokud se zamétime na spolecnosti Google, Microsoft a Apple, miizeme najit
jistou korelaci s nejvétsi atraktivitou z pohledu zaméstnavatele a zaroven z pohledu businessu
jako celosvétové nejhodnotnéj§i znacky. K posunu doslo u spolecnosti BMW Group

a spolecnosti Intel (Universunglobal.com).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit persondlni marketing ve vybrané organizaci

a navrhnout zmény vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu.

Mezi dil¢i cile této prace bude patfit analyza efektivnosti jednotlivych krokd, které firma
XY podnika v oblasti ndboru novych zaméstnancti dle jednotlivych skupin, vyhodnoceni
efektivity investovanych prostfedkti do kampani a pfinosu, ktery to ma. Zamétime se také na

vyhodnocovani komunikacnich kanald, které firma pouziva.

Vystup této prace bude komplexni doporuceni firmé XY, jaké dalsi ptristupy a postupy

muze pouzivat pro inzerci, nabor a zlepSovani prestize zaméstnavatele.

3.2 Metodicky postup

Pro zpracovani teoretické ¢asti se vychazelo predevsim z odbornych publikaci, které jsou
vSeobecné dostupné, jak v kniznich, tak elektronickych podobach, tuzemskych a svétovych
autorti. Vzhledem k faktu, zZe problematika, kterou se prace zaobira, je relativné nova a stale
prochazi dynamickym vyvojem, nastroje personalniho marketingu jako takového jsou v mnoha

firmach na zacatku, a proto pfevazna ¢ast zdroji byla cerpana z elektronickych zdroja.

Knizni zdroje byly Cerpany z databaze knih akademické knihovny JihoCeské univerzity,
dale se jednalo o knizni publikace, které jsou vlastnény autorem této prace. Elektronické zdroje
byly zpracovany na zaklad¢ studia problematiky v internetovém prostiedi a prostfednictvim
odbornych elektronickych publikaci dostupnych pies internetové rozhrani akademickeé

knihovny JihoCeské univerzity. Celkova prace byla zpracovana v akademickém roce
2018/2019.
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Pro praktickou ¢ast vyzkumu se vychazelo pfedevsim z osobnich poznatki, jelikoz autor
prace ve firm¢ XY putsobil. Dale zdrojovymi daty byli kolegové a externi agentury, se kterymi

byla navazana uzké spoluprace béhem vsech personalné¢ marketingovych kampani a procest.

Nejdiive byla provedena charakteristika organizace, pievazné cilového oddéleni, tedy
oddéleni lidskych zdroji, na které je tato prace cilena. Bylo provedeno piedstaveni
a charakteristika daného oddé¢leni, jeho organiza¢ni struktura a byly pfedstaveny jednotlivé
procesy, které jsou na daném oddéleni vykonavany, se zaméfenim na procesni ¢ast tykajici se
tématiky této prace. Firma XY, ktera je zde popisovana, i firma YZ, se kterou je dana organizace

srovnavana, si nepieji byt v praci jmenovité zminény.

Dale probihala charakteristika a zhodnocovani procesu personalniho marketingu
realizovaného v popisované spolecnosti XY. Sbér primarnich dat probihal pfevdzné z internich
zdrojt, ke kterym mél autor této prace pristup diky jeho pfimé participaci na nize popisovanych
aktivitach. Analyza téchto udaju byla provadéna na zaklad¢ statistickych vystupti, anebo dat
dodanych externi agenturou, ktera spolupracovala s danou firmou XY v dobé¢, kdy se procesy

realizovaly.

Poté bylo ramcové srovnani persondlnich aktivit s firmou YZ, kterd plsobi ve stejném
odvétvi jako popisovana firmy XY a dosahuje podobné velikosti. Tato firma byla vybrana
zamérn€ na zaklad€ vyse popsanych similarit, aby vypovidajici hodnota tohoto srovnani byla
relevantni a srovnatelnd. Veskeré informace, které slouzily ke srovnani téchto dvou spolecnosti,

byly poskytnuty personalnim feditelem spolecnosti YZ, jehoZ jméno nebude uvadéno.

Dale byla vyhodnocena efektivita vSech personalné marketingovych aktivit a byly

navrzeny zmény, které by mély zlepsit jednotlivé procesy.
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4 Charakteristika vybrané organizace

Spolecnost XY, ktera je obsahem této prace, je jednou z nejvétsich strojirenskych firem
Z oblasti automotiv, pisobici na JihoCeském trhu s vice nez pétadvacetiletou tradici. Firma je
soucasti globalniho koncernu, ktera dodava vyrobky nejvétsim automobilkam na sveéte.

V soucasné dobé ma néco kolem Ctyft tisic kmenovych zaméstnanct.

Spektrum zaméstnanct, které firma poptava je velice Siroké. Vzhledem Kk pisobisti
jednoho z nejvétsich koncernovych evropskych vyvojovych center, je zde vysoka poptavka po
kvalifikovanych, vysokoskolsky vzdé€lanych technicich, vyvojatich, dale jsou to vysokoskolské
pozice specializované na nejrizné€jsi odvétvi spojené s fungovanim spole¢nosti, jako logistika,
nakup, vyroba, controlling, finance a jiné. Samoziejmé nejpodstatnéjs$i, nejvétsi a také
V soucasné dobé€ nejproblematictéjsi skupinou jsou délnické pozice. Vzhledem k obrovské

vyrobni kapacit€ se jedné o pozice schopné vydrzZet nepfetrzity provoz.

4.1 Organizacni struktura HR oddéleni ve vybrané spole€nosti

Nébor zaméstnanct zastit'uje personalni oddéleni, které je strukturované do tech dil¢ich
skupin. Cekem disponuje personalni oddéleni osmatiiceti zaméstnanci. Celé oddéleni ¥idi HR
manazer. Kazda skupina, je fizena vlastnim skupinovym vedoucim, ktery ma status sttedniho

managementu. VSechny skupiny funguji do jisté miry nezavisle a spravuji rizné agendy.

Prvni skupinou, kterd zajiStuje ,,tvrdou personalistiku®, coZ znamend, aktivni hledani
novych zaméstnancii, nabor, veSkeré pracovnépravni aktivity mezi spolecnosti
a zaméstnancem, pé€i o zaméstnance, komunikace se spravnou socidlniho zabezpeceni a se
zdravotnimi pojistovnami, s externimi agenturami, blizkd soucinnost S top managementem
Vv oblasti planovani personalnich kapacit, personalni strategie pro jednotliva oddéleni. Skupina
je Clenéna na tym ctyt HR business partnert (dale HR BP), fizeny tymovym vedoucim. Dale
na personalnich referentt, ktery je také veden tymovym vedoucim. Tym persondlnich referentti
ma na starosti operativni agendu a délnické profese. Déle jsou na oddéleni dva specialisté,

Z nichz jeden zajist'uje HR controlling a reporting a druhy zastit'uje pravé personalni marketing.
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Dalsi skupinou je skupina, ktera je zodpoveédna za development zaméstnanct a Skoleni.
Tato skupina zajist'uje veskery balicek zdkonnych Skoleni, které kazdy zaméstnanec po nastupu
i béhem pulsobeni ve firm¢, musi splnit. Dale zajist'uji rozvoj v oblasti soft skills a hard skills
pro vSechny cilové skupiny zaméstnancii a t¢éZ maji na starosti spravu programu vysilani
zaméstnancll a pfijimani zahrani¢nich zaméstnanci v ramci koncernu. Skupina je fizena
skupinovym vedoucim a skladd se ze Sesti persondlnich referentdi, ktefi maji portfoliove

rozdélenou agendu viz. vyse.

Tteti skupinou je podptrné oddé€leni pro mzdy, které dava podporu jednotlivym mzdovym
ucetnim, které plisobi v jiném zavodé, a tedy cela agenda payrollu je outsorcovédna internim
share servisem. Skupina je ¢lenéna na dva tymy. Celou skupinu ¥idi opét skupinovy vedouci,
ktery mé pod sebou jednoho tymového vedouciho, ktery ma pod sebou osm administrativnich
pracovnikt, ktefi zpracovéavaji podklady jako jsou dochazka, oSetfeni pracovnich pomeéra
V personalnim systému. Déle ptsobi jako podpora mzdové uctarny, ktera je odloucena v jiném
zavod¢. Druhy tym, podfizeny pifimo skupinovému vedoucimu, se zabyva benefitnim

systémem, employer brandingem a agendou expati.

Obrazek 11: Organigram oddéleni HR

HRL Organigram

Vedouci personalnfho odd&leni

I 1

HRL1

Personalistika

HRL2

Odmaéiovani

HRL3

Vzdélavani

HRLL.1

MRL1.2

HRL2.1
Odméiovini, benefity

HRL2.2

MHRL3.1.

'HRL3.2

HR BP's INDIR

DIR, agenturni prac.

Mzdova udtarna

Rizeni |

Zdroj: Interni zdroj, 2019
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5 Zhodnoceni soucasného stavu

5.1 Nabor pracovniki

Nébor zaméstnancii ve spolecnosti XY je diversifikovany na zdkladé portfolia
obsazovanych pozic. Dle struktury podniku je nabor, respektive pozice, které jsou obsazovany,

rozdéleny do tfech zdkladnich skupin, které budou detailnéji popsany v podkapitolach nize.

5.1.1 Nabor THP pracovniku

Nébor technickohospodaiskych pracovnikil, zastituje skupina néborditi neboli HR
Business partnerti (ddle jen HR BP). Kazdy z téchto HR BP mé své vlastni portfolio, které
zajistyje, jak z hlediska néboru, tak i z hlediska nasledné péce. Kazdy jednotlivy HR BP je pro
odd¢leni, které ma na starosti, kontaktni osobou a slouzi jako konzultant pro dané zaméstnance
Vv ptipad¢ jakychkoliv problému a pozadavki. Je dulezitym ¢lankem hlavné v procesu integrace
jednotlivych novackl v pritbéhu jejich zkuSebni doby a zaroven pak 1 nadéle v pribéhu jejich
dalSiho pracovnépravniho setrvani ve spolecnosti. Piisobi nejen jako poradni organ v ptipadé
jednotlivého rozvoje zaméstnance, ale t€z jako dilezity organ v ptipadé jakychkoliv mravnich

¢1 jinych selhani.

Kazdy ze skupiny HRBP zajistuje jednotlivd oddéleni ve spolecnosti. Oddéleni jsou
¢lenéna nasledovné, Vyrobni oddé€leni jsou pod zastitou jednoho HRBP, dal$i ma na starosti
odd¢leni kvality a technického ndkupu. Pfedposledni portfolio tvoii nemalé odd€leni vyvoje
a zbytek, ktery predstavuje podpiirné a ekonomické oddéleni jsou ve spravé posledniho ¢lena
tymu. Rozd¢leni neni nahodilé, ale je do zna¢né miry pfizpisobeno jednak velikosti daného
celku, tak aby jeden ¢len tymu nezastitoval oblast o dvaceti lidech a druhy o dvanacti stech, ale

také je diverzifikovano s ohledem na odbornost a technickou zptisobilost daného personalisty.

V momenté, kdy vyvstane potieba nového zaméstnance, je prvnim krokem vystaveni
pozadavku na nového pracovnika. Pozadavek jde ze strany vedouciho oddéleni, které dané¢ho

pracovnika poptava. Dany pozadavek reaguje na soucasnou situaci. V ptipad¢ rozvoje oddéleni
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se jednd o dodate¢ného pracovnika, ktery bude pokryvat zcela nové aktivity, které vznikaji
V ndvaznosti na dfive zminény rast nebo poptipad¢ jako ndhrada za odchod stavajiciho
pracovnika, at’ uz v podob¢ matetské dovolené, piestupu na jin¢ oddéleni ¢i tiplného ukonceni
pracovniho poméru ve spolecnosti. Dany pozadavek musi byt schvalen nejvyssim okruhem top
managementu, tedy technickym feditelem zavodu, ekonomickym feditelem zavodu, vedoucim

controllingu a personalnim feditelem.

V piipadé uspésného kolecka je pozadavek piedan na HR, konkrétné k danému HR BP,
ktery ma dané odd€leni ve svém portfoliu. Tim se odstartuje cely proces recruitingu. Dany HR
BP se setka s vedoucim oddéleni, které poptava nového zaméstnance a sumarizuji si veskeré
predpoklady, dovednosti a osobnostni profil potencidlniho uchazece. Na zaklad¢ téchto
informaci se vytvofi pracovni inzerat, ktery se publikuje ven z firmy. Kanald, kterymi je inzerat
vypustén, je hned n€kolik. Samoziejmé diileZita je typologie pozice, na jejiz zaklade€ se urcuje
spravny komunika¢ni kandl. Primarné se jednd o kariérni stranky, tedy o elektronickou
platformu Jobs.cz, kterou zprosttedkovava firma LMC, dale je to interni nasténka volnych pozic
pro piipad, Ze by bylo mozné obsadit danou pozici interné a déle jsou to riizné jiné platformy
V ndvaznosti na pozici. V piipadé, Ze je pozice vhodnd pro juniorni kandidaty s urcitou
specifickou kvalifikaci, le¢ bez ptfedchozich pracovnich zkuSenosti, je nejvyznamnéjSim
zdrojem univerzitni prostredi, se kterym je spolecnost XY v uzké spolupraci. Na obrazku ¢islo
dvanact je ilustrace digitalniho inzeratu na portale jobs.cz. Graficky je délen do tfech oddild,
tedy pozadavky na kandidata, jeho naplii prace a poté seznam benefiti @ moznosti, které mu

spolec¢nost nabizi.

DalSi moZnosti, kterd zahrnuje vyuziti studentil je vlastni obsazeni z fad stazistl, ktefi ve
spole¢nosti pracovali jako studentskd vypomoc a po jejich absolvovani je jim nabidnut plny
pracovni uvazek, nebot” jejich znalosti a dovednosti jsou jiz otestovany béhem piedchoziho
pusobeni. V ptipad¢ specializovanych pozic, které vyzaduji naptiklad oddé€leni vyvoje i
nékteré specifické ¢asti vyrobnich oddéleni, se nabizi moznost outsourcovat kandidaty pomoci

personalnich agentur nebo headhunterd.
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Obrazek 12: Pracovni inzerat z portalu jobs.cz

Co u nas budete délat? N Co byste mél/a znat a umét?

» Pfipravovat feseni pro zpracovani dat » Magistersky titul v oboru matematiky, statistiky nebo informatiky

» Optimalizovat vyrobni procesy s vyuZitim state-of-the-art metod » Aktivni zkuSenost s programovanim v R nebo Python

» Agilné programovat a spravovat ETL procesy a analytické aplikace » ZkuSenosti se SQL databdzemi, vyhodou je zkuSenost s no-SQL &i
Hadcopem

» Dev/Cps praxe, testovani SW vyhodou

» Schopnost statisticky a vizudlné vyhodnocovat data

» Ochota ucit se a testovat nové technologie, orientovat se v oboru

» Komunikativni znalost anglického jazyka, ném¢ina vyhodou

*» ZkuSenosti se zpracovanim obrazii nebo strojovym uéeni vwwhodou

» Kreativitu, samostatnost, spolehlivost, flexibilitu, analytické mysleni

» Velmi dobré komunikacni, organizaéni, koordinaéni a prezentacni
schopnosti

Co Vam za to nabizime?

» Atraktivni finanéni ohodnoceni

» Vysoké investice do vzdélavani zaméstnanc — staZe v zahrani&i, odborna Skoleni, jazykové kurzy, soft skills
» Podpora bydleni formou pFispévku na pronajaty byt ve vysi 5.000,-Ké/mésic

» Bezdro&né pljéky na bydieni do 200.000,-K&

» 13. plat (60-160% Vasi primérné mzdy podle délky zaméstnani ve firmé)

» Cturtletni a roéni prémie

» Bonus za praci bez absence 15.000,-K&/rok

» Cafeterie 8.000,-K&/rok - moznost vybéru benefitd podle vlastni volby

» 5 tydni dovolené

» Fexibilni pracovni doba, zkracena pracovni doba 37,5 hodin/tyden, mozZnost ¢asteénéhe home office
» Prispévek na penzijni pfipojisténi 1000,-K&/mésic

» Zdarma cestovni pojisténi na soukromé cesty pro celou rodinu

» Stravovani v arealu firmy, obédy za 20,-K&

» Prispévek pfi narozeni ditéte 3 000,-K¢

» Firemni materska skolka

Zdroj: Jobs.cz, 2019

Po kompletaci vSech Zivotopist, které firma obdrZela od kandidatd, se spousti prvni kolo
vybérového fizeni, které predstavuje telefonicky rozhovor. V ném personalista analyzuje
elementarni znalosti a profil ¢loveka, zda odpovida jeho profilu v Zivotopise a na zakladé toho
pfeda data danému vedoucimu. Ten na zaklad€ zékladnich informaci, které dostal od HR BP
rozhodne, zda se s kandidatem chce setkat osobné nebo ne. V ptipadé prvnich nyanci nebo

pochybnosti ¢i zakladnich rozchodl v pozadavcich je kandidat zamitnut.

V ptipad¢ splnéni danych prerekvizit, kandidat postupuje do dalSiho kola vybérového
fizeni. To probih4 osobnim setkanim, kdy prvni ¢ast pohovoru je s danym HR BP, ktery béhem

cca. hodinového pohovoru analyzuje osobnostni profil kandidata, jeho jazykové schopnosti
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a predstavi mu persondlni program. K efektivnimu sdileni informaci, a hlavné ke koncepénimu
a standardizovanému zdznamu poznatkll ziskanym o kandidatovi slouzi tak zvany ,,interview
form“, ktery je zndzornén na obrazku tfinact nize. Formulaf obsahuje nejnutnéjsi prostor pro
informace klicové k vhodnému vybéru potencialniho uchazece, jako jsou naptiklad nacionale,

platové ocekavani, mozny datum nastupu a osobnostni a profesni piredpoklady a rysy.

Poté nasleduje dalsi ¢ast pohovoru, kterd uz je vedena experty a vedoucimi daného
odd¢leni, ktefi kandidatovi vysvétli danou pozici, predstavi napli prace a analyzuji jeho profil

po odborné strance.

Obrazek 13: Ukazka interview formu

Interview

Evaluation Form

Candidate

Name Location/plant Position checked

ng abilty Satary Stan date

Evaluation - key competences Expectation

Notes and comments

Final statement

Cronx [0 YES [ NO [ otheroption

re

Interviewers’ signatures

Zdroj: Interni zdroj, 2019
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V piipadé, ze se jedna o kandidata, ktery ma $ir§i moznost vyuziti nez jen na dan¢ odd¢lenti,
danych kol odbornych ¢asti pohovori mize byt v ten den i klidné n¢kolik. Pokud se jedna o vice
specializovanou nebo velmi uzce kvalifikovanou pozici, je mozné vyuzit tzv. assesment centra,
kdy se sezvou vsichni uchazeci o tuto pozici na jeden Cas a zada se jim néjaka ptipadova studie
¢i néjaky ukol. HR BP spolecné s odborniky z daného odd¢€leni pozoruji a vyhodnocuji veskeré
kroky, kterymi dani kandidati fesi zadané tkony. Na zakladé toho je pak vybran nejvhodné;jsi
kandidat.

Poté se sejdou zastupci daného oddéleni s danym HR BP a vyhodnoti nejvhodnéjsi profil,
ktery potom obdrzi nabidku. V piipadé, ze dany kandidat zaujme vice nez jedno oddéleni, mtize
klidn¢ dostat vice nabidek, z nichz sam dle svych osobnich preferenci vybere tu, ktera je pro
n¢j nejzajimavejsi. Pokud kandidat nabidku pfijme, dostavi se k nastupnim formalitdm, jako

jsou podpis pracovni smlouvy, povinna lékatska prohlidka, vstupni Skoleni a zakonna $koleni.

5.1.2 Nabor vyrobnich pracovniki

Proces naboru délnickych pozic je do zna¢né miry odliSny od vySe zminéného ndboru THP
pracovnikd. Vyrobni délnické profese, které jsou ve spolecnosti skupinou nejpocetnéjsi, se
hledaji v mnohem vét§im mnoZstvi, ne je tomu u jinych pozic. TrZni, a tedy tim padem 1 vyrobni
pracovniho kapitdlu, které spolecnost XY potiebuje na zajisténi vyrobnich aktivit, a tedy
véasnému dodavani vyrobkll zdkaznikiim, neni moZno pokryt z vlastnich zdroji. Spole¢nost

XY disponuje dvéma elementarnimi kanaly, které zajiSt'uji nabor délnickych profesi.

Prvni kanal jsou personalni agentury, které¢ podepisi smlouvu s pracovnikem a dodaji ho
spole¢nosti. Vyhodou je, Ze tito leasingovi pracovnici fesi veSkeré své persondlni potieby
s agenturou, a tedy nezatézuji kapacitu personalniho oddéleni dané spolecnosti. Spolecnost tak
hradi néklady spojené se mzdou onéch zaméstnanct, plus poplatek agentuie za zprostiedkovani
pracovniki. Nevyhodou, jak se ukazuje, vyvstava fakt, Ze dochazi k internim diverzifikaci mezi
jednotlivymi zaméstnanci. Agenturni pracovnici nemaji stejné podminky jako kmenovi
zaméstnanci, a toto mize byt jednim z diivodi, pro¢ je jejich fluktuace mnohonasobné vyssi,

nez je tomu u kmenovych zaméstnanci.
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Druhy kanal, kterym se zajistuji tyto délnické profese do vyroby, je interni nébor, ktery
probiha pies specializovaného clovéka, ktery nepatii do skupiny HR BP, ale ma na starosti

pouze nabor délnickych profesi.

Dalsi takovy mezistupenn je transfer. Podstata transferu spociva v cileném pievedeni
nejlepsich jedinci z fad agenturnich pracovnikd do interniho kmene. Je to do jisté miry
motivacni faktor pro agenturni zaméstnance, k podavani lepsich pracovnich vykont, vyssi
pracovni moralce a nulové absenci. V ptfipad¢€, ze agenturni pracovnik prokaze dané pracovni
navyky a zdatnost, je po par mésicich pfeveden do kmenového stavu, kde se zlepsi i jeho

postaveni jak z finan¢niho, tak benefitniho hlediska.

Proces néboru a vybéru nejlepSich a nejkvalifikovanéjsSich jedinct na vyrobni délnické
pozice probihd nasledujicim zplisobem. Terminy pohovorl jsou organizovany hromadné po
vetsi skupince lidi, zpravidla po patnacti az dvaceti kandidatech. Kandidati jsou vystaveni
specialnimu testu, ktery vyzkousi, jak jejich duSevni, tak manualni schopnosti. Prvni ¢ést testu
je zaméfena na jemnou motoriku, schopnost peclivosti a rychlosti v provadéni danych tkolt.
Vsechny tyto tkony jsou ¢asové méfeny a v navaznosti na rychlost hodnoceny. Druhd ¢ést testu
je zaméfena na zékladni inteligenci a duSevni schopnosti ¢loveéka. Sklada se ze zakladnich

matematickych dovednosti a logickych prikladu.

V ptipadeé splnéni vSech vySe zminovanych tikontl ve stanovenych norméach, je kandidatovi

dana nabidka, kterou pokud akceptuje, ndstupni proces je dale similarni jako u THP pracovnikii.

5.1.3 Nabor vyrobné-technickych pozic

Vyssich vyrobnich pozic, jako jsou sefizovali a vedouci vyrobnich tymu, ktefi jsou
zékladnim stavebnim kamenem pro efektni a bezproblémovy chod vyroby, je nedostatek.

Spolecnost XY zastit'uje nabor téchto pracovnikli nékolika zptlisoby.

Prvni kandl, ktery je nejvyuzivangj$i, je vykryvani z vlastnich zdroji prostfednictvim
vlastniho uc¢novského centra. Spole€nost navézala blizkou spolupraci s n€kolika regionalnimi
odbornymi ucilisti a odbornymi sttednimi Skolami, které dodéavaji pfesné odbornostni profily
kandidatii a nabird potencidlni zaméstnance hned ve Skolnich lavicich. S nadanymi studenty,
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u kterych je zjiStén potencidl, je uzaviena smlouva, kdy po studentech je vyzadovana urcita
uroven studia, za kterou jsou béhem studia podporovani prostfednictvim stipendii. Déle pak
jejich veskera odborna praxe je jiz v dané spole¢nosti, kde se dostanou do styku s pouzivanou
technologii a s nejmodernéjsi technologii, kterd je v soucasnosti na trhu dostupna tak, aby
po absolvovani Skoly mohli byt ihned vyuziti na jednotlivych pracovistich. U téchto
zameéstnancl neni nadale potfeba zadné dodateéné zaskolovani ¢i vysvétlovani, protoze veskeré

odborné znalosti nabydou jiz béhem studia.

Dalsi moznosti, jak tyto pracovniky ziskévat, je vychova vlastnich potencialnich ,,talenti‘
z fad délnickych profesi. Pokud néktery z montaznich délnikli prokaze potencial k ristu a ma
zéajem se dale vzdélavat, ma moznost byt nominovan do programu, po jeho absolvovani by mél

mit dostate¢né kompetence a znalosti k vykondvani pozice sefizovac ptipadn€ vedouci tymu.

Posledni moznosti je ptretahovani novych pracovniki od konkurence. Tento zptisob
zajist'uje relativné rychly pfisun zkusenych pracovniku, kteti maji znalosti a zkuSenosti s danou
technologii, nicméné z dlouhodobého hlediska a s ohledem na velikost JihoCeského kraje

a koncentrace podobnych vyrobnich jednotek, neni pfili§ efektivni.

5.1.4 Rozhovor s personalnim reditelem firmy XY

Jakeé jsou vize a strategie naboru?

Strategie naboru vzdy zalezi na konkrétni firmé. Extrémné dulezité je si spravné uvédomit
o jaké zaméstnance firma na trhu prace bojuje. Ideélni je stanovit si tzv. Cilovou ,,personu®, tj.
idealniho kandidata z pohledu vzdélani, zkuSenosti a kompetenci a dle toho nasledné upravit
konkrétni strategii. Je totiz velky rozdil, jestli hledam vyvojového inZenyra s doktoratem z MIT
anebo délnika do Sroubarny. Hledani obou kandidatii mize byt zajimavou praci, ale na kazdého
z nich bude fungovat néco jiného. Reklama v bulvarnim lokalnim deniku je vhodnou formou
pro ziskani vétSiho poctu nekvalifikovanych pracovnikli, kdeZzto na vyvojaie se nam vyplati
aktivné pracovat s mladymi talenty ¢i univerzitami. I do naboru vstupuje ve velké mife
digitalizace a primysl 4.0., v dnesni dob& jsme schopni kandidaty aktivné vyhledavat
na internetu, posilam hromadné personalizované zpravy a uleh¢it tim administrativu spojenou
S individudlnim oslovovanim lidi. Na druhou stranu si musime fict, ze ani nejleps$i chatbot plné
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nedokaze nahradit viely pfistup ¢loveéka, a i ty neyjmodernéjsi technologie musime pouZzivat

S dobrym rozmyslem, abychom si nepokazili reputaci na trhu prace.

~Jaké jsou Vase osobni zkuSenosti a co byste doporuCoval VaSim kolegim

personalistim?*

,Co se ty¢e mych osobnich zkusSenosti v oblasti ndboru, nejvice se mi osvédcuje prave
piistup zalozeny na transparentnim chovani vic¢i kandidatim, v€asné reakce na zivotopisy
a sdileni pravdivych informaci v€etné oteviené zpétné vazby pii zamitnuti kandidata. To vSe
tvoii uceleny obrazek o firmé, coz nam z dlouhodobého pohledu pomahd k efektivnéjsimu
naborovému procesu.

Nesmime zaroveil zapomenout na vztah se soucasnymi zaméstnanci, ktefi jsou brand
ambasadory znacky a v pfipad¢ jejich nespokojenosti ndm nikdy nemtize dobfe fungovat ani
externi nabor, nebot' ani sebelepsi naborovy proces nam nezajisti, ze Clovék neskonci

frustrovany ve zkusebni dob¢.*

,»Jak hodnotite inzerci a jak vidite budouci vyvoj?*

»Inzerce je vsoucasné dobé vnasi firmé zdrojem pro zhruba tfi Ctvrtiny novych
zamé&stnanct, dal$i ¢tvrtinu pozic obsazujeme interné a nezanedbatelnym zdrojem je rovnéz
doporucovani od stavajicich zaméstnancii. Opét u inzerce zaleZi na konkrétni pozici a odvétvi.
Pokud se bavime o fadové pozici obchodniho zastupce, mize ndm dobie napsany a vhodné
nasdileny inzerat pfinést dostatek reakci na to, abychom pozici obsadili bez externi pomoci.
Ve vétsing odvétvi ale existuji pozice, které vyzaduji specifické vzdélani, praxi a kompetence
a zde se dost Casto neobejdeme bez pomoci externi personélni agentury, tzv. lovce hlav, protoze
se Casto jedna o kandidaty, ktefi aktivné novou préaci nevyhledavaji a musi byt osloveni

a namotivovani ke zméné.*
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5.2 Prehled aktivit HR marketingu

Firma XY ma vramci svych persondlné marketingovych aktivit Siroké portfolio.
Khlavnim ¢innostem patfi inzerce pracovnich pozic na portalech Jobs.cz, Prace.cz
poskytované spolecnosti LMC. Jako podptirny prostfedek inzerce pouziva telefonni hotline
marketingu, ale také employer brandingu jsou socialni sit¢, jako napiiklad Facebook
a LinkedIn. Dalsim podpirnym kanalem paketu socidlnich siti jsou Google Adwords a radio
Broadcasting. Dale firma vyuziva sit’ Micrositli navdzanou na vySe zminéné kariérni stranky
ainzerci ve vetejném i soukromém tisku. Kanal zaméfeny na masovou vefejnost v daném
regionu, je reklama na vozech MHD. Firma XY také vyuziva komunikaci s jednotlivymi
cilovymi skupinami prostfednictvim masovych SMS zprav formou obchodniho sdéleni.
Soucasti marketingové strategie je i soustavna spoluprace s lokalnim ufadem prace. K osloveni
studentti a absolventii firma XY vyuziva veletrhy pracovnich piilezitosti a rizné formy burz

prace.

5.2.1 Portaly spole€énosti LMC

Jednim ze zékladnich kanall, které spoleCnost pouziva pro zvefejnovani pracovnich
nabidek jsou elektronické platformy spole¢nosti LMC. Spole¢nost LMC je jedna z nejvétSich
spole¢nosti, které v Ceské republice, ktera spravuji pracovni portaly. Kromé Ceské republiky
pusobi jesté v Polsku, ve Finsku a na Slovensku. V soucasné dobé firma LMC nabizi nékolik
platforem, ptes které mohou spolecnosti inzerovat své nabidky. Tou nejvétsi a nejvyuzivané;si
(zejména pro THP pozice), je platforma Jobs.cz. Portal, ktery je specializovan piedevSim pro
pozice manualniho charakteru, je Prace.cz nebo Pracezarohem.cz, ktera vybira volna pracovni
mista v ndvaznosti na to, kde se prave nachazite. Dalsi platformy z rodiny LMC jsou napftiklad

Profinaut nebo Jobote.

Spolecnost XY inzeruje volné pozice prostiednictvim vSech dostupnych platforem

spole¢nosti LMC.
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Obrazek 14: Kariérni stranka portalu Jobs.cz

Volna pracovni mista  Vice o kariéfe v CR

f Vykrocte spravnym smeérem.
Pridejte se k nam.

| opor « | [ vp pracovniho vata... | [ Lokaita v || spolecnost + | & Pro absolventy | Hiedat |

Zdroj: Jobs.cz, 2019

Portaly LMC piedstavuji stdle majoritni pfisun kandidatd, na zaklad¢ internich statistik se

jedné o 61 % vSech nastupii do spole¢nosti.

5.2.2 Telefonni hotline

Pro moznost neustalého kontaktu se spolecnosti je zfizena telefonni linka, kterou mé kazdy
z HR BP k dispozici a po mési¢nich intervalech si ji stéidaji. Telefonni ¢islo, které je spojené
s touto linkou ma ptedvolbu 800, ¢ili telefonaty jsou zdarma, a tedy potencialni kandidati maji
moznost se dotazovat a komunikovat s personalnim oddélenim dvacet ¢tyii hodin denné, sedm

dni v tydnu.

35



5.2.3 Socialni sité

Nastroj socidlnich siti je v dneSni dobé trend, ktery vyuZziva uz snad kazda spole€nost.
Inzerujici ¢i sdilejici jakykoliv obsah. Nespornd vyhoda socidlnich siti je jeji ,,finan¢ni
nenaro¢nost® co se tyce zfizeni (pokud bychom se bavili o jeji udrzbé a profesionalnim vzhledu,
je to véc uplné jina). Dalsi obrovska vyhoda je jeji dosah. Obsah sdéleni, v tomto ptipadé
inzerujici pracovni pozice, ma daleky dosah v redlném case. Zejména pro mladou generaci,
ktera zije jiz v pln¢ digitalnim prostiedi, je to prakticky jedind moznost, jak se s nimi pfimo

Spojit v prostoru, ve kterém se pravé potencialni kandidati nachazeji.

Obrazek 15: Ukazka inzeratu na strankach Facebook

‘ Ceska republika woe

21. bfezna v 18:00 - &

Stan se designérem a navrhni novy akumuldtorovy Sroubovak IXO, ktery se
bude prodavat po celém svété. Je to snadné:

1. na strankach https:/;” " -ixo.com/#/cs/cs vytvor svij design IXO,
2. sdilej ho
3. a vyhraj. Treba cestu do New Yorku nebo do Berlina.

Novy # IXO #I1XOit

©0s 2 sdileni

o) To se mi libi (O Komentar /> Sdilet
Zdroj: Facebook.com, 2019
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Jednim z téchto kanala je socidlni sit’ Facebook, na které spole¢nost XY sdili nabidky
prace formou, kterd zaujme mladé kandidaty ¢i klicové pozice. Jednd se hlavné o pozice
grafikli, technologl, inZenyrt, IT technikG a dal§i. Dals§i nespornd vyhoda socialni sité
Facebook je, Ze je mozné cilit na urcitou skupinu dle véku, pohlavi a hlavné zajmi. Tim

muzeme efektivné poustét informace k relevantnim cilovym skupinam.

Dalsi socialni platformou, kterou spole¢nost XY pouziva je platforma LinkedIn, ktera je
Jiz ze své podstavy takovym Facebookem v profesnim svété. Na LinkedInu se pohybuji lidé,
ktefi jsou jiz zaméstnani nebo praci hledaji a kazdy recruiter miize vyhledavat profily, které

typologicky potiebuje.

Obrazek 16: Ukazka LinkedInového inzeratu

m o 1.
Country Talent Acquisition Leader ve spole¢nosti

"ertO 2 Mésice

Hello, we are currently looking for Cluster Lean & Digital transormation

manager in the team of You would be also cooperating
closely with . More information is in this link:
https://Inkd.in/¢ R

| am more than open to provide you further information. #seating

# " #dreamjob

Zobrazit preklad

16 libi se « 1 komentar « 601 zobrazeni

& Libi se [=] Komentar A Sdilet

Zdroj: LinkedIn, 2019
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Hlavni nevyhodou této elektronické platformy je jeji nakladnost, jelikoz licence
na recruiterské profily jsou velmi drahé a efektivni pouze pro nékteré pozice. Dosah informace
je ptfimo umérny velikosti sité, kterou ten dany uzivatel ma, a pak samozfejmé i na zakladé
toho, jaka je struktura jeho sité. V pfipadé¢ manazerskych a odbornych pozic, mize byt
platforma LinkedIn velmi uzite¢na, ale funguje spiSe na bazi headhuntingu a pro daného
personalistu je velmi kapacitné¢ narocnd. Spole¢nost XY vyuziva LinkedIn jak na zakladé
osobnostnich profili jejich HR BP, ale jakykoliv vétsi screen je outsourcovan externi
agenturou, kterd ma za ukol screenovat socialni sit’ a firm¢ dodavat vhodné profily nalezené

na zéklad¢ predem definovanych parametra.

5.2.4 Radiovy Broadcasting

Inzerce v radiich je momentalni tah pro persondlni krize, kdy spole¢nost potiebuje ziskat
veliké mnozstvi pracovnikti v kratkém case. Firma XY tento kanal pouziva pravé v Ad hoc
situacich, kdy musi fesit nadrazovy stav. Radiové stanice jsou samoziejmée voleny dle cilového
spektra posluchact a dle dosahu. Konkrétné pro Jihocesky kraj firma XY pouziva dvé radiové
stanice, Evropa 2 a Hit radio Faktor. Evropa 2 je podle prizkumi spole¢nosti Radiohouse
nejposlouchangj$im radiem u mladych lidi, takze v tomto pfipad¢ je dosah na mladou generaci
Siroky. Radio Faktor bylo zvoleno na zakladé¢ statistik jako regiondlné nejposlouchangjsi,
jednak s ohledem na to, Ze ma zazemi v Jihoceské metropoli a jednak na to, Ze cilova skupina
posluchacti nejsou jen mladi lidé, ale i lidé stfedniho véku v cilové skupiné tficet az Ctyficet let.
Pro obé¢ radia byl vybran spot, ktery trva necelych tfinact sekund a byl zaméten na pozice
montaznich délnikd. V kratkém spotu byla zminéna vySe mzdy a telefonni kontakt na hotline

linku, ztizenou specidlné pro nabor délnik.

5.2.5 Google adwords

Google adwords je prostredek k cilenému zobrazovani reklam pfi Sirokém spektru operaci
v platformé Google Chrome a internetovém prohlizeni Google. Reklamy jsou umistény

ve vyhledavani, tedy na zékladé¢ klicovych slov vyhodi uzivateli Vas inzerat, poptipadé odklid
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na jakoukoliv stranku, kde je inzerat umistén nebo obsahové reklamy, které se zobrazuji bud’
Vv textovych podobach nebo podobé¢ bannert v Google siti (gmail). Déle jsou to videoreklamy,
které se zobrazuji pifed zobrazenim vyhledavaného obsahu v platforme YouTube. V neposledni

fad¢ 1 chytrym aplikacim pro zobrazovani webového obsahu v chytrych telefonech.

Obrazek 17: Ukazka Google Adword

B hleda superdélniky - A nabizi patficné superodmény
www Il cz/deinik ~
23 000 mésicné a 5 tydnu dovolené!

: _~ Sie navsivill avaxrat. rosieani navsieva

Zdroj: Google, 2019

5.2.6 Microsite

S ohledem na podporu naboru kli¢ovych pozic, které firma tézko obsazuje, spole¢nost XY
vyuziva ve velké mife systém Micrositu. Microsite jakoz dopliuji nebo podplrna ,,mini*
webova stranka prvoplanové jako back up pro hlavni firemni, popfipadé kariérni stranky.
Microsity maji vlastni URL adresu a doménu. Pro kazdou kli¢ovou pozici je vytvotfen vlastni
Microsite, ktery obsahuje velmi dobie graficky zpracované prostiedi, veskeré informace, které
zde miizeme naleznout, se vazou piimo konkrétné¢ k dané pozici, propaguje se hlavné
specializace dané pozice a dale jsou tam uvedeny kontakty na konkrétni HR BP, ktefi nabor
za$tit'uji a maji komplexni informace, které kandidatovi mohou poskytnout. Samoziejme je zde
také odkaz na hotlinu a dal$i kontaktni adresy, jak se spojit se spole¢nosti. Také kazdy Microsite
Vv sobé¢ ma modul, do kterého muze kandidat vlozit své CV, které bude branou pieposlano
na konkrétniho HR BP. Jednotlivé Microsity se ukazuji pfevazné u mladych startupovych pozic
a trainee programl jako vyborny doplné€k, ktery pfitahuje mladé lidi svoji jednoduchosti,
strucnosti a grafickym provedenim. V ptipadé firmy XY pocet aplikujicich kandidatli na trainee

programy a juniorni pozice s potenciadlem, tvoii az 38 %.
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Obrazek 18: Ukazka hlavni strany Micrositu
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Zdroj: Microsite, 2019

5.2.7 Tisk

Navzdory vymozZenostem 21. stoleti a digitalni doby, ziistdva spolecnost XY stile vérna
klasickym medidlnim nosi¢lim jako jsou noviny a ¢asopisy, jak odborného, bulvarniho, tak
zabavného zameéfeni. Z oblasti serioznéjsiho tisku mohu zminit bannery a PR ¢lanky
propagujici benefity a personalni program spolecnosti v platcich Hospodéiské noviny a Mlada
fronta DNES. Jako dalsi bannery a ¢lanky inzerujici volné pozice, které nejvice ,,pali“, vyuziva
spole¢nost XY také regiondlni tydenik 5+2, jehoZ vydavatelem je spolecnost Mafra a jeho
periodicita vydavani je kazdy patek. Denik 5+2 je upraven pro kazdy region a jedna se
0 novinovou platformu, ktera je dostupna vzdy v mistech s vyssi koncentraci lidi. Veliky ptinos
tohoto tydeniku je ten, Ze je zdarma, a proto jeho obsah miZe nefizené proniknout do Sirokého
povédomi vSech obyvatel daného regionu. Konkrétné€ v pfipadé nedostatku vyrobnich délnikt
spolecnost XY volila titulni stranu tohoto tydeniku, jednak proto, aby se dostal do mist, kde je
koncentrace lidi vysoka, ale jednak je to praveé ona cilova skupina, na kterou spolecnost XY

mifila.
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Obriazek 19: Ukazka titulni stranky 5+2
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Jednoduchy a uderny design a kratka a jasna zprava na piebalu tohoto tydeniku zajistila,
ze se informace dostala do podvédomi lidi, 1 téch, kteti tydenik nectou a titulni strana byla

zvolena pravé z divodu, aby reklama upoutala i oko ¢tenate bez nutnosti listovani.

5.2.8 Reklama na vozech MHD

Méstska hromadna doprava je nejcastéjsi a nejfrekventovanéjsi pohybujici se reklamni
plochou v Jihoceské metropoli, proto i zde je vyuzivana na maximum. Jednotliva sdéleni
a zaméfeni na inzerované pozice se meéni v Case dle dulezitosti a potieby obsazovani
jednotlivych pozic. Autobusy jsou designovany do moderniho firemniho vzhledu. Jednotlivé

motivy odkazuji na atraktivnost odvétvi a textova formule je zamétena na dané pozice, které
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jsou v dany okamzik poptavany a jako podprahova informace jsou odkazy na kariérni stranky,
facebookové stranky spole¢nosti a jina socidlni média, jez jsou bézn¢ dostupna. Dalsi reklama,
ktera je spojena s vetejnou dopravou, jsou reklamni Stitky uvnitt autobusovych a trolejbusovych
souprav, kde motivy spolenosti, popfipadé¢ odkazy na jednotlivé Microsity jsou
zakomponovany do drzatek a reklamnich ploch uvnitf autobusu. Divod vyuZivani tohoto
kanélu je Sirokospektralni cilova skupina, kterd je vystavena permanentnimu vnimani bez
ohledu na to, zda MHD vyuziva ¢i je pouze externi ucastnik dopravy. Dalsi reklamni kandly,

kter¢ jsou vyuzivany, jsou jednotlivé zastavky, a to jak v centru, tak na méstské periferii.

Obrazek 20: Reklama na vozech MHD

Zdroj: Interni zdroj, 2018
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5.2.9 SMS

Jednou ze sluzeb, kterou nabizeji mobilni operatofi, je rozesilani obchodnich sdéleni. Tato
obchodni sdéleni pouziva firma XY na podporu inzerce. V obchodnim sdéleni je vzdy zminéna
dana pozice, kterd je v soucasné dob¢ poptavana a spolu s tim kratky popis vSech benefiti
a tahak, které jsou s tim spojené. Jednotliva SMS sdéleni se daji rozesilat na zaklad¢ lokality,
Vv jaké se potencialni pfijemce nachazi, dale dle pohlavi, véku nebo dokonce i znacky telefonu.
Timto zplGsobem je velmi snadné zacilit na pozadovanou cilovou skupinu, at’ uz na zakladé
jakéhokoliv vySe zminéného kritéria. Dosah tohoto kandlu je na zakladé preferenci

objednavatele.

5.2.10 Ufad prace

Utad prace je instituce, ktera zprostiedkovava momentalné nezaméstnanym lidem. Firma
XY vyuziva tento kandl pfevazné pro nabor nekvalifikovanych pracovnach sil, tedy vyrobnich
délnikd, ¢i podplrnych pozic. Efektivita tohoto kandlu je bohuzel velmi mala, jelikoZ populace,
ktera se pohybuje na pracovnim ufadé¢ delsi dobu, je zpravidla jizZ nezaméstnatelna. Ve vétSing
ptipadi se jednad o lidi, ktefi by si museli udélat rekvalifikace, coz spole¢nost XY nabizi, ale
vysledny pfinos neni valny. Déle velka vétSina uchazec¢l registrovanych na Gfadu prace nema
zakladni pracovni navyky, a tedy jejich integrace do pracovniho procesu je takika nemoZna.
Firma XY podnikla n€kolik krokl k navazani kontinudlni a komplexni spolupréci, bohuzel v§ak
s ohledem na strukturu populace, ktera se na UP nachézi to nebylo zcela mozné. Neni to viak
vée, kterou bych zde chtél pausalizovat, ale na zdklad¢ empirickych vystupti je to vSeobecné
platny fakt. Nelze jen fict, Ze by se jednalo pouze o lidi bez pracovnich navyk, dalsi nemalo

pocetnou skupinou, jsou lidé se zdravotnimi omezenimi z ohledem na povahu préce.
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5.2.11 Veletrhy pracovnich prilezitosti

V ramci kontinualni spoluprace s ceskymi univerzitami, patfi veletrhy pracovnich
prilezitosti k jedine¢né moznosti, jak se dostat do kontaktu se studenty, akademickou obci
a zaroven do Sirokého podvédomi spolecnosti. Vzhledem k atraktivnosti a dynamicnosti
daného odvétvi, jakym automotiv bezesporu je, je Sife univerzit, se kterou spolecnost XY blizce
spolupracuje velikd. Z technickych univerzit jsou to pievazné Ceské vysoké uceni technické
Vv Praze, Vysoké uceni technice v Brné, Masarykova univerzita v Brn¢, Mendé€lova univerzita
v Brné, Vysoka Skola baiiska v Ostravé a Zapadoceska univerzita v Plzni. Ze vSech téchto
univerzit se dafi firmé XY v ramci budovani dlouholetych vztahii ziskavat absolventy, ale
i studenty, ktefi ziskavaji pracovni zkuSenosti jiz béhem studia a poté maji moznost ziskat trvaly
kontrakt. Dale jsou to univerzity, které nemaji apriori technické zameéteni, ale jejich absolventi
najdou vyuziti v netechnickych oborech, jako napiiklad Vysoké Skola ekonomicka v Praze,

Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich, Zemédélska univerzita v Praze, a jiné.

Obrazek 21: Ukazka stanku z VPP
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Préce se studenty je jednim ze zakladi uspéchu, jelikoz pokrok jde stale kuptedu a je tieba
recruitingu, realizuje spole¢nost XY kromé aktivni ucasti na veletrzich pracovnich ptilezitosti
i rizné akce, v jejichZ raimci mohou studenti ukazat své kvality a upozornit tak na sebe jiz
béhem studia. Vzhledem k velmi vysoké koncentraci konkurence a omezenému poctu studentt
téz81 zaujmout mladé lidi a presvédcit je, Ze prave ta ¢i ona spolecnost je pro né tou spravnou
volbou. Proto se firmy neustale predbihaji v modernizaci a atraktivnim pojeti, se kterym se
prezentuji na veletrzich. Jednim z atraktivnich dopliki, kterym firma XY provazi veletrhem je
tubus miisli smési. Firma Mix.it nabizi ,,obrendovani* tubust, ve kterych jsou nejrtiznéjsi
kombinace vlocek a lupinku tak, aby kazdy student mél na oc¢ich kontakt na HR a minimalné

jedno socialni médium, ptes které mize sledovat nabizené pozice.

Firma XY vymysli pro studenty a mladé talenty rtizné akatony, ve kterych studenti
prokazuji kreativitu a zabavnym zplisobem si mohou pfiblizit praci, kterou by se ve firmeé mohli
zabyvat. Samoziejmosti v rdmci veletrhu pracovnich pfileZitosti je 1 reprezentace riznych
simulatord, které imituji nejmodernéjsi technologii a pfiblizuji tak studentim praktickou

stranku jejich teoretickych znalosti.

5.3 Marketingové aktivity z ekonomického hlediska

Z hlediska efektivity jednotlivych aktivit, je velmi tézké urcit, ktery z téchto kanalu je
nejefektivnéj$i. V ptipadé tspéSného nastupu kandidata neni vZdy naprosto jednoznacné zjistit
ptes jaky kanal se daného kandidata povedlo nabrat. Je to z toho diivodu, Ze viceméné vSechny
aktivity jsou ve vzajemné kooperaci, maji vzajemny piesah nebo se alespont dopliuji. Proto
i sam kandidat neni schopen jednozna¢né urcit kanal, kterym se k nému informace o nabizeném

pracovnim misté dostala.

Porovnéani ekonomické naro¢nosti a efektivity persondlniho marketingu jako celku je
Achillovou patou kazdé spolecnosti, ktera tento prostiedek vyuziva. Je to prevazné z toho
davodu, Ze spousta vynaloZenych finan¢nich prostfedki je nevratna a velice Spatné méfitelna,
nebot neexistuji zadné metody ¢i modely, které by mohly jasné kvantifikovat dané vysledky.
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Také je velmi narocné izolovat jednotlivé faktory, které vedou k dosazeni danych cilt.
Veskera struktura personalné marketingovych aktivit je komplexnim celkem, ktery funguje
jako komplexni zivy organismus, a tedy nemizeme brat jednotlivé aspekty jako samostatné

fungujici proces.

Tabulka 1: Ro¢ni naklady na jednotlivé aktivity

Ekonomické
Kanal vyjadieni | Detail
LMC 800 000 K¢ | Kariérni stranky, inzerce pracovnich mist, design stranek
Telefonni Hot-line 5 000 K¢ | zfizeni telefonniho ¢isla v ramci firemnich tarifd
Socialni sité +
Google Adwords 1 500 000 K¢ | poplatky za spravu agenturam
Radia 260 000 K¢ | 560 spott
Microsite 50 000 K¢ | poplatky agenturam za spravu webu
Tisk 60 000 K¢
MHD reklama 300 000 K¢
SMS 10 000 K¢ | poplatek operatorim
Veletrhy pracovnich
pfilezitosti 500 000 K¢ | poplatky za tGcast + dodatecéné naklady na realizaci

Zdroj: Interni zdroj, 2019

Jak miiZeme vidét z tabulky vySe vyplyva, Ze nejvyssi naklad tvoii socidlni sité. Je to
bohuzel dano vyvojem, jakym se novodobé trendy ubiraji. Spolu s velikosti zbrané, jakou
socialni sit¢ metaforicky jsou, pfichazi bohuzel 1 strasdk v podobé trznich pftileZitosti pro
agentury, které zprostfedkovavaji jejich udrzbu. Aby byly socidlni sit¢ atraktivnim a efektivnim
kandlem, je tfeba je dennodenn¢ udrzovat a aktualizovat. To je do jisté miry velice naro¢né
arealizace z internich zdroji je velmi nakladnd jak na kapacitu, tak na kvalitu obsahu.
Na socialni sité je nutné kazdy den nebo alespont ob den sdilet néjaky obsah, jinak ztraceji
na vyznamu. Sprava takového rozsahu vyzaduje kapacitu minimalné€ jednoho clovéka, ktery
pokud je z interniho prostiedi, po Case ztrati smysl pro relevanci sdileného obsahu. Z tohoto
davodu je outsourcing této aktivity velmi nakladny, avSak v dlouhodobém horizontu

efektivngjsi.
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Dalsi velmi nakladnou polozkou je spravovani kariérnich stranek a inzerce prosttednictvim
LMC. Vzhledem ke kvalité sluzby a vyhody firmy LMC v podobé¢, bez nadsazky, monopolni
sile, je kazdy jeji novy produkt ¢i zlepseni nalezité fakturovan. V nékladu neni zahrnuta slozka
chatbotti a jinych podptirnych aplikaci, které atraktivnim zptisobem supluji okamzity kontakt

S uchazeCem.

Veletrhy pracovnich piilezitosti jsou na seznamu dal$i polozkou, na jejichz realizaci jde
znacna Cast budgetu personalniho oddé€leni. V této ¢astce je zahrnut pouze poplatek za ucast
a dalsi aktivity souvisejici s pisobenim na tomto eventu. Nejsou zde zahrnuty aditivni mzdové
a cestovni ndklady pro jednotlivé zaméstnance, ani pfidand hodnota kolegt, kteti zatraktiviiuji
pfitomnost spolecnosti XY prostiednictvim riznych simulatori a jiného multimedialniho
programu. Daéle je zde tézko vycislitelnd pfidand hodnota, ale hlavné naklad na zhotoveni
jednotlivych simulatort, které zhotovuji experti z jednotlivych oddéleni mimo své pracovni

povinnosti.

Dalsi poplatky za jednotlivé kandly uz jsou v kontextu predeSlych aktivit zanedbatelné

nebo alespon minoritni.

5.4 Vyhodnoceni personalné marketingové politiky

V nékterych aspektech muliZze byt n€kterd z aktivit velmi tézko vyhodnotitelnd. Proces
personalniho marketingu spole¢nosti XY je komplexni souhrn aktivit, ktery na sebe v mnoha
sméerech navazuje a piekryva se. Proto je obtizné, v n€kterych ptipadech prakticky nemozné,
pievést hodnotu dané aktivity na empiricky vysledek. AvSak nékteré aktivity jsou méfitelné

relativné dobfe. V nasledujici tabulce jsou vyjadieny hodnoty piepoctené na finan¢ni veliciny.
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Tabulka 2: Vyhodnoceni aktivit

Ekonomicky ekvivalent na jeden
Zdroj Reakce Zivotopis Nastup

LMC 5000 160 K& 200

Socialni sité + Google
Adwords 300 000 5 K¢ 60

Radia 56 4642 K& 28

Microsite & VPP

19 000 28 K& 28
Tisk 61 983 K& 12
SMS 31 322 K& 9

Zdroj: Interni zdroj, 2019

Jak mtzeme vidét v tabulce viz. vySe, jednotlivé zdroje pfinaseji rozdilné vysledky.
Rozebereme jednotlivé fadky tabulky, které mohou vypadat ne zcela pochopitelné a potiebuji
interpretovat. Pokud vezmeme v tivahu kanal portalu LMC, kde mame v praiméru ro¢né
néjakych pét tisic reakci, ze kterych mizeme vykazat zhruba dvé sté¢ nastuptli. Pfepoctena cena
na jeden Zzivotopis vychazi na sto Sedesat korun. Neni to zcela jasn¢ smérodatny ukazatel,
jelikoz neni mozné ekvivalentné piepocitat naklad na jeden zivotopis tak, abychom vyloucili
skryté naklady v pausalnim ramci. V pausalu, ktery spole¢nost XY plati firmé LMC, je zahrnuta
1 jista graficka Uprava kariérnich stranek a jiné minimalni asistencni sluzby, které nelze tplné
brat jako naklad na ziskani jednoho Zivotopisu v ramci kanalu jako takového. Mize to byt
diskutabilni, protoze pravé platforma kariérnich strdnek je nosicem inzerci, ackoliv se

na samotném procesu inzerce finan¢né nepodili.

Pokud jde o telefonni hotline linku, zde nelze urcit, jaky ekonomicky ekvivalent mize
tento kanal mit, jelikoz jeho néklad neni nijak dramaticky a zaroven slouzi nejen jako podptirny

kanal v§em ostatnim, ale také jako informacni a kontaktni moznost mezi spole¢nosti a uchazeci.
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Socidlni sit¢ a Goodle Adwords maji opticky obrovsky rozdil mezi poctem reakci
a fyzickym cislem nastupu. Je to polozka, kterad se v budgetu oddéleni promitne nejzasadnéjSim
zpusobem, avSak zde reakce nemtzeme plné¢ chapat jako zaslany Zivotopis nebo vybérové
fizeni. Reak¢ni status je zde minén jako jakakoliv interakce mezi spolecnosti a trhem prace.
Lze do toho tedy zahrnout pocet shlédnuti, digitalni interakce v podobé¢ sdileni, lajkt, nebo
jakéhokoliv jiného impulsu pro zatazeni do urcitych typli programu, které ma spolecnost pro
studenty absolventy. Tyto dva kanaly se velmi uzce propojuji nejen jako kanal personalniho

marketingu, ale jako brandova zalezitost.

Vystupy z radia jsou, jak mizeme vidét, velmi nakladné, a ne zcela efektivni. Ekonomicky
ekvivalent jednoho Zivotopisu je jednoznacné nejvyssi ze vSech uvedenych kanalt a také
nejméné efektivni. Radiové spoty jsou zaméteny pievazné na délnické profese a jako produkt
posledni zachrany v krizové situaci, kdy se spolecnost potyka s akutnim nedostatkem lidského

kapitalu na zminénych pozicich.

Microsite a veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou kandly, které se do znacné miry prolinaji
a koexistuji spolu. Je to z toho diivodu, ze spole¢nost XY vyuziva platformu Micrositu prevazné
pro praci se studenty a absolventy, kde pomoci tableti studenti reaguji na pozice, poptipadé

na jiny interaktivni obsah pfimo na stancich v ramci veletrhu pracovnich ptileZitosti.

Tiskova reklama a SMS kampan nesou jen velmi malé procento Gspéchu, nebot’ cilova
skupina jsou opét prevazné délnické pozice. Tento kanal slouzi spiSe jako informacni médium,
nez aby se od né¢j mohly oc¢ekavat n&jaké vyrazné vysledky. Opét je to kanal, ktery slouzi jako

jeden z podpurnych nosi¢u pro pfipad momentalni krize.

MHD reklama je opét spiSe brandovym formatem a nelze urcit, jaky vysledek pfesné tato

¢innost pfinesla.

Konkrétni ¢isla nastupil z jednotlivych kandlii vychazeji z nasledujicich analyz. Pro kanal
LMC, a tedy vSechny kariérni stranky, které platforma poskytuje, jsou dostupné statistiky ptimo
z uzivatelského profilu Teamio. Tento modul slouZi pro obsluhu kariérnich stranek a celé

platformy LMC z pohledu recruitera.

49



Pro telefonni hotlinu nelze urcit mnozstvi nastupt, které jsou ovlivnény timto kanalem,

nebot’ prekryva ostatni kandly.

Pro ostatni kandly, jako jsou socidlni sité, tiskoviny a Google Adwords, jsou ¢isla pouze
orientaCni, protoze se opiraji o statistiky, které vznikaji na zédklad¢ dotazniku, ktery vypliuje

kandidat. V dotazniku je pfimo uvedeno, jak se kandidat o dané pozici dozvédel.

Databaze studentli a absolventl z veletrhii pracovnich pfilezitosti a reagujicich pomoci

platformy Micrositu, je opét zjistitelna interni statistikou.

5.5 Srovnani s konkurencni firmou

K porovnani realizovanych HR marketingovych aktivit jsem vybral konkurenéni
spole¢nost, piisobici ve stejném odvétvi automotiv a ve stejném kraji. Pro ucel analyzy si firma
neptala byt jmenovana, a tak bude oznaCena jako firma YZ. Spolecnost YZ pisobi také

Vv JihoCeském kraji, ale jeji vyrobni zdvod lezi v jiném okrese nez naSe analyzovana firma XY.

Pro srovnéani personalné marketingovych aktivit se nabizi kanaly, které jsou jiz v praci
zminéné. Majoritni rozdil mezi témito dvéma spolecnostmi je pristup ke koncepci naboru
délnickych profesi. V piipadé spolecnosti XY se jedna o dlouhodobou koncepci zamétenou na
kvalitu, a proto jsou tomu pfizpisobeny jak marketingové aktivity, komunikaéni kanaly, tak
celkovy proces naboru. Zato spolenost YZ se zaméfuje v rdmci naboru délnickych profesi
na kvantitu. Téméf Sedesat procent celkového stavu d€lnickych pozic je outsourcovano
personalnimi agenturami bez budouci perspektivy kmenového transferu. V tomto sméru firma
XY investuje mnohem vice finan¢nich prosttedki do podpory employer brandu a zamétuje se
na dlouhodobé udrZeni téchto pozic a budovani a zlepSovani spokojenosti zaméstnancii. Firma
YZ, ktera podnika také v odvétvi automotiv, ma i nékteré dodavatele totozné s firmou XY

a v nekterych segmentech jsou jejich vyroby, co se mnozstvi tyce, srovnatelné.

Dalsi rozdil je v ptistupu téchto dvou konkurentli k ndboru trainee pozic a studentli ¢i
absolventd. Firma YZ ma mnohem vét§i mnoZstvi programi urcenych pro mladé a talentované
kandidaty. V ptipad¢ absolventl firma YZ nabizi absolventiim Sirokou Skalu zahrani¢nich stazi
za nadstandartni platové hodnoceni. Celkovy rozptyl je rizny v ndvaznosti na cilovou lokalitu,
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ale primérny cisty pifijem pro absolventy se Vv pfepoctu aktualnim kurzem pohybuje mezi

dvaactyficeti az SestaSedesati tisici korun ceskych.

Dale je mnohem vice podporovano interni mobilita v pfipadé podniku YZ, nez je tomu
unasi firmy XY. Rotace trainee pozic je velmi Castd, aby dochazelo k analyze nejsiln€jSich
stranek daného zaméstnance a nasledné doporuceni pro jeho budouci vyvoj a profesni orientaci.
V porovnani s firmou XY je to vyrazny rozdil, jelikoz k rotaci v analyzované firmé XY dochazi
také, ale spiSe jen u seniornich manazerskych nebo klicovych pozic. Mobilita jednotlivych

absolventskych ¢i juniornich pozici je znacné nizka.

Firmy XY mnohem vice pracuje s tiskovymi médii, SMS kampanémi a oproti svému
konkurentovi vyuziva kandl hotliny k pfimému kontaktu na konkrétni personalisty. Firma YZ
je vice digitadln¢ orientovéana, tiskové kandly jako jsou lokdlni periodika ¢i soukromé ci
celostatni média nepouziva téméf viubec. Dle poskytnutych informaci se nejedna ani o dvé
procenta pripadu, kdy vyuziji tuto cestu. Naopak co se ty¢e regionalniho vyuziti billboarda
a reklamnich ploch, je firma YZ vyrazné aktivnéjsi a vyuziva k inzerci THP pozic volné
reklamni plochy na mistech s velmi vysokou koncentraci lidi. Jedna se pfevazné o nakupni

centra, plovarny, zimni stadiony a jina sportoviste.

Na poli elektronické inzerce ptes portadly LMC a jiné platformy, jako Microsite, Google

Adwords, LinkedlIn je aktivita a podil velmi srovnatelny.

Ke srovnani aktivity na veletrzich pracovnich ptileZitosti, nebylo firmou YZ poskytnuto
dostatecné mnoZzstvi informaci k relevantnimu porovnani. Hlavni rozdil je pfevazné v ptistupu
ke studentiim, kdy firma XY vyuziva ptrevazné velikost stanku a reklamnich predmétu, fyzicky
kontakt se studenty a pfimé jednani. Naopak firma YZ jde cestou digitalizace a interaktivni
komunikace. K upoutani pozornosti pouziva pievazné technologii chatbotd, interaktivnich

dotaznikd, videi, digitalnich projekci a virtualni reality.
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Tabulka 3: Bodovaci metoda srovnani firem

Subjekty
Firma XY Firma YZ
Body Body
Pristup k naboru délnickych pozic 5 1
o | Prace se studenty 2 4
fg Interni mobilita 2 5
n Digitdlni inzerce 4 4
Celkem 13 14

BODOVACI SKALA 1-5 (1 NEJHORSI; 5 NEJLEPSI)

Zdroj: Viastni tvorba, 2019

V tabulce tfi mizeme vidét, Ze ve vyse popsanych a hodnocenych kritériich se jednotlivé
firmy odliSuji. Pokud se podivame na celkovy soucet bodovaci metody, firma YZ dosahuje
vysSich hodnot. Pravé v aktivitich jako prace se studenty by spolecnost XY mohla pievzit
nékteré metody svého konkurenta. Vytvatet vétsi mnozstvi piileZitosti pro nové a talentované
studenty, rozvijet programy, které by podporovaly rist studenti béhem studia a v€asné zapojeni

do pracovni praxe.

Dalsi segment, ve kterém firma XY zaostava je oblast interni mobility, kde neposkytuje
tolik prostoru pro rist, ¢i rozvoj nebo jen komplexnéjsi zabér svych pracovnikii at’ uz v ramci
koncernu tak ani v ramci lokalniho zavodu. Firma YZ efektivnéji vyuziva svych internich

zamé&stnancl k obsazovani klicovych pozic poptipade pozic s potencidlem kristu.
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6 Diskuze a navrh zmén

Proces podpory néboru v podobé persondlniho marketingu je dlouho ¢asova komplexni
aktivita, vyzadujici pfesné¢ stanovenou strategii a formulaci cilii. Diky systemati¢nosti
a jasnému planu, ktery spolecnost XY striktné dodrzuje, je mozné hodnotit veskeré dil¢i
kampan¢ a aktivity, které maji za cil podpofit ndbor zaméstnancu, jako uspeésny. Prestoze
nékteré aktivity jsou empiricky nezméfitelné, a tedy z pohledu zaméstnavatele/podnikatele
nejsou polozkou, kterd by se dala vyhodnotit na zaklad¢ Ciselné analyzy, ptinaSeji bezesporu

nejen piidanou hodnotu, ale i vysledny efekt.

Po zhodnoceni a analyze personalné¢ marketingovych aktivit by firma XY méla nadale
udrzovat elektronickou komunikaci a inzerci pfes internetové platformy LMC, Facebook,
LinkedIn. Naddle jednozna¢n¢ podporovat veletrhy pracovnich ptilezitosti a stale rozSifovat
portfolio partnerskych univerzit, ze kterych se neustdle Cerpd vysoké mnozstvi schopnych

kandidati, ktefi maji potencial pro budouci rast.

Zde doporucuji firmé, zaméfit se na digitalizaci a atraktivitu kontaktd se studenty
s ohledem na pfichazejici generaci Y a hlavné budouci generaci Z, kterd je na moderni
a interaktivni pfistupy jeste vice fixovana nez ptedchozi generace. Doporucuji zavést digitalni
prostfedi v podobé cloudového fteSeni sbéru zivotopisi od studentd prostiednictvim
interaktivnich aplikaci v tabletech, které by se studenty komunikovali formou hry. Funkce
personalistii by se omezila ve smyslu face to face styku a propagace spolecnosti jako takové

na prvek entertaimentu a tim by pfispé€la k atraktivité znacky daného zaméstnavatele.

Technologie v tomto piipadé by nemusela byt ze sta procent outsourcovana a konkrétni
prostiedi by mohlo byt konfigurovano z vlastnich zdroji, a to diky vyvojovému centru, které
rozs$ifuje své kapacity praveé na interni projekty. Timto krokem by se redukovala ¢ast naklada
spojend s outsoursingem vyvoje a dodavky externi aplikace. Néklad na nakup dodate¢nych
kust tabletl a ndklady spojené s programovanim piipadnych chatboti, aplika¢niho rozhrani
a synchronizaci s cloudovym tlozistém je odhadovéan na sedmdesat osm tisic tfi sta dvacet ¢tyii
korun Ceskych. Je velmi t€zké urcit ndvratnost této investice vzhledem k nepfedvidatelnému

mnozstvi ndbort z jednotlivych veletrhli pracovnich ptilezitosti. Na druhou stranu vyznam této
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investice by nebyl pouze z pohledu efektivity komunikace a naboru studentt, ale také

ve zvyseni atraktivity a brandu firmy XY.

S pozdni, ale alesponl rimcovou reakci Skolstvi na trh, mohu s odstupem casu pozorovat,
Ze univerzity postupné reaguji na vyvoj trhu a upravou svych odbornych programu jdou na ruku
podnikiim a firmam. Proto je stézejni kontinualni a koncep¢ni spoluprace s univerzitami nejen
proto, aby firmy mohly uspokojovat poptavku, ale i proto, aby na zaklad¢ tspé$nych ,,lovi*,
davaly prostfednictvim univerzit Skolskému systému zpétnou vazbu k jeho budouci profilizaci
a rustu.

Dalsi kandl, ktery je velmi efektivni a pfinasi své ovoce, je sit’ Micrositi, které ptinaseji
jistou diferenciaci od konkurence a také dodavaji jednotlivym pozicim jistou davku autonomie
a prestize. V o¢ich mladych uchazeci pak profiluji firmu do role moderni spole¢nosti a buduji

tak jméno moderniho zaméstnavatel.

Kanal a aktivity, které bych doporucoval omezit, je kanal tisku obecné, a to s ohledem
na expanzi socidlnich siti, které v poslednich péti letech zaznamenaly obrovsky boom a
vykazuji pfislib této kontinuity do budoucna. S ohledem na cilovou skupinu, na kterou je tisk
cilen, bude do budoucna tento kanal ¢im dal tim méné efektivni. Na druhou stranu, finan¢ni
naklad pro tuto aktivitu neni stile zanedbatelny, a proto bych navrhoval alokovat finan¢ni
zdroje, které byly do této chvile investovany pravé do podpory téchto aktivit, na elektronickou
formu komunikace, popfipadé vybudovani nového sméru, a sice interaktivni komunikace.
Fenoménem posledni doby se stile vic stavaji chatboty, ktefi interaktivné komunikuji
s uchazeci v realném cCase a kdykoliv. Zejména pro mladou generaci Y a ocekdvanou generaci
se uméle inteligentni ndstroje stanou dominantou jakéhokoliv neosobniho styku mezi
zaméstnavatelem, tedy spolecnosti a vefejnym prostorem. Dnesni kandidati hledaji informace

co nejjednodussi a v co nejkrat§im ¢ase bez minimalni snahy nebo vynaloZzené energie z jejich

strany. Proto vidim tiskoviny jako takové do budoucna neperspektivni.

V ramci paketu socidlnich siti rozhodné doporucuji ponechat a rozvijet platformu Google
Adwords, ktera se v internetovém prostiedi dostane do vSech sfér a podchyti tak nej$ir§i mozné
spektrum potencialnich uchazect, kontinualni grafickou pfitomnosti bannert, hesel, hashtagt
a interaktivnich obrdzki, vytvoii v podvédomi kandidata staly obraz a tim i1 pfedstavu

0 vérohodnosti této znacky, jako by ji 1éta znal.
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Dalsi mé doporuceni je ve vyuziti stdle popularnéjsi socialni sité Instagram, kterd ma
obrovské vyuziti v rdmci interniho marketingu. V reakci na soucasny stav trhu prace a obtiznost
shanéni kandidatt a kvalifikovanych pracovnich sil, byva nejcastéjsi a nejefektivnéjsi zdroj pro
spolecnosti vSeobecné doporucovani. Na doporu¢ovani ma firma XY jiz zavedeny proces, kdy,
pokud zaméstnanec doporuc¢i kandidata, ktery je pfijat a projde zkusebni dobou, muze
zamé&stnanec, ktery nového zaméstnance doporudil, obdrzet bonus v rozpéti od patnacti az
do Ctyticeti tisic korun. Momentalni stav procesu je velmi zdlouhavy a papirove naro¢ny. Jeho
zatraktivnéni a zjednoduseni v ramci platformy Instagram by pfispé€lo ke stimulaci soucasnych
pracovniki k doporuCovani a zaroven by vyteSilo administrativni ndklad spojeny s aktualnim
stavem procesu. Déle sit’ Instagram mulze ve spravném pojeti podpofit i budovani znacky
zamg&stnavatele a vychazet ze sebemotivace zaméstnancti samych. Dal§im vedlej$im dopadem

je moznost beznakladového §ifeni klimatu spole¢nosti do vnéjsiho prostoru a prildkat tak nové

uchazece a kandidaty.

Celkovy proces naboru je velmi komplexné propracovany a participuji na ném jen
relevantni zaméstnanci tak, aby vysledny ptinos byl co nejlepsi. Kandidat je béhem procesu
pfijimaciho fizeni vystaven jak analyze profesnich a technickych védomosti piimo
souvisejicich s vykonem budouci prace, tak je analyzovana jeho osobnostni a lidska stranka.
To je velmi dilezitym aspektem k odhaleni, zda potencidlni kandidat zapadne do kolektivu
zaméstnanct cilového oddéleni a zaroven, zda jeho mentalita a Zivotni filozofie jsou v souladu
s celkovou vizi a strategii organizace XY. Na druhou stranu bych doporucoval firmé XY cely
proces digitalizovat a vyménovat informace mezi jednotlivymi oddélenimi, které jsou zahrnuty
do aktudlniho vybérového tizeni. Proces digitalizace by vyrazné zrychlil cely proces vymény
informaci, ktery je v soucasné dobé& z velké Casti papirovy, a tedy piinasSi organizaci ndklady
jak v podobé spotieby materialu, tak negativni dopad na zivotni prostfedi. Diky digitalizaci
tohoto procesu by se odstranily aditivni naklady v podobé administrativy a papirovych
formulafd, snizila by se radikalnim zpiisobem spotieba papiru, ktery nema dlouhodobé vyuziti
a proces by se celkové velmi zrychlil. Cely tento proces je znazornén pomoci procesniho
diagramu na obrazku dvacet dva nize. Jak je z obrazku patrné jsou zde vyznaceny vSechny
procesy a rozhodovaci uzle, které se k procesu vztahuji od vystaveni pozadavku na nového
zamgéstnance, pies schvalovani vybérovy a vyhodnocovaci proces, az po finalni zaslani nabidky

kandidatovi a jeho findlni reakce.
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Obrazek 22: Proces naboru
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Zdroj: Viastni tvorba, 2019

Co se tyce pracovni inzerce, tedy pfevazné inzerce pres kariérni stranky a platformy LMC,
v soucasné dob¢ je shledavam graficky atraktivni. V blizké dobé, tedy hlavné s ptfichodem
generace Z na pracovni trh bude muset firma velmi rychle reagovat na vyvoj trendi v tomto
odvétvi. V soucasné dobé ma spolecnost XY velkou ¢ast inzeratu podrobné textovou a plytva
velké mnozstvi obsahu na strance pro popis dané spolecnosti. To vSak budou ve velmi blizké
dobé& informace, mohli bychom polemizovat a vést debaty o tom, zda ta doba uz nenastala, kdy
budou kandidati vybirat pracovni pozici v dané spolecnosti dle jeji atraktivity. To, ze si jiz dnes
lidé na pracovnim trhu vybiraji atraktivni zaméstnavatele je naprosto jasna véc, ale v rdmci
dané organizace kandidata bude zajimat hlavné atraktivita dané pozice. Nebude zkoumat, jak
dlouho firma je na trhu a co vSechno dokazala, to vSechno budou az informace druhotné,
a hlavn¢ vSude dohledatelné. Proto bych spolecnosti XY doporucil omezit vyznamné textovou
cast inzerce. Pokud bude nadale spole¢nost z néjakého divodu preferovat textovou formu méla
by se zaméfit na inzeraty, které budou maximalné kolem tfi seti slov. Je statisticky ovéfeno, ze
inzerce pod sedm set padesat slov ma az dva a pul krat vétsi uspéSnost né€z inzerce, kterd tento
limit ptesahuje. Firmé XY bych rozhodné doporudil, jit do budoucna autentickou grafickou
podporou jednotlivych inzeratt, jako naptiklad fotografie kolegi, se kterymi budou potencialni
novacci pracovat nebo formou video inzerce. Misto textového obsahu bude video, ve kterém
bude dany personalista, poptipad¢ tym budoucich kolegli popisovat pozici a predstavovat

organizaci.
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Co se tycCe personalnich agentur tam je spoluprace velmi omezujici, jelikoz stejné tako jako
zamé&stnavatelé Jihoceského kraje tak i persondlni agentury se pohybuji na omezeném rybniku,
ve kterém plave, a hlavné se do n¢j vejde jen omezujici pocet ryb. Pokud jde o nabor klicovych
pozic, jako jsou technologové, vyvojari, zkuSebni inzenyii a jini, pracovnici, ktefi maji uzce
specializované zaméteni, je situace trochu jind. Tito lidé jsou z velké vétSiny ochotni se
do regionu za praci piist¢hovat nejen z jinych koutt republiky, ale také z jinych zemi, pfevazné
Slovensko, Rakousko a Némecko. Z vySe uvedeného duvodu maji i persondlni agentury
moznost vybéru z velkého mnozstvi potencialnich kandidati, ale pokud se jedna o zaméstnance
do vyroby tedy profese vyrobnich délnikii, tam lze jen velmi tézko predpokladat, ze by se nékdo
ste¢hoval ¢i byl ochoten dojizdét vétsi nez dvaceti kilometrovou vzdalenost kvtli dané pozici.
S ohledem 1 na fakt, Ze vyrobni pozice jsou zatizeny velmi vysokou fluktuaci, pfevazné
u agenturnich zaméstnanct. Firma XY ma nespornou vyhodu, v moznosti dané pozice kvalitné
a nadstandardné platové ohodnotit, zaroven na druhou stranu je limitovana, region, kde se
nachdzi a jeho mirou nezaméstnanosti a také objemem produkce, ktery generuje. V tomto
ptipadé je opravdu tézké i1 s pouzitim vSech dostupnych persondlnich agentur uspokojovat

poptavku vyroby po pracovnicich.

Zde firma realizuje snad vSechny dostupné metody, jak naldkat zaméstnance, vcetné

pomérné vysokych nastupnich bonust a Sirokou Skalou benefitd jenz se jim dostava.

Vyuziti agentur pro zaméstnavani délnickych profesi je od urcitého mnozstvi vyhodnéjsi.
Samoziejmé, Ze se jednd o nezanedbatelny naklad, ktery jde na poplatky agentufe, na druhou
stranu s ohledem na vysokou fluktuaci téchto pozic, je to pro HR dané spolecnosti kapacitni

uleva.

Pokud se bavime o vyuzivani agentur, pro vyhledavani specializovanych pracovnich pozic
je to pozice od pozice. Nemiizeme Uplné pausSalizovat vyslednou efektivitu ¢i neefektivitu.
Na trhu je v dnesni dob¢ Siroka skala agentur, z nichz se kazda specializuje na néco jiného.
Pokud firma poptava opravdu velikého specialistu nebo naopak nékoho se Sirokou paletou
zéberu neni to vétSinou profil Cloveéka, ktery by se nachazel bezprizorné na trhu prace jako
hledajici a zaroven je velmi slozité hledat takového ¢lovéka z vlastnich zdroji. Diky Sirokému
portfoliu kontaktii, jimz disponuji pracovni agentury a také diky faktu, Ze je to jedind véc,

na kterou se mohou soustredit, na rozdil od lokalniho HR, které ma celou fadu aditivni

57



operativy, tak je pravdépodobnost, ze se agentufe povede nékoho takového najit mnohem vétsi.
Za téchto predpokladl se opét firm¢ vyplati vyuzit tuto sluzbu za sta tisicové poplatky, protoze

dany kandidat se zaplati ve velmi kratké dobg.

Na zékladé¢ zhodnoceni obou firem, tedy firmy XY, kterd je obsahem této prace
a konkurenéni YZ, miizeme porovnat jednotlivé nuance Vv identickych procesech ve stejném
primyslovém odvétvi. Jak bylo uvedeno v kapitole vyse na zakladé bodovaci metody 1épe vysla
konkuren¢ni firma YZ, a to diky aspektim jako prace se studenty a podpora interni mobility.
Co se tyce naboru délnickych pozic neni zcela mozné urcit, ktera z realizovanych strategii je
lepsi. Z hlediska budovani zaméstnanecké znacky je to samoziejmé firma XY, ale z hlediska
produktivity a dlouhodobému uspokojeni vyroby a nasledné plnéni zédkaznickych pozadavkd,
popiipad¢ optimalizace ndkladl, je to ne zcela jednoznacné a efektivnéjsi strategie bude

oznacena trhem samym a jeho budoucim vyvojem.
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7 Zaver

Diplomové prace byla zaméfena na problematiku a tématiku personalniho marketingu,
kterd je v posledni dob¢ zcela novy rozmér pristupu k aktivitam jednotlivych HR oddéleni.
Na tuzemské i1 globalnim trhu se tento fenomén dostava do poptedi ¢im dal tim vyraznéjSim
tempem. Spole¢nosti zac¢inaji chapat, ze Cas, kdy se inzerovalo na vetfejnych nasténkach a poté
se ¢ekalo na fronty kandidatl, ze kterych si mohly vybirat, jsou davno pry¢. Dnes spolu
S nariistajici naro¢nosti subjekti, ktefi ptichdzeji na trh prace s nabidkou, zapficinuje i srovnani
krokt jejich protéjsi strany, tedy firem. Spolecnosti se dnes museji predhanét, aby dokazaly
vybirat v malém rybnicku ty nejvétsi ryby. Diky tomu jsou nuceny vyuZzivat vSech dostupnych,
podpirnych krokti a procest spojenych s naborem. Tak, jako se vyviji kazdy obor sam, se vyviji
I proces pristup k lidskym zdrojim. Dnes dosla situace tak daleko, ze firmy se bez proaktivniho

ptistupu nedostanou déle nez ke zvefejnéni inzeratu.

Cilem prace bylo analyzovat onu podptrnou ¢innost naborovych procesti a navrhnout
zlepsSeni, zjistit slabé stranky a potencial k dal§imu ristu ¢i se vymezit proti neefektivnim
ptistuptim. Celkové spolecnost XY v této problematice nezaostava, naopak bych tekl, Ze stiha
nasledovat nejnov¢jsi trendy a implementovat do své strategie vSe nutné k udrzeni si moderniho
ptistupu, proaktivité a atraktivité zaméstnavatele jako takového. Spolecnost XY si uvédomuje,
jaky je stav na trhu prace a jak se bude trh prace v pribéhu nasledujicich let vyvijet. Tomu
odpovida i fakt, Ze se vycleniuje specializované uskupeni, které se vénuje praveé personalnimu

marketingu a do budoucna se bude rozsifovat.

Jak bylo popsano v praci, stale nejvétsim fenoménem elektronického recruitingu je
platforma Jobs.cz, Prace.cz, Pracezarohem.cz poskytovana firmou LMC, jenZ pfinasi
spolec¢nosti XY stabilni a kontinualni pfisun novych pracovnikd. Je to vSak kandl, ktery je
vSeobecny a bézn¢ vyuzivany jakymkoliv jinym subjektem na trhu, a proto pouze s timto typem

kanalu z&dna firma dlouhodobé& neobstoji.
Dalsi velmi dilezitou aktivitou jsou veletrhy pracovnich ptilezitosti a prostfedi socidlnich

siti, interaktivnich platforem, chatbott a jinych aplikaci, které dnes pfedstavuji tahak pro mladé

a ambicidzni kandidaty. V této oblasti bylo navrzeno 1 zlepSeni, které ma ptresah nejen jako
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nastroj podpory recruitingu, ale také jako nastroj, ktery by mohl zlepsSit budovani znacky

zameéstnavatele a celkovy dojem spolecnosti, kterym se prezentuje do vefejného prostoru.

Naopak mezi nejméné efektivni zdroje patii tiskoviny, SMS kampané¢ a radiové
broadcasty. VSechny tyto kanaly jsou efektivni jen ve velmi malé cilové oblasti a jen ve velmi
malém métitku. Naopak finan¢ni rozpocet, ktery maji, je neadekvatni jejich pfinosu. Proto bylo
doporuceno firmé¢ XY eliminovat vyuzivani téchto kanald a opustit od nekterych cest k vice

efektivnéj$im a k finanén€ méné nakladnéjsim aktivitam.

Predikce pro budouci obdobi je velmi oSemetna a zcela nejasna. Nemtzeme predpovidat,
jaky dopad miize mit na expanzivni oblast, jakou je personalni marketing a employer branding
nadchazejici ekonomicka krize, jejiz ptichod je nevyhnutelny tak, jako v kazdém ekonomickém
cyklu. Toto odvétvi zaznamenalo tako obrovsky boom hlavné diky rostouci ekonomice

a moznostem spole¢nosti vyclenovat vyssi finan¢ni obnosy pro aktivity tohoto typu.
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8 Summary

This diploma thesis is focused on the issue and area of personal marketing which has
recently brought a brand new attitude towards the doings of single HR departments. On the
domestic and global market, this phenomenon is becoming remarkably prominent. Companies
are getting to understand that those times when advertisements were hung out on public notice
boards, and, consequently, the long queue of candidates suitable just for choosing were made,
are a long time gone. Nowadays, the increasing demandingness of subjects coming on the
labour market with an offer causes the comparing of the steps of their counterparts, which
means the companies. They are competing these days to pick the biggest fish in the little pond.
As a result, they are forced to use every available supporting steps and process linked with the
recruitment. Similarly to the development of every single field separately, the process of
attitude towards human resources develops as well. The situation is too far and companies
without a proactive attitude cannot get any further than to the publication of the advertisement.

The aim of this thesis was to analyse supporting recruiting process activity and to draw
out the improvement, find out weak points and further growth potential or to define ourselves
against ineffective approaches. Generally, the XY company does not lag behind. Opposed to
that, 1 would say, that it is able to follow brand new trends and implement them into their
strategies everything needed to sustain the modern approach of a proactive and attractive
employer as such. The XY company is aware of the fact, how is the state of the labour market
and how its situation will be developing in the following years. It is proved even by the fact
that a special grouping, which deals with personal marketing, is been creating and it will extend.

As it has been described in this thesis, the greatest phenomenon of electronic recruiting
are still platforms Jobs.cz, Prace.cz, Pracezarohem.cz provided by LMC company that bring
XY company stable and continuous income of new employees. Although, these general
channels are commonly used by any subject on the market which means, that any company
cannot sustain for a long time exclusively with this channel.

Another quite important activity is an expo of employment opportunities and the space
of social networks, interactive platforms, chatbots, and other applications which today represent
the allurement for young and ambitious candidates. There was suggested an improvement in
this field which has not only the lap as a tool of recruiting support but also as the one which
could enhance the creating of employer's brand and the overall public space impression of the

company.

61



On the other hand, the least effective sources are print, message campaigns, and radio
broadcasts. All of these channels are effective in a very narrow field only and on a very limited
scale. Contrarily, a financial budget they have is inadequate to their income. Therefore, the
company XY was advised to eliminate the usage of these channels and to leave some old ways
to use more effective and less money demanding new activities.

The future period prediction is iffy and not fully clear. We cannot predict the exact
impact of a following economic crisis, which is the necessary result of every economic cycle,
on an expansive area such as personal marketing and employer branding. This field experienced
a great boom mainly because of the growing economy and thanks to the availability of the

society to earmark higher financial sources for activities of this kind.

Key words: Human recources, personal marketing, social media, campaign, channel,
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