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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o externim HR marketingu a budovani znacky zaméstnavatele,
které¢ predstavuji dulezité oblasti pro ziskavani kvalifikovanych zaméstnancti a jejich
naslednou stabilizaci. Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo zpracovat literarni resersi
vztahujici se k oblasti HR marketingu s diirazem na ¢innosti externiho HR marketingu
zahrnujici zejména ziskavani zaméstnancu a nasledné formulovat teoreticka vychodiska pro
zpracovani praktické ¢asti. Cilem casti praktické bylo provést analyzu soucasného stavu
externtho HR marketingu ve vybrané spolecnosti. Analyza soucasného stavu byla
zpracovana na zaklad€ interview, vybranych persondlnich ukazateld a analyzy internich
materiald vybrané spolecnosti. Bylo zjiSténo, Ze na atraktivitu zaméstnavatele ma vliv jeho
jméno tvofené jeho stabilitou, trznim Gspéchem, firemni kulturou a pracovnimi podminkami
véetné odménovani. Projektova ¢ast obsahuje navrhy opatfeni, jejichz realizace pfispéje
ke zvyseni atraktivity vybrané spoleCnosti jako zameéstnavatele a rozsifeni povédomi

o vybrané spolecnosti na vnéj$im trhu prace.

Kli¢ova slova: tizeni lidskych zdrojt, externi HR marketing, Employer Brand, Employee

Value Proposition, personalni ¢innosti
ABSTRACT

The thesis deals with external HR marketing and employer branding, which are important
areas for attracting qualified employees and their subsequent stabilization. The aim of the
theoretical part of the thesis was to prepare a literature search related to the field
of HR marketing with an emphasis on external HR marketing activities, including
in particular employee acquisition, and then to formulate the theoretical basis for the
practical part. The aim of the practical part was to analyse the current state of external
HR marketing in the selected company. The analysis of the current state was based
on interviews, selected HR indicators and analysis of internal materials of the selected
company. It was found that the attractiveness of an employer is influenced by its name
consisting of its stability, market success, company culture and working conditions including
remuneration. The project section contains proposals for measures, the implementation of
which will contribute to increasing the attractiveness of the selected company as an employer

and to expanding the awareness of the selected company on the external labour market.

Keywords: Human Resources Management, External HR Marketing, Employer Brand,

Employee Value Proposition (EVP), Personnel Activities



Touto cestou bych rada pod¢kovala zejména vedoucimu své diplomové prace, Ing. Jitimu
Bejtkovskému, Ph.D., za jeho cenné piipominky odborné vedeni, ochotu a pomoc pii

zpracovani této diplomové prace,

Dale bych chtéla podékovat své rodiné a prateltiim, ktefi mé¢ podporovali v prubéhu mého

magisterského studia.

M¢ diky patti také vybrané spolecnosti, jejim zaméstnanclim a jeji HR manaZzerce, kteti mi

ochotné poskytovali potfebné informace a materiadly nutné ke zpracovani diplomové prace.

Motto:
,,Je tezké selhat, ale horsi je nikdy se nepokusit uspét.

Theodore Roosevelt

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze -elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



LUAYZ0) ) T ..9
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .10
I TEORETICKA CAST 12
1  HR MARKETING V SYSTEMU RIZENI LIDSKYCH ZDROJU .........coeee... 13
1.1 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU wo.oevevoeeeeeseeeseeeeesesee e s s oo e e s ses e ses e eesseses e 13

1.2 HR MARKETING JAKO SOUCAST BUDOVNI ZNACKY ZAMESTNAVATELE NA
TRHU PRACE ...eeeeiiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeee et eeeeeeerer et ereeererereeerarerereeeeerereaeees 14
1.2.1  Interni HR mMarketing .........cccccovieeiiieiiiiieiie et 15
1.2.2  Externi HR marketing ..........cccevviieriiieiiiiiieciicieceee e 16
1.3 MARKETINGOVY MIX V HR MARKETINGU ....euuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeennes 17
L3010 PLOAUKL oot e e e e e e e e e 18
1.3.2 M. oo e e e e e e e e ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e aesaaaaeaaaaeaaasaaaraaaeaanaaaa 18
L.3.3 IMIESTO ettt e et e et e e e e e e e e e e e e e e e 19
1.3.4 KOMUNIKACE ..o et e e e et eee e e e e e e e e eaaeeeeaaeeeeenaaeeeenanas 19
1.3.5 PrOmMENNA OSODINOSTE c.ovvveeee et e et eeeeeeeee e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeeeeeeeseeansaaaaeeesaraees 20
2 EMPLOYER BRAND 21
2.1 ATRIBUTY ZNACKY ZAMESTNAVATELE ..vvueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereaennaaeneeas 22
2.2 INTERNI EMPLOYER BRANDING «cvvuueeeeeeeetteeeeeeaeeeeeeeeeeeaeaeseeeeereeennaaeseseeseeennnnans 23
2.3 EXTERNI EMPLOYER BRANDING ...ceetttttititeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerereeeeererereeerereeeeeeerereeeeeees 24
2.4 EVP: EMPLOYER VALUE PROPOSITION .....utettieee et e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennns 26
3 EXTERNI HR MARKETING ...ooveeevereeveeesesssesessesessssesessesessasesessesensesessssssssssensans 28
3.1 ZISKAVANT ZAMESTNANC .t eeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeaeaeeeeeeeeeeesaaaeeeeeeeeeanaaaaesaes 28
3.1.3  Metody a zdroje ziskavani zamestnancl.............ccueevveervrerreenreesreeneeeneenes 30
3.1.4  Trendy v oblasti ziskdvani zamestnancil..........cc.ceceeveeveriiineenenienecenne 32
3.1.5 Formulace a uvetejnéni nabidky zamestnani ............ccceevevveevciienniieinieeenen. 33
4 INTERNI HR MARKETING «..veveeeeeeeereesesssesessssessssesessesessasessssesensesessssesssesensane 34
4.1 VYBER ZAMESTNANCU ... eeeeeeseeeeeeeeeeeeeneenemnenenen 34
4.1.1  Metody vyberu zameEstnanCll........c..eecuerueerieriierieninieeienieeenee e 34
4.2 PRIJETI A ADAPTACE ZAMESTNANCU ...t eeeeeees 36
4.2.1  Prijeti ZamEStNAnCll .......ccueeruierieeriieeieeiie et eriee et iee ettt e b enneens 36
4.2.2  Adaptace ZameEStNANCU ........cceeeeuieeriuieeeiiieeriieesieeeeieeeereeeseaeeeeaeeesnaeeennseeens 37

5  SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA

PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI 38
II PRAKTICKA CAST ...40
6 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI........ 41
6.1 HISTORIE VYBRANE SPOLECNOSTL....eveveteteteeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeesesenenesneanennnes 41
6.2 POSLANI, VIZE A HODNOTY VYBRANE SPOLECNOSTL........ccovvvurrrreeeeeeeeeiinnreneeneeens 41



6.3 VYROBNI SORTIMENT VYBRANE SPOLECNOSTL ... eeeeeen 42

6.4 ORGANIZACNI STRUKTURA VYBRANE SPOLECNOSTI A POCET ZAMESTNANCU....... 43
7  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU EXTERNIHO HR MARKETINGU
VE VYBRANE SPOLECNOSTT c.uuuueeecececeseeesesescssssssssscsssssssssssssssassssssssssssassssas 45
7.1 VYBRANE PERSONALNI UKAZATELE VYBRANE SPOLECNOSTI .....vveveeeeeeeeeeeeeeeeeeens 45
7.1.1  Vyvoj po¢tu zaméstnancu ve vybrané spolecnosti v letech 2020-2023 ...... 46
7.2 PROCES ZISKAVANI ZAMESTNANCU VE VYBRANE SPOLECNOST....vvveveeeeeeeeeeeeeeenns 47
7.2.1 Zdroje ziskavani ZzameEStNANCI ........eeevvieeeiieeeiie e e 47
7.2.2  Metody ziskdvani zameEStNanCl..........c.cecueeeiieriierieeniienieeieeeeeeiee e 48
7.3 KVALITATIVNI VYZKUM — VYSTUPY Z REALIZOVANYCH INTERVIEW........ccccu....... 56
8  SHRNUTI ANALYTICKE CASTI auuoeeeeeeeeeeenensnsnsssssasasssasssasssasasssasasasasasasasssasasas 60
8.1 ZODPOVEZEN] VYZKUMNYCH OTAZEK ..cvvveeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaaaeneens 60
9 PROJEKT EXTERNIHO HR MARKETINGU VE VYBRANE
SPOLECNOSTLeeceieeeeeeeeeencassssssssssassssssssssssassssssssssassssssssssssssassessssssssssssssssssssas 62
9.1 CILE A PRINOSY PROJEKTU ..ceteeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeereeerereeererereeerererereeeeerereeeees 62
9.2 CILOVE SKUPINY ...etttttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaaeseeeeeeeeenaaeaseeeereeennaaaseseeeeeennnnas 63
93 KONKRETNT AKCNT PLANY e meeenes 64
9.3.1  AkCniplan €. 1 — Facebook........cccuveeiiiieiiieeiiieeeeeeeeee e 64
0.3.2  AKCni plan €. 2 — INSTAZIAM ...eovvvieiieiiiieiieeieeieeee e 66
933 AKCniplan €. 3 — YOUTUDE ..cevvieiieeeeeeeeeeee e 67
9.3.4  Akcni plan €. 4 — Vizualni a komunikaéni styl prispevki .........cceeeveenneenee. 68
9.3.5 Akeniplan €. 5 —Reklama v rddiu.......cooeriiniiiiiiiniiiice 70
9.3.6  Akceniplan €. 6 — Spoluprace se Skolami ... 71
9.3.7  Akeni plan €. 7 — Ucast na vefejnych regiondlnich akcich .............cceeee 72
9.3.8  Akcni plén €. 8 — Videa z prostiedi vybrané spoleCnosti.........cccceevenveennnee. 74
939 Akcniplan €. 9 — Zc}ﬁraznéni aspektu udrzitelnosti........ccceeveieeerieeeneeenne, 75
9.3.10 Akeni plan €. 10 — Ucast na soutézich o nejlepSiho zaméstnavatele ........... 76
9.3.11 Akcni plén €. 11 — Zpracovani hodnotové nabidky zaméstnavatele............ 77
9.4 CASOVA ANALYZA PROJEKTU......eveeeereeeseeeeseseseseseesesesesesessseseseseseessesesessesesssesesens 78
9.5 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ..ovvuuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeseeeeereennnneaeseseeenaens 82
9.6 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU .vvvueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeeeeeereeeneaaaeseseeseeennnnans 84
2.\ D) 2 S 87
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uuevieeerereeeeeessnsnssesssssssssssssssssssassssssssssassssssssssssas 88
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 93
SEZNAM OBRAZKU ...eeeeeeeeereseeeeessssssssessssassssssssssssassssssssssassssssssssssassssssssssassssssssssssas 94
SEZINAM TABULEK ... ittietteiieteceseecessecsssecssssesessessssesssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssses 95

SEZNAM PRILOH.....oeooeveveeeeeeevesesessesesesessssssssesssssessssesessassssssssssssnsssssssssessssssssssessassssssns 96



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOoD

Pro uspéch kazdého podnikatelského subjektu jsou kromé kapitdlu a know-how
nepostradatelni kvalitni zaméstnanci. V poslednich letech slozité situace na pracovnim trhu

zostfuje boj mezi zaméstnavateli a dlouhodobé€ nartista vyznam a role HR marketingu.

Cilem diplomové préce je s pomoci teoretickych poznatkli nalézt nastroje, které by pomohly
konkrétnimu zameéstnavateli zajistit potfebné mnozstvi zaméstnancti odpovidajicich kvalit
a soucasn¢ odhalit nedostatky v procesu externiho HR marketingu a podat navrhy na zlepseni
¢i zefektivnéni tohoto procesu ve vybrané spolecnosti. Teoretickd ¢ast diplomové prace
je vénovana  problematice  fizeni  lidskych  zdroji, jednotlivym  ndstrojim
HR marketingového mixu, kde jsou nastroje tradicniho HR marketingového mixu dale
rozsifeny o proménnou osobnost zaméstnance. Diplomova prace se dale vénuje dilezitosti
budovani interni a externi znacky zaméstnavatele na trhu prace, s tim souvisejici hodnotové
nabidky zaméstnavatele a persondlnim procesim ¢i ¢innostem externiho HR marketingu
zahrnujici proces ziskavani zaméstnance. Zavérem c¢asti teoretické je formulace teoretickych

vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti diplomové préce.

Na zaklad¢ pozadavku vybrané spolecnosti je prakticka cast diplomové prace zamétrena
na analyzu souCasn¢ho stavu externtho HR marketingu v ceském vyrobnim zévodé
nadnéarodniho poskytovatele obalovych feSeni. Uvedeny zdvod vyuZiva zazemi a know-how
silné nadnarodni spole€nosti, a rovnéz stavi na produktu, po kterém v dob& pandemie
vyrazng vzrostla poptavka. Vybrana spolecnost ma diky své velikosti také mnoho néstroji
k budovani silné znacky zaméstnavatele — Employer Brand. Lokalné vSak nejsou vSechny
tyto nastroje ucinné a cilené vyuzivany, coZ dlouhodobé brani potiebnému persondlnimu
zajiSténi. Provedend analyza odhalila mnoho silnych stranek v oblasti firemni strategie
a kultury. S vyuzitim teoretickych vychodisek se vSak také objevily nedostatky v promovani
této skutecCnosti verfejnosti, jejichz odstranéni miize ptinést vybrané spolecnosti dalsi
personalni piileZitosti. Nedilnou soucasti diplomové prace je ¢ast projektova, kterd vyuziva
poznatkil pfedchazejicich dvou ¢asti prace, kde jsou tvodem definovany cilové skupiny
a stanoveny cile projektu. Mezi cile projektu patii zvySeni povédomi vefejnosti o vybrané
spole€nosti a vhodnou formou prezentovani hodnotové nabidky na pracovnimu trhu.
Stanovené cile reaguji na aktualni problémy ve vybrané spolecnosti, kde je obtizné obsadit
volné pracovni pozice. Nasledné jsou navrhnuta opatieni, jejichz realizace povede k naplnéni
cili projektu. V zavéru projektové casti diplomové prace je zpracovana nakladova, ¢asova

a rizikova analyza akcnich plant projektu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Pracovni trh v Ceské republice je nékolik poslednich let charakteristicky nizkou mirou
nezaméstnanosti a nedostatkem pracovni sily pro mnoho profesi. Tato situace vedla
ke zvySeni konkuren¢niho boje mezi zaméstnavateli. Mnoho firem pfistoupilo ke zménam
v procesech, zaCalo vyuzivat automatizaci, digitalizovat, optimalizovat postupy s cilem
snizit potfebu chybéjicich zaméstnancli. Zarovenn se mnoho zaméstnavatelli zaméfilo
na zvySeni své atraktivity, zacali investovat do pracovnich podminek, odménovani, zaméftili
se na zlepSeni firemni kultury a atmosféry. Vyrazné zmény pfinesly posledni roky také

v oblasti recruitmentu. Pro uspésny recruitment se stal témet nepostradatelny HR marketing.

Vzhledem k pozadavku vybrané spolecnosti bude cilem této diplomové prace analyza
aktudlniho stavu externtho HR marketingu ve vyrobnim zdvodu, jez je soucasti
nadnarodniho korporatu a nalezeni metod a nastrojd, které vybrana spole¢nost v ramci
externiho HR marketingu dosud nevyuziva. Vystupem analyzy je zpracovani konkrétnich
akénich plant, které jsou obsahem projektové ¢ésti prace, a které mohou vést ke zlepSeni
aktudlniho systému externiho HR marketingu, zvysit atraktivitu vybrané spole¢nosti jako

zameéstnavatele na trhu prace a oslovit potencialni kandidaty na trhu prace.

r o owr

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje tématu HR marketingu a s nim souvisejicich
aspektl. Cilem literarni reSerSe je formulovat teoretickd vychodiska pro zpracovani ¢asti
praktické. Na zéklad¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim védecké metody indukce jsou

formulovany tfi vyzkumné otdzky, na které budou hledany odpovédi.

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost socialni sité v oblasti ziskavani

zamestnancit?

o Vyzkumna otdazka cislo 2: Poskytuje vybrana spolecnost zaméstnanecké benefity
a programy, které podporuji obraz vybrané spolecnosti jako atraktivniho

zameéstnavatele na trhu prdace?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Spolupracuje vybrand spolecnost aktivné s vybranymi

skolami ve svém regionu?

Soucasti praktické casti diplomové prace také bude analyza stavajici urovné externiho
HR marketingu vybrané spolecnosti, na niz navazuje zpravovani konkrétnich ak¢nich planda.
Analyza souCasného stavu bude provedena zejména vyuzitim kvalitativniho vyzkumu,

technikou polostandardizovanych interview se zaméstnanci, od jejichZ pfijeti neubéhl vice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

nez jeden rok a konzultaci s HR manazerkou vybrané spolecnosti, kterd poskytla interni
nahled do fungovani celého procesu ziskdvani zaméstnancli. Vyznamné bude vyuzita také
analyza sekundarnich internich dat a informaci ¢i dedukce, jako jedna z védeckych logickych
metod. Vystupy analytické casti diplomové prace jsou dale konfrontovany s predem
definovanymi teoretickymi vychodisky, kterd odhalila nevyuzité moznosti vedouci ke

zlepseni celého personalniho procesu ve vybraného spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HR MARKETING V SYSTEMU RiZENI LIDSKYCH ZDROJU

Cilem néasledujici kapitoly je vysvétlit a objasnit klicové pojmy, které se poji
s problematikou personalistiky a jejim zasazenim do kontextu marketingu. Rozvadi pojmy
tfizeni lidskych zdrojt, externi a interni formu HR marketingu a rozviji myslenku konceptu
marketingového mixu v oblasti jiz definovaného HR marketingu, kde je ve stiedu zajmu

vykonavanych ¢innosti zaméstnanec, na kterého je pohlizeno jako na zakaznika.

Dilezitost a role HR marketingu stale nartsta. Ttizeni a vyhodnocovani desitek az stovek
zaslanych zivotopist po zvetejnéni nabidky prace, nasledovany nékolika koly vyb&rového
fizeni, patfilo jesté donedavna mezi bézné ukony persondlniho oddéleni. Postupné vsak
pouh¢ vyvéSeni nabidky na pracovnim portalu nebo ufadu prace prestalo generovat aktivni
zdjem o danou pracovni pozici. Z HR se tak stavd novy obor, kdy se v celém procesu zacinaji
viditelné odrazet kombinované prvky marketingu a obchodu. Firmy jsou zvyklé na to,
ze hlavnim tkolem persondlniho oddé€leni je péce o zaméstnance. Aktualni situace na trhu
prace vsak vyzaduje, aby HR oslovilo potencidlni kandidaty a nabidlo jim atraktivni

ptilezitost ke zmén¢ prace (Maly, 2022, 19-20).

1.1 Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji, znamé také jako Human Resources Management, piedstavuje
historicky tieti a zarovenl souCasny piistup persondlni prace, ktery zafal v oblasti fizeni
organizaci nabyvat na vyznamu od osmdesatych az devadesatych let 20. stoleti. Zména

konkurenci, rozvojem technologie a ménicimi se pozadavky zakaznikt (Sikyt, 2016, s. 44).

Rada autorii jako Armstrong (2020, s. 8) & Muzik (2017, s. 46) pfistupuji k definici ¥izeni
lidskych zdroji jako strategicky a systematicky piistup k efektivnimu fizeni nejcennéjsiho
aktiva podniku, tedy zaméstnanct, ktefi v organizaci pracuji a podileji se individualné
1 kolektivné na dosazeni cili podniku. Armstrong vymezil konkrétni oblasti z4jmu
fizeni lidskych zdroji. Jednd se o fazi zpisobu pfijiméni zaméstnancii a fazi pisobeni
zaméstnanct v podniku.

Obecné je za hlavni tikol v oblasti fizeni lidskych zdroji povazovano zajisténi soustavného

vykonu organizace a jeho neustalého zlepSovani. Tohoto tkolu Ize docilit prostfednictvim

stalého optimalizovani vyuziti vSech zdrojii, kterymi organizace disponuje, tedy zdroje
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materialni, financni, informacni a lidské zdroje. Pro konkretizaci tak mezi klicové ukoly

fizeni lidskych zdroju patii (Koubek, 2015, s. 16-18):

e snaha o pfifazeni vhodného ¢lovéka na volné pracovni misto a piizpisobeni povahy
prace a pracovnich ukoll pfi snaze maximalné¢ zefektivnit vykon pracovnika

a optimalniho vyuziti jeho schopnosti,
e budovani tymd, efektivniho vedeni lidi a zdravych mezilidskych vztahli v organizaci,

e rozvoj pracovniki v oblasti osobniho a profesniho rastu, zahrnujici rozvoj
pracovnich schopnosti, osobnosti ¢loveka, socialnich vlastnosti, kariérniho postupu

smétujici k uspokojeni materidlnich o nemateridlnich potteb pracovnika,

e dodrzovani vSech pravnich piedpisti v oblasti pracovniho prava, zaméstnavani lidi

a lidskych prav a budovani pozitivni zaméstnavatelské povésti organizace.

Mezi zékladni Cinnosti fizeni lidskych zdroji se v souvislosti se ziskdvanim zaméstnanct

radi (Lippold, 2014):

e vybér zaméstnancu, segmentace, umistovani a komunikace, které z pohledu

HR marketingu patii do externiho HR marketingu,

e (innosti souvisejici s udrzenim zaméstnancli — rozvoj zameéstnancl, odménovani
a poskytovani zaméstnaneckych vyhod a hodnoceni zaméstnanci, které z pohledu

HR marketingu patti do interniho HR marketingu.

1.2 HR marketing jako soucast budovni znac¢ky zaméstnavatele na trhu
prace

Zakladem HR marketingu je zejména aplikace marketingovych pfistupti v oblasti fizeni
lidskych zdroji a Gsili o zformovani a udrZeni potifebné pracovni sily organizace, které se
opira o vytvofeni pozitivni zaméstnavatelské povésti organizace. Proto je naprosto nezbytné,
aby spolec¢nosti posilovaly dlouhodobou komunikaci s internim i externim trhem prace,
zajimaly se v predstihu o potfeby a ocekavani zaméstnancli, vetné téch potencialnich,
a jednotlivce vnimali spiSe jako zdkazniky a partnery neZ jako pouhé kandidaty (Koubek,

2015, s. 160; D’ Ambrosova, 2014, s. 78).

Pti budovéani efektivniho a udrzitelného systému HR marketingu hraje klicovou roli
nastaveni kratkodobych, a predev§im dlouhodobych cila, které piinaseji trvalej$i hodnotu

a trvalejsi vysledky. Kratkodobé cile, které tfe$i zejména akutni problémy, piedstavuji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

zpravidla nabor novych zaméstnanct, zvysSeni povédomi o aktudlnim naboru, zvyseni
navstévnosti naborového webu. Do dlouhodobych cilti pak lze zafadit zejména Cinnosti
jako je zvySeni povédomi o firm¢ jako zaméstnavateli, tedy Employer brandu, komunikace
firemniho prostiedi a firemnich hodnot, prezentace produkti a sluzeb spolecnosti,
budovani znacky firmy mezi potencidlnimi zaméstnanci a prace s mistnimi komunitami.
Je diilezité brat potaz, ze kazdy ze sméri HR marketingu, tedy interni i externi, plisobi na
specifickou cilovou skupinu a zastavaji vlastni diléi cile (Maly, 2022, s. 35-39; Slapak
a Stefko, 2015, s. 22).

Externi a interni HR marketing jsou spolu pevné propojeny, vzajemné na sebe pulisobi.
V praxi je obtizné jednoznacné rozlisit, které aktivity patii vyhradné do externiho, a které
do interntho HR marketingu. Dlivodem je skutecnost, Ze Cinnosti realizované v rdmci
aplikovani interntho HR marketingu ovliviiuji nejen spokojenost a loajalitu stavajicich
zaméstnanct, ale také ovliviiuji vnimani podniku jako zaméstnavatele na vetejnosti. Externi
1 interni HR marketing pfispivaji k hlavnimu tkolu HR marketingu, kterym je zabezpeceni
dostatku vykonnych, motivovanych pracovnikli a jejich nasledné udrzeni v organizaci

(Jezkova, 2021, s. 68; Myslivcova, 2019, s. 55-57).

1.2.1 Interni HR marketing

Na rozdil od externiho se interni marketing soustfedi na praci s vlastnimi zaméstnanci jako
internimi zakazniky organizace. Koncept chapani zaméstnanci jako internich zakaznikt je
prilomovou inovaci, kterda umoziiuje zménit vyvoj socidlnich a pracovnich vztaht
v podnicich, podpofit divéru, pozitivni klima a loajalitu zaméstnanci. Interni marketing
zaméstnancu je zaroven filozofii a strategickym pfistupem fizeni lidskych zdrojt (Bielova

a Petrova, 2020, s. 116-117).

Interni HR marketing sestava z celé fady ¢innosti, provadénych s cilem maximalizace vyuZiti
lidskych zdroji vytvofenim co nejpfiznivéjSich pracovnich podminek a navazanim efektivni
komunikace, zvySeni ¢i uchovani atraktivnosti podniku v oCich zaméstnanct, podpory
individualniho rozvoje kazdého zaméstnance a formovani loajality k podniku (Bielova

a Petrova, 2020, s. 117; Myslivcova, 2019, s. 59; glapék, Stefko, 2015, s. 20).

Interni HR marketing je tedy orientovan na stavajici zaméstnance firmy, kterym jsou
nabizeny vyhody (finan¢ni 1 nefinan¢ni povahy) se zdmérem sniZeni odchodu zamé&stnancii

a prelivu téchto pracovnich sil do jinych odvétvi, a sniZzeni nakladi, které jsou s fluktuaci
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spojeny. Odborna literatura ¢leni zaméstnanecké vyhody dle charakteru na financni

a nefinan¢ni (Bednat, 2017, s. 20-21; Myslivcova, 2019, s. 59-60):

e finanéni benefity mohou byt narokovatelné, zaru€eny v pracovni smlouvée, vétSinou
v podobé tfinactého nebo ¢trnactého platu nebo dobrovolné, vyplaceny v zavislosti

na ekonomickém vysledku spolecnosti za predchozi ucetni rok.

e nefinancni benefity (zdravotni benefity v podobé individualni zdravotni péce;
benefity na pracovisti a v pracovnim kolektivu — pf. obcerstveni na pracovisti,
placené spolecenské nebo sportovni akce, darky od zaméstnavatele; benefity
pracovniho volna a Zivotni benefity — pf. pruzna pracovni doba, prace z domova,
sluzebni vlz/firemni mobilni telefon i k soukromym ucelim; nadstandardni
vzdélavani — piiklad jazykové vzdélavani, odborné kurzy apod.).

V ptipadé, kdy chce firma realizovat moderni HR marketing a lakat do spole¢nosti nové
talenty, je potieba mit interni HR marketing kvalitné nastaveny, cileny na stavajici

zameéstnance, ktery dale prezentuje v externim prostfedi trhu prace. Strategicky lze

postupovat nésledujicimi body (Barta, 2019, s. 81-83):
1) stanoveni vnitinich cilovych skupin dle pozic ¢i strategické diilezitosti zaméstnanci,

2) priprava vlastni segmentované strategie s ohledem na preference motivacni, zabavni,

vzdélavaci a stmelovaci aspektii kazdé ze skupin,

3) realizace projektu s ohledem na atraktivni obsah a formu tak, aby byl kazdy

ze zaméstnancli maximalné motivovan identifikovat a sdilet hodnoty spolecnosti,

4) méfeni vysledku a efektivnosti projektu (napiiklad zvySend motivace k praci

a vzdélavani, stmeleni tymu apod.).

1.2.2 Externi HR marketing

Externi HR marketing v sobé zahrnuje fadu aktivit podniku, které souvisi se ziskavanim
a vybérem vhodnych pracovnikil a s budovanim povésti dobrého zaméstnavatele. Ziskavani
jejimz ukolem je zajistit, aby volné pracovni mista v podniku oslovila a ptildkala dostate¢né

mnozstvi vhodnych a odpovidajicich uchazec¢ii o zaméstnani.

Pro ucely prace a hlubsi porozuméni tématu je externimu marketingu vénovana kapitola 3

Externi marketing a ji pfidruzené subkapitoly.
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1.3 Marketingovy mix v HR marketingu

K vytvofeni a dlouhodobému udrZeni atraktivity zaméstnavatele na trhu prace je nedilnou
soucasti oddéleni lidskych zdroji feseni marketingového mixu. K jeho efektivnimu

nastaveni je tfeba zejména (Maly, 2022, s. 20):
e nabidnout konkurenceschopné a pro lidi dostatecné atraktivni pracovni misto,
¢ nabidnout zajimavou odménu ve form¢ mzdy a dalSich benefitd,
e oslovit potencidlni zaméstnance,
e 7ajiSténi vhodného prostiedi a kolektivu lidi.

Marketingovy mix je praktickou slozkou marketingu, kterd Uzce souvisi s procesem
segmentace, s cilovymi trhy, a pfedev§im je podstatou marketingové strategie.
Marketingovy mix je definovan jako soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva
k tomu, aby dosdhla marketingovych cilli na cilovém trhu. Spole¢nosti vyuZivaji tohoto
konceptu v oblasti fizeni lidskych zdroji proto, aby podpofili poptavku po svych vystupech,
kterymi je myslena jejich nabidka prace (Kotler, Keller, 2016, s. 48)

Oproti tradi¢nimu pojeti marketingového mixu, se rovnéz u HR marketingového
mixu vychadzi z obdobnych determinanti ovliviiujici rozhodovaci proces koncového
zakaznika, tedy zamé&stnance. Pochopeni mysleni potencialniho, i stavajiciho zaméstnance,
je nezbytné pro efektivni sestaveni marketingového mixu pro persondlni ucely a pro
zasahnuti cilové skupiny. Pfi formovani marketingového mixu je tedy dilezité zohlednit
podminujici okolni prostfedi, v¢etné trhu prace, ve kterém podnik operuje (Myslivcova,

2019, s. 40; Spielmann, 2015).

HR marketingovy mix se neomezuje pouze na standardni marketingovy mix 4P — Produkt
(Product), Cena (Price), Misto (Place), Komunikace (Promotion), ale tento vycet rozsituje
1 0 nastroj promeénna osobnost (Personality). Na rozdil od tradi¢niho marketingového mixu,
ktery se orientuje na pohled firmy a neakcentuje dostatecné potieby zakaznika, se v ptipadé
jeho aplikace v oblasti HR marketingu jedna o oboustrannou sménu, kdy firma
1 zaméstnanec zaroven nakupuji a nabizeji sviij produkt. Jednd se o vzdjemné vyjednavani
dvou stran, které vede k dohodé¢ na vzdjemné pfijatelnych podminkdch, naptiklad
pozadované kompetence, napln prace, pracovni doba, mzda. V ptipad€ nedohody se strany

mohou rozhodnout transakci neuskutecnit a dohoda se nekona (Bednar, 2013, s. 193-194).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

1.3.1 Produkt

Produkt je prvkem marketingového mixu v HR marketingu, ktery se stdva predmétem smény
mezi zaméstnancem a zamestnavatelem, a je v kontextu tradi¢niho marketingového mixu
nejblize sluzbam, jelikoz je také nehmotné povahy a zaméstnanec si jej nemiize predem
prohlédnout, ani vyzkouSet. Produktem zaméstnavatele je pracovni pozice. Miize se jednat
0 novou i stavajici pozici, kterd je specifickd kladenymi naroky na zaméstnance, umisténim
pracovisté a organizovanim pracovni ¢innosti spole¢né s urcenim doby prace. Zde hraje roli
popis a specifikace pracovni pozice, ktera by méla obsahovat nazev pracovniho mista,
nadfizené pracovni misto, podiizené pracovni misto, vztah k ostatnim pracovnikiim,
charakteristiku prace, pracovni podminky, pozadované vzdélani, piipadné pozadovanou
praxi a ocekava nespecifické znalosti a dovednosti. S ohledem na cilovou skupinu
spole¢nosti. Podle cilové skupiny je dale ptizplisobovéan obsah sdéleni, jeho zplsob, jazyk,
ton a podobné. Na zékladé popisu a specifikace pracovni pozice by mél potencidlni
zaméstnanec ucinit rozhodnuti, zda je vhodnym kandidatem pro nabizenou pracovni pozici,

¢i nikoliv (Maly, 2022, s. 61,81-82; Myslivcova, 2019, s. 41-42; gik}'/f, 2016, s. 88).

1.3.2 Cena

Béhem smény se ob¢ ze stran snazi minimalizovat své naklady a maximalizovat pfinosy,
k ¢emuz patfi porovnani nakladt a uzitki moznosti a alternativ, které jsou k dispozici.
Jednim z dtlezitych tkolt personalniho oddéleni je udrzet si zaméstnance spravedlivé
nastavenym systémem odménovani, a to v riznych fazich zaméstnani. Cena, jako néstroj
marketingového mixu v HR marketingu, je z pohledu zaméstnance vyjadiena (Bednat, 2013,

s. 194-195; Dara, 2021):
e Casem vénovany samotnému vykonu prace,
e organizaci prace, které se musi podfidit,
e pozadované Urovni vystupu,
e akceptovanim danych pracovnich podminek,
e fyzickou ndmahu a dalSimi faktory.

Z pohledu zaméstnavatele piedstavuje cena uplné néklady prace. Jedna se o veskeré vydaje,
které musi zaméstnavatel vynaloZit na mzdy zaméstnancti, jejich nabor a adaptaci,
¢1 naptiklad na kryti socialnich a persondlnich potieb. Cenu za praci, které se snazi

zamestnavatel zaméstnanci motivovat se rozumi (Bednat, 2013, s. 194-195; Dara, 2021):
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e mzda ¢iplat,
e prémie, odmeny,
e pfispévky finan¢niho charakteru,

e dalsi zaméstnanecké vyhody v podobé podilu na zisku, pojisténi, zdravotni péce,

placené dovolené, penzijni pfipojisténi atd.

Tyto néklady urcuji cenu vykonu prace, stejné tak jako cena za produkt v klasickém
marketingovém mixu. Jak je znamo, odménovani je néstrojem, ktery management pouziva
k naboru a udrzeni kvalifikovanych zaméstnanci. Pomaha také snizovat fluktuaci,
podporovat loajalitu k firmé¢, zvySovat a udrzovat sebevédomi a spokojenost. Pokud
jde o personalistiku nebo marketing, hraje cena zasadni roli a je nejmotivovanéjSim

faktorem (Bednat, 2013, s. 194-195; Dara, 2021).

1.3.3 Misto

Dalsim z fady néstrojii marketingového mixu je misto. Obsahuje sérii prvki, které ovliviuji
potencidlni zaméstnance pii rozhodovani o piijeti ¢i odmitnuti nabizené pracovni pozice.
Misto vykonu prace je V HR marketingu pomérné¢ podcefiovanym tématem, piestoze
pracujici v Ceské republice ho vnimaji jako extrémné dilezity parametr. Determinujicimi
faktory v ramci rozhodovaciho procesu je podnikova kultura a celkova image podniku,
prostfedi s novymi pfilezitostmi k pracovnimu i osobnimu rlstu, zabéhnuté vzorce chovani
na pracovisti mezi zamé&stnanci, tok komunikace, vzdjemné pracovni a osobni vztahy, feSeni
problémti a vSeobecné uzndvané hodnoty a normy. Aby spole¢nost motivovala zaméstnance
k dlouhodobé sméné, je nutné citlivé zvazovat cilovy segment a situaci na trhu prace,
a to s ohledem na nastaveni ostatni slozky marketingového mixu (Bednat, 2013, s. 196-197;

Maly, 2022, s. 101, Myslivcova, 2019, s. 45; Pratoommase, 2015).

1.3.4 Komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace Casto zaujima v myslich jednotlivcil pozici
synonyma k pojmu marketing. Je to vSak jen jedna z ¢asti marketingového mixu, byt ta
nejviditelnéjsi. Tento ndstroj samostatné funguje efektivné s ohledem na kratkodobé cile.
Z dlouhodobého hlediska je vSak potfeba vénovat pozornost marketingovému mixu

z komplexniho hlediska se vzajemnym souladem vSech néstrojii (Maly, 2022, s. 86).
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Komunikace v HR marketingu piedstavuje veskeré usili spolecnosti demonstrovat pracovni
nabidku. Cilem komunikace v HR marketingu je dle Bednare (2013, s. 197) predevsim:
budovani dobrého jména a silné znacky zaméstnavatele na vnitinim 1 vnéjSim trhu prace;
vytvofeni pozitivniho postoje na vefejnosti; budovani preferenci firmy; informovani

vhodnych kandidatti o volnych pracovnich mistech.

Schopnost ziskat a udrzet si klicové zaméstnance je jednim z faktort uspéchu kazdého
podniku, a pravé budovani znacky zaméstnavatele je prostfedkem k udrzeni a ziskéni
talentovanych jedinct. Spolec¢nost pfitom miize Cerpat ze Sirokého spektra komunikacnich
kanalt od tisténych a elektronickych médii, webovych stranek, dnu otevienych dveti pro
pracovni veletrhy. Kandidati ¢asto vyuzivaji komunikaci pii hledani vhodného pracovniho
mista napiiklad prostfednictvim spoluprdce s persondlni agenturou, prostfednictvim

profesnich pracovnich servert ¢i socidlnich siti (Myslivcova, 2019, s. 34).

1.3.5 Proménna osobnost

Pro ucely HR marketingu se pod oznacenim proménna osobnost rozumi mira oboustranného
souladu v pojeti hodnot mezi potencidlni zaméstnancem a zaméstnavatelem. Klicovou roli
zde hraje schopnost budovéni dlouhodobé divéry a pozitivniho vztahu. Pii vybéru
zaméstnavatele kandidat zvazuje osobnost podniku, image podniku na trhu prace
a podnikovou kulturu. Podobné jako jedinec 1 firma vyznava urcit¢ hodnoty, ma svou
identitu a kulturu, kterou komunikuje s okolim. Prostfednictvim téchto atribut se firmy
prezentuji cilovym skupindm na trhu prace. Zaméstnanci preferuji firmy s takovou
podnikovou osobnosti, se kterou se sami ztotoZziluji. Zaméstnavatel pii vybéru vhodného
kandidata zohlediiuje fadu kritérii jako jsou odborné a osobnostni rysy kandidata, jeho
postoje, pfistup, nazory a hodnotovou orientaci. Cilem vybéru je najit pro podnik vhodného
zaméstnance, ktery odpovidad pozadavkim daného pracovniho mista v odpovidajici kvalité,
bude vykazovat poZadované pracovni chovani a bude schopen pfijmout a ztotoZnit se
s podnikem a jeho hodnotami. Dilezité je také kandidatova schopnost tymové prace

a schopnost zaclenit se do pracovniho kolektivu (Myslivcova, 2019, s. 51).

Predmétem specifikace marketingového nastroje osobnost jsou charakteristiky vychazejici
ze specifikace pracovniho mista. Ty =zahrnuji znalosti, dovednosti a schopnosti,
chovani jedince, odbornou pfipravu a vycvik, praxi, specifické pozadavky zaméstnavatele

a dalsi (Armstrong a Taylor, 2015, s. 273).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2 EMPLOYER BRAND

ZnaCka zaméstnavatele €i budovani znacky zaméstnavatele je nékdy v odborné literature
povazovano za synonymum k pojmu HR marketing. Mensik (2015) vsSak v téchto
pojmech spatiuje zasadni rozdil. Znacka zaméstnavatele je pouze soucasti, odvétvim,
kterym se HR marketing zabyva. Podnik pfi uplathovani HR marketingu predev§im
komunikuje, kdo je, co déla a koho hleda. V piipad¢ budovani znaCky zameéstnavatele
podnik komunikuje, pro€ existuje, co je smyslem jeho aktivit a kam sméfuje, tedy svou vizi

a poslani (Mensik, 2015).

wev

organizaci. Znacka zaméstnavatele je spolecnostmi vytvarena za ucelem fizeni interniho
a externiho vnimani Zijici v mysli jednotlivce o tom, jaké by mohlo byt pracovat v konkrétni
spoleCnosti. Znacka zaméstnavatele slouzi k ptilakani, zapojeni a udrzeni zaméstnanc,
zahrnuje v sob¢ vizi i poslani organizace a odpovida na otazku: "Pro¢ by mél chtit potencialni
kandidéat o volné pracovni misto pracovat v dané spolecnosti?" (Ellis, 2020, s. 56; Joska,

2021).

Investice do znacky zaméstnavatele se soustiedi na hledani zpisobu, jak ovlivnit lidi,
aby zvazili nové informace, nové piibéhy a nova fakta o firm¢ a posunuli toto vnimani.
Ambasadory znacky nejsou jen logo spolecnosti, jeji historie, produkty ¢i sluzby, ale
jsou jimi zejména zamé&stnanci spolecnosti, ktefi vystupuji na venek a maji tak velky vliv
na utvareni jména a povesti spole¢nosti na trhu prace (Ellis, 2020, s. 56; Phillips, 2014,

s. 161).

Mosley a Schmidt (2017, s. 8) definuji Employer Branding jako proces vytvafeni
atraktivniho pracovisté, které nasledné nabada k praci ve spole€nosti takové lidi, jejichz
dovednosti a znalosti jsou potfebné k naplnéni strategickych cili spolecnosti. Efektivni
zameéstnavatelska znacka odlisuje firmu od jejich konkurentd a oslovuje cilené uchazece. Je
dalezité, aby spolecnost plnila prezentované sliby o znacce, pokud novi zaméstnanci
ocekavaji, ze zaméstnavatel zastava urcité hodnoty a poskytuje urcity typ pracovnich
zkuSenosti. Proto maji novéjsi nebo méné znamé organizace se slabymi nebo neexistujicimi
znaCkami Casto vétsi potize ptildkat uchazece pomoci pasivnich zdrojii néboru, jako jsou
nabidky pracovnich mist neZ organizace, které jsou vice znamé a je o nich pfiznivé

uvazovano (Ellis, 2020, s. 56; Phillips, 2014, s. 161).
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Dusledky nekonzistentniho image znacky zaméstnavatele vedou k problémim
se ziskdvanim zaméstnancl, negativnim reakcim existujicich zaméstnanct projevujici se
vysokou fluktuaci, snizenou spolehlivosti a vykonnosti zaméstnancti, konflikty a casto
1 negativni povésti znacky ve vnéjsim prostiedi. Znacka zaméstnavatele pomaha ziskavat
a udrzovat si talentované zaméstnance poskytnutymi néstroji pro identifikaci hodnoty.
Ty reflektuji konkrétni soubor atributi a vyhod, které by mély motivovat potencialni
kandidaty, aby se piipojili ke spolecnosti a soucasnych zaméstnancti, aby zlstali (Rozsa,

2021, s. 10-11).

V soucasnosti plati, Ze nejvyznamng;jsi roli pfi vybéru zaméstnavatele, hraje znacka. Lidé se
dnes nerozhoduji zdaleka jen podle vysSe platu a hodnot stravenek. Vétsi roli zde hraji
skute¢né firemni hodnoty a moznost zaméstnance se s t€émito hodnotami ztotozZnit (Barta,

2019, s. 78-80).

2.1 Atributy znacky zaméstnavatele

Mezi dilezité atributy, které tvofi zékladni pilife silné znacky zaméstnavatele, jez jsou
nezbytné pro uspésné vytvoreni atraktivni pracovni nabidky a udrzeni konkurenceschopnosti

na trhu préce, patfi:

e Poslani a vize. Pro vyjadieni smyslu a ucelu existence organizace slouzi definovani
firemniho posldni a vize. Oba prvky jsou potfebné pro budovani silné firemni
kultury, kterd podnécuje zaméstnance ke vzdjemné spolupraci za ucelem dosaZeni
podnikovych cili. Spravné definované poslani a vize podniku by mély reflektovat
vnitini hodnoty zamé&stnance, vyvolat ztotoznéni se spolecnosti a poskytnout hlubsi

smysl ve vykonu své prace (Ganino, 2018, s. 98).

Jo 24

e Firemni hodnoty. Zakladnim pfesvédcenim a mySlenkam, které utvafi chovani lidi
v organizaci a podili se na rozhodovani, se nazyvaji hodnoty. Hodnoty a principy,
kterymi se organizace fidi, se projevuji v systémech a procesech v ramci organizace
a v jeji kultufe. Firemni hodnoty vyznamné vychdzi z osobnostnich ryst
a charakteristik majitele. Ty tak ovliviiuji celkovou kulturu firmy, potazmo hodnoty

firmy u malych a stfednich podnikti (Joska, 2021).

e Firemni kultura a prostredi. Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy,
celkovou atmosféru, ovzdu$i, vnitini Zivot ovlivilujici mySleni a chovani

spolupracovnikli firmy. Hovoii se také o zvyklostech a ritudlech vyuzivanych
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ve firmé i1 o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovéani a jednani
vSech pracovnikli. Zaméstnavatelé se snazi vybirat lidi, ktefi do firmy zapadnou,
a naopak uchazeci hledaji misto ve firm¢, kterd odpovida jejich nazoriim, postojtim,

hodnotam (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 323-324).

e Persona. Persona je v oblasti HR marketingu definovana jako fiktivni, dostate¢né
reprezentujici osoba, profil uchazece o zaméstnani ¢i idealniho kandidata na volné
pracovni misto. Tvorba persony zahrnuje podrobny popis osoby, zahrnujici jméno,
pohlavi, ve&k, pfijem, volnoCasové aktivity, osobnostni rysy, rodinny stav,
potieby a dalsi. I kdyz je persona vétSinou nerealna, jeji profil a udaje v ném
uvedené vzdy vychazi z realnych dat z prizkumu trhu, vlastnich zkuSenosti,

databaze kandidati (Maly, 2022, s. 74-76).

e Employer Value Proposition (EVP). Pro jeho dulezitost je pojem Employer Value

Proposition podrobnéji vysvétlen v subkapitole 2.4.

2.2 Interni Employer branding

Interni Employer branding piedstavuje zejména hodnoty, cile a filozofie spolecnosti. Témer
po celou historii pfichazeli zaméstnanci do prace pouze za uc¢elem vydélku a samotné image
podniku nebyla pfisuzovana vyznamna role. To se zménilo az v 90. letech 20. stoleti, kdy se

objevil termin interni a externi Employer branding (Zielinski, 2023).

Interni Employer branding je zaméfen na budovani znacky firmy jako zaméstnavatele uvnitt
pro zaméstnance dané organizace. V souladu s mySlenkou interniho Employer brandingu
jsou zaméstnanci vnimani a je s nimi zachdzeno jako s klienty a jejich z4jmy jsou v centru
pozornosti. Organizace jim vhodnymi opatfenimi umoZiuje seberealizaci, zvySovani
kvalifikace a pfiméfené je motivuje k efektivni praci. Vysledkem by mély byt pevné
mezilidské vztahy a ztotoznéni zaméstnanct s cili organizace. Angazovanost zam¢estnanci
muze byt ovlivnéna také nékolika faktory souvisejicimi s podnikovou kulturou a vytvafenim

vvvvvv

patfi (Baudouin, 2023; Staniec, 2021, s. 34-35; Zielinski, 2023):

e Zapojeni interni komunikace. Zaméstnanci by méli dostavat informace o déni
ve firm¢ vhodnym zplisobem, pomoci pfesné ptizpisobenych kanali pro cilovou

skupinu, a také by méli mit moznost vyjadfit sviij nazor prostiednictvim aktivni
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ucasti na komunikaci. Pouzivany jazyk by mél byt ptizpisoben cilové skuping,

napiiklad délniktim, a dostupnym komunika¢nim kanalim (Zajac, 2023).

e Skolici a rozvojové programy. Spolecnosti mohou investovat do rozvoje svych
zamé&stnancii nabidkou Skolicich programi, rozvojové iniciativy a internich
moznosti postupu, vyvolavajici v zaméstnancich pocit docenéni a motivace k dalsi

praci (Zajac, 2023).

e Firemni akce a aktivity. Firemni akce a aktivity ve form¢ teambuildingovych
setkdni €1 svatecnich vecirkil, umoziuji zaméstnancim lépe se poznat i mimo

pracovisté a posiluji jejich pocit soundlezitosti s firmou (Zajac, 2023).

e Komplexni bali¢ek benefitii. SpoleCnost mize nabizet rizné zameéstnanecké
vyhody v podobé soukromé zdravotni péce, zdravotniho pojisténi nebo

sportovnich karet (Zajac, 2023).

v

Vnitini aktivity Employer brandingu na nejobecnéjsi urovni slouzi k lepsi identifikaci
s firmou a ke snizeni fluktuace zaméstnanci. Z vyzkumi na generaci tzv. milenidlt vyplyva,
ze snesou nizky plat nebo nudné povinnosti, pokud ma firma zajimavou image a pracovni
atmosféra je odpovidajici. To vSak nejsou vSechny vyhody interniho Employer brandingu.
Jeho dalsi vyhodou je, Ze se zamé&stnanci ochotné podileji na testovani a propagaci produktl
¢1 sluzeb firmy. Ochotnéji vyjadiuji svilj nazor a na zaklad€ zpétné vazby lze vylepsit image
nebo nabidku. Zakladem uspéSné realizovaného interniho Employer brandingu je
naslouchani potiebam zaméstnancl.. Pouze upfimnd a oteviend komunikace, maximalni
zjednoduSeni byrokracie a vSech persondlnich procesti je zarukou Uspéchu implementace

dalsich nastroji (Zielinski, 2023).

2.3 Externi Employer branding

Externi budovani znaCky zamé&stnavatele je vynikajicim nastrojem PR (public relations).
Ptinosy jeho pouZivani mohou mit vyznamny dopad na postaveni znacky na trhu prace.
Aby vsak externi EB pfinesla ocekavané vysledky, musi byt promyslena a logicka. Cilem
externtho budovani znacky zaméstnavatele je tedy poskytnout co nejdetailnéjsi
a nejautentictéjs$i predstavu o tom, jaké to je pracovat v dané firmé&. Uchazeci tak mohou
porovnat své vlastni poZzadavky a o€ekavani s tim, co firma nabizi, a zjistit, zda pro né¢ dany
zaméstnavatel predstavuje vhodnou volbu, diky ¢emuz dochdzi k neustdlému zvySovani

kvality zadosti o zaméstnani (Baudouin, 2023; Zielinski, 2023).
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Dulezitou oblasti externiho budovani znacky zaméstnavatele jsou ndborové procesy.
Zejména zvetejnovani prehlednych, estetickych inzerati, které podrobné popisuji pracovni
podminky, profil idedlniho kandidata a napli prace. Inzeraty by meély obsahovat také
informace o znacce, jeji vizi a cilech. Velky vyznam ma vzhled inzerati a jejich ptizptisobeni
charakteru cCinnosti zaméstnavatele. Jednim z prvkl externitho budovani znacky
zaméstnavatele je ucast na veletrzich pracovnich pfilezitosti a dnech kariéry poradanych
na univerzitach. Tyto akce jsou skvélou prilezitosti k prezentaci spolecnosti a ukazani

moznosti rozvoje, které svym zaméstnanciim nabizi (Baudouin, 2023; Zielinski, 2023).

Externi Employer branding se naopak od interniho zamétfuje na budovani image
zaméstnavatele na trhu prace, aby prildkal ty nejlepsi kandidaty. Ke splnéni tohoto cile

mohou byt vyuzity nasledujici néstroje:
e Online a offline reklama

V ramci externiho Employer brandingu vytvéfeji spolecnosti image zaméstnavatele
prostfednictvim naborovych a brandingovych kampani. Tyto kampané¢ mohou probihat

online nebo ve vefejném prostoru, jako jsou billboardy a autobusové zastavky (Zajac, 2023).
e Marketing obsahu socialnich siti a firemniho blogu

Externi budovani znacky zamé&stnavatele neni jen o reklamé a propagaci firmy, ale také
o tom, jak se firma chova ke svym zaméstnanciim, jaké hodnoty reprezentuje a jakeé si klade
cile. Tyto prvky pfispivaji k image spolecnosti jako zaméstnavatele a ovliviiuji rozhodnuti
potencidlnich zaméstnanct podat zadost o zaméstnani. VSe, co spolecnost nabizi, 1ze sdilet
na firemnich profilech socialnich siti, naptiklad LinkedIn, nebo na firemnim blogu (Zajac,

2023).
o Utast na oborovych akcich

Ugast na oborovych akcich, jako jsou konference nebo veletrhy umoziiuje firmé navazat
kontakty s potencidlnimi zaméstnanci, ktefi maji zdjmy a kvalifikaci odpovidajici

pozadovanému profilu zaméstnance (Zajac, 2023).
e Naborové programy

Organizace, jejichz cilem je ptilakat nové talenty, mohou organizovat naborové programy,
které¢ uchazecim umozni seznamit se s firmou a jeji pracovni kulturou, jako jsou staze,

uciovska Skoleni nebo rozvojové programy pro studenty a absolventy. Tyto programy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

umoznuji ziskat mladé a ambiciézni zaméstnance a pomahaji budovat dlouhodobé vztahy

s kandidaty (Zajac, 2023).

Souhrnné lze fici, Ze ptistupy k internimu i externimu budovani znacky zaméstnavatele jsou
vzajemné propojené a doplnuji se jako zakladni néstroje pro spolecnosti, které se snazi
udrzet si nejlepSi zaméstnance a prildkat nové. Aby vSak byla image zaméstnavatele
divéryhodna, musi odrazet déni uvniti firmy. Dobry branding zaméstnavatele zacina uvnitt
firmy a piisobi 1 navenek. Na rozdil od externiho budovani znacky zaméstnavatele, jehoz
cilem je ziskat nové uchazece, je cilem interniho budovéani znacCky zameéstnavatele
si je dlouhodob¢ udrzet. Mnoho spole¢nosti ma vSak tendenci zdokonalovat vnéjs$i image,
kterou vytvareji, ale zapominaji se vénovat svému internimu Employer brandingu.

Persondlni oddé€leni proto dosahuji nejlepsich vysledki kombinaci obou metod (Baudouin,

2023).

2.4 EVP: Employer Value Proposition

Hodnotovd nabidka zaméstnavatele, anglicky Employer Value Proposition (EVP),
je definovéna jako soubor vlastnosti a charakteristik zamé&stnavatele, které slouzi jako zaklad
pro vytvoreni atraktivity podniku jako zaméstnavatele s cilem pfildkat nebo udrzet cilové
skupiny na vné&jSim trhu prace nebo odpovidajicim zpisobem uvnitt podniku. Zdtraziuje
jedinecnost dané nabidky firmy od nabidek konkurencnich, a co mohou soucasni
nebo budouci zaméstnanci od organizace jako zaméstnavatele o¢ekéavat v souvislosti s tim,
co od nich organizace na oplatku vyZaduje. Zamé&stnavatelé, kteii dokdzi jasn¢ definovat
a komunikovat sviij EVP, efektivnéji ptitahuji talenty, dosahuji véEtSi angaZovanosti
zamé&stnancl a vysS$i miry jejich stability v organizaci. EVP by méla vzdy vychdzet z identity
firmy, aby se pfedeslo nerealistickym ocekdvanim (Gladka a Fedorova, 2019, s. 149; Bednat,
2013, s. 212; Mosley, 2017, s. 63).

Pro nabor zaméstnancti je dobré si uvédomit, které prvky jsou pouze hygienickymi faktory
(v dnesni dobé naptiklad 5 tydnt dovolené) a které jsou skute€nymi motivatory, jez danou
spole¢nost odliSuji od konkurence. Podle Armstronga a Taylora (2015, s. 299) nejde pouze
o systém odménovani a benefitdi, nebot’ penézni odmény jsou sice dulezité, ale je tieba
je pouzivat v kombinaci s nepené¢znimi faktory. Ty mohou byt zdsadni pti rozhodovani
uchazece o pfijeti pracovniho mista ¢i zaméstnance o setrvani v organizaci. Jedna se tedy

o faktory (naptiklad rovnovaha mezi osobnim a pracovnim Zivotem — tzv. Work-life balance,
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ptilezitost k osobnimu a odbornému rozvoji ¢i zodpovédné jednani), které Cini

zaméstnavatele pfitazlivym (Armstrong a Taylor 2015, s. 299; Joska, 2021).

EVP jsou hodnoty v zaméstnani, které firma vytvaii a kviili kterym zaméstnanci prave v této
firmé pracuji. Firma by z téchto hodnot méla vychazet pii piipravé jakékoliv interni aktivity
nebo naborové kampané. EVP je klicem k vytvofeni a implementaci efektivni strategie
budovani znacky zaméstnavatele, kterd pritahuje a udrzuje spravné lidi, a kterad rezonuje

mezi soucasnymi a budoucimi zaméstnanci (Joska, 2021; Staniec, 2021, s. 34-35).

Nekteré spolecnosti pouzivaji EVP jako zaklad komunika¢ni kampané, ale EVP je stale vice
povazovana za strategi¢téjsi platformu pro mnohem S$ir$i Skalu komunikace a zkuSenosti
se znackou zaméstnavatele. Pokud je snahou vytvofit integrovanéjsi platformu znacky,
pak je nezbytné, aby se do tymu pro jeji vyvoj zapojili zastupci personalniho oddélent,
marketingu, komunikace a liniovi manazeti. Stale Castéji se pilite EVP popisuji ve smyslu
"davat" 1 "dostavat" v rdmci pracovni smlouvy, nikoliv pouze jako jednosmérny soubor slibti

pro zaméstnance (Fisher, 2014, s. 180-181; Mosley, 2014, s. 123-125).

Na niZe ptiloZzeném obrazku (Obrazek 1) jsou znazornény atributy EVP, jeZ spolecnosti
nabizi svym 1 potencidlnim zaméstnancim. Klicové slozky zahrnuji zpétnou vazbu
zameéstnavatele, znaCku zaméstnavatele, zpétnou vazbu zaméstnancli, znacku firmy

a odmény a benefity.

zpétnd vazba
zaméstnavatele

znacka
zaméstnavatele

odmény
a benefity

zpétnd vazba
zaméstnanch

Obrazek 1 Hlavni atributy Employee Value
Proposition (Tegze, 2019, s. 273)
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3 EXTERNI HR MARKETING

Ucelem externiho marketingu je vytvofit pozitivni image organizace jako zaméstnavatele,
ktery zajisStuje lidské zdroje v souladu s kvantitativnimi a kvalitativnimi potfebami.
Vysledkem je znacka zaméstnavatele, kterd umoziuje prilakat talentované zaméstnance.
K Sifeni povédomi o znacce pfispivaji nastroje marketingové komunikace (Bielova

a Petrova, 2020, s. 116).

Souhrnné je mozno fici, Ze hlavnim ukolem externiho HR marketingu je co nejatraktivnéji
prezentovat pracovni pozici, zaujmout sdélenim adekvatni kandidity a navazat s nimi
kontakt. Soucasné je dulezitym ukolem externiho HR marketingu vytvaret znacku
zaméstnavatele a prispivat k dobré povésti podniku. Pro dosazeni téchto cili miize vhodnym
zpusobem piispét provadeéni jednotlivych persondlnich ¢innosti (Gogolova, Ponisciakova
a Ivankova, 2015; Koubek, 2015, s. 161). Témto Cinnostem jsou vénovany nasledujici

subkapitoly.

3.1 Ziskavani zaméstnancu

Uelem ziskdvani zaméstnanci je oslovit a prildkat dostatek vhodnych uchaze&t
o zaméstnani, kteti spliuji nezbytné pozadavky pro vykon prace. Tyto pozadavky jsou
stanovovany zaméstnavatelem podle vlastnich potteb, tak podle zvlastnich pravnich
ptedpist. Ziskdvani zaméstnancii by se melo fidit dlouhodobym plénem lidskych zdroji
a zaroven reagovat na aktualni potebu vyplyvajici z momentalni situace, od které se odviji
pocty a kategorie lidi, které se spole¢nost snazi oslovit (Armstrong a Taylor, 2015, s. 273;

Sikyt, 2013, s. 62).

Procesu ziskdvani a vyb&ru zaméstnancli predchazi nezbytny krok definice néroku
a pozadavki na zaméstnance. Tyto pozadavky odpovidaji specifikaci konkrétniho
pracovniho mista, proto vznikaji takzvané popisy, profily pracovnich pozic. Profil lze
uvefejnit piisluSnymi marketingovymi ndstroji a tim informovat potencidlni uchazece

o pozadavcich a o¢ekavani, které organizace predpoklada (Armstrong, 2015, s. 273).

3.1.1 Definice pracovniho mista a specifikace poZadavki na kandidata

Pracovni misto je vhodné definovat popisem pracovniho mista a specifikaci pozadavku
na zaméstnance. Popis pracovniho mista byvé zpravidla vysledkem analyzy daného mista.
Specifikace pracovniho mista a poZzadavku na kandidata pak specifikuje ¢lovéka, ktery ma

stanovenou pozici vykonavat (Armstrong, 2015, s. 273).
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Popis pracovniho mista definuje smysl pracovniho mista, vymezuje vztahy nadfizenosti
a podfizenosti, jaké by mél zaméstnanec na této pozici ptinaset vysledky a vykon, za jakych
podminek praci vykona a jaké ma zaméstnanec na pracovni pozici moznosti posunu v roviné
profesni 1 osobni. Pro u¢ely naboru byva popis pracovniho mista doplnén informacemi
o pracovnich podminkach, jako je mzda, zaméstnanecké vyhody nebo pracovni doba

(Armstrong, 2020, s. 299; Koubek, 2015, s. 71).

Specifikace pozadavkl na kandidata, zndma rovnéz jako specifikace pracovniho mista,
vymezuje znalosti, dovednosti a schopnosti nezbytné pro vykondvani prace, chovani
ocekavané od zaméstnance nebo vzdélani, kvalifikace, vycvik a zkuSenosti potiebné

k osvojeni si nezbytnych znalosti, dovednosti a schopnosti (Armstrong, 2020, s. 299).

V personalnim fizeni jsou definovany CEtyii urovné pozadavkii na zaméstnance. Ty se déli
na nezbytné, Zadouci, vitané, okrajové. Prvni z pozadavkii bezprostiedné souvisi
s pracovnimi ¢innostmi a maji vliv na pracovni vykon. Na nésledujicich pozicich jsou
pozadavky spiSe doplitkové a vyrazné neovliviiuji kvalitu ani vykon pracovnika (Koubek,

2015, s. 134; Sikyt, 2016, s. 96).

3.1.2 Cilova skupina

Najit a udrzet si cilového zdkaznika je pro dlouhodobé fungovani a profitabilitu kazdé
spole€nosti zasadni. Pokud se produkt nebo sluzba dostanou k zékaznikovi, ktery je
potiebuje, profit je pak oboustranny. Marketingové oddé€leni spolec¢nosti tak zacililo
na spravné lidi, coZ beze zbytku plati i v oblasti ndboru zaméstnancii. Cilova skupina
vymezuje, jak mé vypadat kandidat ¢i skupina potencialnich kandidati pro cilené aktivity
s cilem maximalizovat G¢innost marketingového planu organizace i1 vSech aktivit s nim
spojenych. Podstatou definovani cilové skupiny je Gispora penéznich prostiedki, usili a Casu
stravenych nad tvorbou marketingové komunikace. Znalost cilové skupiny je zédkladnim
prvkem pro sestaveni u¢innych komunikacnich pland a klicem k dobré strategii naboru

(Maly, 2022, s. 60-63; Tegze 2019, s. 291-293).

Cil firmy definuje zékladni obrysy skupiny, na kterou budou aktivity cileny. Tomu nésleduje
krok specifikace charakteristik jednotlivych profesnich Cinnosti ¢lenli cilové skupiny,
dilezitost jeji velikosti, lokalizace apod. Poté je nutné se na cilovou skupinu podivat o¢ima
jejich ¢lent. Jaké predpoklady jsou spojené s danou profesi, jaké podminky vedou k naplnéni
jejich automatickych ocekavani, jaké potreby obecné a specifické bude muset spolecnost

naplnovat. Jakmile je porozuméno charakteristikdm a potfebam cilové skupiny, je polozen
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zaklad vykonnosti a tspésnosti spolecnosti (Gladka a Fedorova 2019, str. 150; Tegze 2019,
s. 291-293).

3.1.3 Metody a zdroje ziskavani zaméstnanci

Organizace mohou ziskat zaméstnance z vnéjSiho trhu prace nebo z vnitinich zdroja.
Vnitinimi zdroji se rozumi soucasni zaméstnanci organizace, coz muze pro vybraného
pracovnika znamenat moznost kariérniho riistu a osobniho rozvoje. Mezi vnejsi zdroje
ziskavani zaméstnancl patfi nezaméstnani na trhu prace, zaméstnanci jinych organizace,
studenti a absolventi $kol, zeny v domacnosti, a dalsi. V piipadé, ze se firma zaméii
na externi trh prace, musi vice investovat na propagaci pracovniho mista i celé organizace.
K tomu jsou vyuzivany nastroje HR marketingu, mezi tradi¢ni ndstroje patii zejména
inzeraty, doporuceni stdvajicich zaméstnanct ¢i ptatel, veletrhy prace a jiné. Kromé téchto
tradi¢nich ndstroji stale roste dulezitost vyuzivani socidlnich siti ¢i pracovnich portalii

(Dvotéakova 2012, s. 147, gikyf, 2016, s. 97; Taylor a Woodhams, 2016, s. 16).
e Piimé osloveni kandidatu

Databaze zdjemcii. Jedna se o databazi uchazecu, ktefi z vlastni iniciativy zadaji, ¢i dfive
zadali o pracovni uplatnéni ve firm¢. Tato metoda je typickd pro silné¢ zaméstnavatele
s dobrou povésti, znacnou znalosti zaméstnavatele vefejnosti, nebo vyhodnym finanénim

ohodnocenim. (Copikové, Blaha, Horvathova, 2015, s. 23; Eisel, 2021, s. 33).

Dalsim z tradi¢nich zdroji je metoda osobniho doporuceni, kdy zaméstnanci organizace,
pratelé ¢i rodinni piisluSnici doporucuji své znamé pro praci v organizaci. Tegze (2019,
s. 270) 1 Dvorakova (2012, s. 149) se shoduji na tom, Ze u zaméstnancii pfijatych na zakladé
doporuceni je vyssi pravdépodobnost del§iho setrvani v organizaci neZ u zaméstnancl
ziskanych prostfednictvim inzeratu, protoze maji realistickou pfedstavu o fungovani

organizace.

Vyse zminéné metody jsou povazovany za pasivni metody naboru, cozZ znamend, Ze uchazeci
sami oslovuji organizace a obraci se na né¢ s poptavkou pracovniho mista (Koubek, 2015,

s. 136).
Po vy€erpani vnitinich zdroj se pozornost personalisti upina ke zdrojim vnéj$im. Vyhody
vyuziti vnéjsich zdroju spocivaji v tom, Ze uchazeci vné organizace vnaseji do organizace

nové myslenky a zkuSenosti z jinych firem ¢i oblasti, coz mize byt piinosem. Vyuziti
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vnéjsich zdroji obnasi také fadu nevyhod, jako je finan¢ni a ¢asova nakladnost na osloveni,

vyhodnoceni a vybér uchazece (Koubek, 2015, s. 130).

Veletrhy pracovnich prilezitosti jsou organizované akce, kde jsou prezentovany pracovni
prilezitosti vicero zaméstnavatell s cilem oslovit a zaujmout Sirokou vetejnost atraktivnimi
vyhlidkami na rozvoj kariéry, moznostmi dal$iho vzdélavani, zajimavym obsahem prace
ariznymi zaméstnaneckymi vyhodami. Podstatou je nabidnout potencidlnim zaméstnanciim
vice moznosti zaméstnani a zaméstnavatelim vice potencidlnich zaméstnancti v jednu chvili

na jednom misté. (Dvorakova a kol., 2012, s. 147).

Headhunting se vyuziva v ptipad¢ obsazovani pracovnich mist vrcholovych manazert
nebo kliCovych specialisti, kdy existuje pouze omezeny pocCet vhodnych lidi, které

je potieba oslovit ptimo (Armstrong, 2020 s. 308).
e Inzerce — portaly, inzeraty, vyvésky a billboardy

Inzerovani nabidek se v poslednich letech vyrazné¢ zménilo. Hlavni diiraz je v dnes$nich
inzeratech kladen na obsah a formu, které zaujmou potencidlni uchazece a presvéd¢i je,
aby na danou nabidku odpovédéli. Dodnes je inzerce stale ¢asto prvnim médiem, ze kterého
se uchaze¢ dozvi o pracovni nabidce. VétSina podnikt pro inzerci vyuziva pracovni portaly.
V Ceské republice ma nejvyssi postaveni portal Jobs.cz. Dal§im typem inzeratii mohou byt
poutace a vyvésky, naptiklad v podobé billboardi u frekventovanych pozemnich
komunikaci ¢i inzeratih v MHD (Paliskova, Legnerova a Stritesky, 2021, s. 93; Tegze, 2019,
s. 249).

BliZe je zplsobu psani inzerati v online prostiedi prostfednictvim socialnich siti a dalSich

médii vénovana nasledujici kapitola 3.1.4 Trendy v oblasti ziskdvani zamé&stnanc.
e Spoluprice se zprostiredkovateli

Mnoho organizaci vyuziva k ziskdvani zaméstnanc spolupraci se vzdelavacimi
organizacemi. Studenti maji umoznéno ucastnit se stazi, praxi, spolupracovat s organizaci
na diplomové praci atd. Velkou vyhodou je prvni Siroky kontakt s budoucimi absolventy
Skol a ptipadné provedeni tzv. screeningového rozhovoru, tj. rychlé vytipovani vhodnych
uchazect. Nevyhodou je sezénnost nastupu, coZ miize znamenat problém zejména v piipadé,

ze je potteba akutni (Bednat, 2017, s. 54; Koubek, 2015, s. 138)

Tietimi stranami, které mohou pomoci organizaci ziskat nové zaméstnance, jsou

také zprostredkovatelské agentury, které maji databazi registrovanych pracovnikd, které
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nabizi firmdm v piipade€, Zze se setkava nabidka s poptavkou pracovni pozice (Armstrong,

2015, s. 280).

DalSimi tfetimi stranami se rozumi spoluprace s odbory a urady prace (Koubek, 2015,

s. 139).

3.1.4 Trendy v oblasti ziskavani zaméstnanci

Naborové prostiedi prochazi v poslednich letech vyraznou proménou, kterd je zpisobena
slozitou souhrou genera¢ni dynamiky, technologického pokroku a strategickych postupii pii
naboru. Organizace se v téchto zménach orientuji, aby si zajistily konkuren¢ni vyhodu pfti
ziskavani a péci o Spickové talenty.

e E-recruitment

Elektronicky nabor, zndmy také jako online nebo internetovy ndbor, je rychle rostoucim
trendem v oblasti recruitmentu. Vyuziva internet k inzerovani volnych pracovnich pozic,
poskytovani informaci o pracovnich mistech a organizacich a umoziuje komunikaci mezi
zaméstnavateli a uchazeCi v online prostfedi. Webové stranky firem, pracovni portly
a socialni média, zejména LinkedIn, Facebook, YouTube a dalsi, se staly hlavnim
prostiedkem jeho vyuziti. Tento trend méni ndborové procesy firem, které musi piizptisobit
své postupy pro oslovovani vhodnych kandidati. E-recruitment nabizi Sir$i dostupnost
pracovnich pozic a je rychlej$i a levnéjSi neZ tradi¢ni metody. Nicmén€ mize vést
k nadmérnému mnoZstvi nevhodnych zadosti a nékterymi uchaze¢i mohou byt stile

uptednostiovany tradicni pfistupy pii hledani zaméstnani (Armstrong, 2020, s. 304).
e Automatizace HR procesii

Vzhledem k nariistajicimu digitdlnimu zapojeni a dotazli ze stran potencialnich kandidata je
klicové umét efektivné reagovat a zaroven zachovat personalizaci. Personalni oddéleni se
pfi komunikaci s kandidaty obraceji k automatizaci, at’ uz prostiednictvim automatickych
e-mailovych odpovédi, robustnich e-mailovych marketingovych kampani, chatbott
na kariérnich strankach nebo textovych naborovych platforem. Cilem této automatizace je
zefektivnit komunikaci, odpovidat kandidatim rychleji a efektivnéji, aniz by se tim obétoval
osobni piistup. Velkym plusem je pravé nizsi nakladovost, pfistup k datim z pocitact,
telefon 1 tabletil, ziskani pfehledu kdykoliv a kdekoliv a moZnost archivace na cloudu

(Souckova, 2019; linkedin.cz, 2023).

¢ Uméla inteligence
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Tato technologie umoznuje automatizaci a optimalizaci pracovnich postupid naboru.
Generativni algoritmy umélé inteligence mohou naptiklad pomahat vytvaiet popisy
pracovnich mist a inzeraty tim, Ze analyzuji rozsahlé soubory dat a urcCi nejucinnéjsi
formulace, které je tfeba pro efektivni naborovou kampan pouzit. Uméla inteligence je
schopna efektivné plnit vice pozadavkll najednou. Pocinaje vyuziti chatbotli pro nabor,
software zajiStujici pfedvybér kandidatd az po analyzu kandidatovych dovednosti.
Kombinaci umé¢l¢é inteligence a automatizace HR procestt mohou byt zna¢né urychlovany

jinak zdlouhavé tkony personalisty (Edens, 2024; LinkedIn, 2023).
¢ Digitalizace osobnich dokumentii

PrestoZze se stale mluvi o digitalizaci osobnich dokumentt (tedy HR bez papirli s modernimi
biometrickymi prvky, elektronicky podpis a workflow), tak velkd vétSina firem stale
potvrzuje tisk, fyzické skenovani a uchovavani osobnich dokumentti. Prevod dokumentti do
elektronické podoby, jejich zasilani kompetentnim osobam, podepisovani zaméstnancii
prostfednictvim tabletd ¢i biometricky prostfednictvim signpadi, odeslani do podpisového
workflow personalistim a nadfizenym na zkontrolovani a podepséni jednim klikem
umoziuje vyrazné zrychleni a usnadnéni celého procesu (Langerova, 2018; Souckova,

2019).

3.1.5 Formulace a uverejnéni nabidky zaméstnani

Nabidka zaméstnadni je typickym néstrojem navazani komunikace mezi zaméstnavatelem
a potencialnimi uchaze¢i o zaméstndni béhem obsazovani volnych pracovnich pozic.
Formulace nabidky zaméstnani obvykle vyplyva z popisu a specifikace pracovniho mista
a shrnuje tidaje o pracovnim misté€ a idaje o poZadavcich pracovniho mista na zaméstnance.
Formulace nabidky také pfihliZi tomu, zda se kandidat ziskava z vngjSich ¢i vnitinich zdroji

(Koubek, 2015, s. 147).

Stale Castéji je kladen diiraz na obsah a formu inzerati, které zaujmou a pfesvéd¢i uchazece
k akci. Klasicka podoba inzeratl byla typick4 dlouhymi texty v novinach zahlcujici uchazece
pfebyte¢nymi informacemi. Pfizplisobeni dne$ni dobé vSak vyzaduje kratké texty, atraktivni

titulky a zajimavé obrazky ¢i videa (Tegze, 2019, s. 248, 249).

Pokud je uvefejnénd nabidka zaméstnani soucasti komplexngjsi reklamni kampané, je
nezbytné definovat jedno zasadni sdéleni, které se zdroven stdva poznavacim znakem celé
kampané ¢i dokonce celé zaméstnavatelské znacky. Celou kampan by mél pro lepsi

zapamatovatelnost provazet jednotny vizualni a komunikacni styl (Maly, 2022, s. 133).
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4 INTERNI HR MARKETING

Tato kapitola se vénuje jednotlivym personalnim ¢innostem interntho HR marketingu, které
bezprostfedné navazuji na proces ziskdvani zaméstnancii a jsou neodmyslitelnou soucasti
celého procesu recruitmentu. Témito personalnimi procesy €i ¢innostmi se rozumi vybér,

pfijeti a adaptace zaméstnance do nového pracovniho prostiedi.

4.1 Vybér zaméstnanci

Mezi persondlni ¢innosti souvisejici s HR marketingem patii také vyber zaméstnanct. Podle
Koubka (2015, s. 166) je vybér zaméstnancli oboustrannym procesem, kde si zaméstnavatel
vybira nejvhodnéjsiho zaméstnance, a naopak kandidat nejatraktivnéj$iho zaméstnavatele.
Podstatou procesu vybéru zaméstnancu je posouzeni charakteristik uchazect z hlediska
jejich znalosti, dovednosti, schopnosti, zkusenosti, kvalifikace, vzdélani nebo vycviku a do
jaké miry odpovidaji tyto charakteristiky spole¢nosti definovanou specifikaci pozadavkl na
zaméstnance. Vybér zaméstnancti podléha kritériim konkrétniho pracovniho mista
a hodnotdm samotné spoleCnosti, protoze ob&¢ ze stran chtéji zvolit nejvhodnéjsi
z dostupnych variant. V rdmci tohoto procesu dochézi k porovnani pozadavkii organizace
s nabidkou ze strany potencidlniho kandidata o danou pracovni pozici (Armstrong, 2020,

s. 313; Sikyf, 2016, s. 104).

Z pohledu HR marketingu je nutné zaméfit se na vnimani a spokojenost uchazeci pii vyberu
(Blédha, 2013, s. 105). Koubek (2015, s. 184-185) poukazuje na nezbytnost vybéru
zameéstnancl na zakladé metod, které budou pro uchazece pftijatelné a nedotknou se jeho
lidskych prav ¢i distojnosti. Dalsi zdsadou pii vybéru je posuzovani uchazece pouze
na zaklade kritérii, kterd jsou dulezitd k vykonu prace na obsazované pozici (Tegze 2019,

s. 307).

4.1.1 Metody vybéru zaméstnanci

Mezi metody vyuZzivané pii vybéru zaméstnanci patii:
e Hodnoceni Zivotopisu

Zakladni a univerzalni metodou vyberu zameéstnancii je metoda hodnoceni Zivotopisu, ktera
muZe byt pouzita jiz pii preselekci, tedy predvybéru potencialnich pracovniki ¢i pro vybér
nejvhodnéjsiho konecného uchazece o zaméstnani. Hodnoceni Zivotopisti byva v béZné praxi

piipravou na vybérovy pohovor (Sikyt, 2016, S. 105).
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e Vybérovy pohovor

Vybérovy pohovor umoznuje ovéieni odborné zptisobilosti kandidata, rozsifeni a doplnéni
informaci uvedenych v zaslaném zivotopise a dale umoziuje poznani nékterych vlastnosti
osobnosti dan¢ho kandidata, a pfitom poskytuje prilezitosti ke sledovani vyjadfovacich
schopnosti ¢i neverbalni komunikace. Pro vybér pracovniki je v bézné praxi podstatné
piinosnéjsi dobie pfipraveny a strukturovany pohovor ve srovnani s volné vedenym,

nestrukturovanym pohovor (Bélohlavek, 2016, s. 52).

Vystupy vybérového pohovoru by mély poskytnout odpovédi na otazky, zda dany jedinec
muZze nabizenou praci vykonavat na pozadované urovni a zda tuto praci bude vykonavat

kvalitné€ s pozadovanym vykonem (Armstrong, 2020, 313).
e Testovani uchazeci

Vybérové testy jsou pouzivany k ziskani spolehlivych informaci o uchazeci.
e Testy schopnosti

Zahrnuji testy inteligence, kreativity, pozornosti, paméti, a dalSich schopnosti. Tato forma
testu umoziuje zhodnotit specifické znalosti a dovednosti uchazecti nezbytné pro vykon
pozadované prace. Odborné testy se zamé&fuji na teoretické znalosti z riznych obort. Testy
osobnosti pak zkoumaji vlastnosti osobnosti, tedy jaky ¢lovék je a jeho motivaci. Z hlediska
zaméstnavatele jsou dulezité takové vlastnosti jako odpovédnost, otevienost zkuSenostem,

osobni vyrovnanost, empatie a dalsi (B&lohlavek, 2016, s. 66; gikyf, 2016, s. 108).

Vysledky jednotlivych testi pfedstavuji jen doplitkové udaje, které jsou dale porovnévany
s vysledky hodnoceni Zivotopisu, vybérového pohovoru nebo ostatnimi metodami vybéru

zameéstnancl (Sikyf, 2016, s. 108-109).
e Assessment centrum

Tato metoda vybéru je postavena na n€kolika simulovanych situacich, které jsou Casto
doplnény testy a rozhovory. Podstatou této metody je hodnoceni a posuzovani vysledkt
prace a chovani skupiny uchazec¢ii. Skupina ucastnikli spoleéné podstupuje jednotlivé
aktivity a je hodnocena z pohledu externich a internich hodnotitelli, podle pfedem uréenych

kritérii (B&lohlavek 2016, s. 145; Armstrong, 2020, s. 320).

e Posouzeni referenci na uchazece
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Reference jsou ustnim ¢i pisemnym vyjadfenim jinych osob z profesniho ¢i soukromého
zivota kandidata, obvykle byvalych nadtizenych ¢i zndmych, o jeho osobé. Pii zkoumani
referenci je dulezité si uvédomit, Ze tyto nazory mohou ale nemusi byt zcela objektivni

(Sikyt, 2016, s. 109).

Mezi dal$i z mnoha metod vybéru zaméstnancu patii také simulované (modelové) situace,

hodnoceni 360°, ptipadové studie a dalsi (B&lohlavek, 2016, s. 129).

Kone¢né rozhodnuti o vybéru nejvhodnéjsiho kandidata by meélo probihat ve shodé
potencialniho nadfizeného posuzovaného uchazece a recruitera na zakladé posuzovani
a porovnavani dostupnych a ziskanych informaci o uchazeci. Nejvhodnéjsimu kandidatovi
je predana nabidka zaméstnani. Pokud je akceptovana, nasleduji formalni procedury spojené
s pfijetim zaméstnance, uzavienim pracovnépravniho vztahu a jeho nésledné adaptaci. Je
nutné pocitat i s pfipadnym odmitnutim ze strany nejvhodnéjSiho kandidata a nutnosti oslovit
dalsi vhodné kandidaty v pofadi (Paliskové, Legnerova a Stiitesky, 2021, s. 99-100; Sikyt,
2016, s. 110).

4.2 Prijeti a adaptace zaméstnanci

Po vybéru vhodného kandidata na volné pracovni misto dale nasleduje proces piijeti, spojen
s podepsanim pracovni smlouvy a vzniku pracovnépravniho vztahu a adaptace pracovnika

na socialni prostedi uvnitt organizace a piijeti firemni kultury (Sikyt, 2016, s. 94).

4.2.1 Prijeti zaméstnanci

Faze ptijimani zaméstnance zacina ve chvili, kdy je jednéno o pracovni smlouvé a nasleduje
uzavieni pracovnépravniho vztahu mezi organizaci a pracovnikem (Koubek, 2015, s. 189).
Tento pracovnépravni pomér mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem vznika na zakladé
pracovni smlouvy, kterd pfichadzi v platnost dnem, ktery byl sjednan jako den nastupu
na obsazovanou pracovni pozici. Pfed uzavienim pracovni smlouvy je zaméstnavatel
povinen seznamit uchazeCe o zaméstnani s jeho pravy a povinnostmi, které z pracovni
smlouvy vyplyvaji, ddle s pracovnimi podminkami a podminkami odménovani a také
s povinnostmi, které vyplyvaji ze zvlaStnich pravnich pfedpisi (Nescdkova, 2012, s. 31;
PaliSkova, Lengerova a Stiitesky, 2021, s. 107).

Uzavfteni pracovnépravniho poméru absolvuje kazdy novy zaméstnanec organizace, ale také

stavajici zaméstnanec ménici svou soucasnou pracovni pozici uvnitt spolecnosti. Takové

situace nastavaji pfi povySeni, pfefazeni na jinou funkci, nebo sesazenim z funkce. V ramci
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pfijimaciho procesu zaméstnance je zaméstnanec také seznamovan s veSkerymi fady
a predpisy, zejména vSeobecné a firemni predpisy tykajici se bezpecnosti a ochrany zdravi

pii praci (Koubek, 2015, s. 189-191).

Pracovni pomér patii spolu s pravnimi vztahy operacich konanych mimo pracovni pomér
mezi zékladni pracovnépravni vztahy, uréené pro vykon zavislé prace. Po formalni strance
po pfijeti zaméstnanci prichazi na fadu adaptace zaméstnance v pracovnim prostredi (Sikyt,

2016, s. 111).

4.2.2 Adaptace zaméstnancu

Hlavnim cilem adapta¢niho programu pro zaméstnance je poskytnout novym zaméstnancim
komplexni informace a zajistit jejich hladké zaclenéni do nového pracovniho prostredi
a tymové dynamiky v co nejkrat§im Case. Cilem programu je umoZnit zaméstnanciim
efektivné plnit pracovni povinnosti z hlediska rozsahu a kvality. V pribéhu celého
adaptacniho procesu je vyvijena snaha o sladéni pracovniho vykonu s ocekavanim
organizace. Adaptace hraje kli¢ovou roli pfi zaclenéni zaméstnancti do nového pracovniho
prostiedi, pfispiva tymové dynamice a pomaha pii plnéni pracovnich pozadavkil. SloZzitost

adaptace se 1i8i v zavislosti na konkrétni pracovni roli (Koubek, 2015, s. 192).

Siky¥ (2016, s. 115) uvadi, Ze adaptaéni program je rozdélen do tii fazi. Prvni faze spodiva
v informovani nového zaméstnance o cilech, zasadach, postupech a ocekavanich
souvisejicich s praci v organizaci, vCetné¢ bezpecCnostnich protokol. Nasledné proces
prechézi do faze zapracovani, kde se zaméstnance ujima jeho ptimy nadtizeny a provadéji
zamé&stnance jejich pracovnimi povinnostmi. Do tfeti faze adaptace se zapojuji také
spolupracovnici, nebot’ jejim cilem je socialni zaclenéni nového pracovnika a podpora

pozitivnich vztahti na pracovisti.

Cilem adaptacniho procesu je rychlé a efektivni za€lenéni novych zaméstnancli do
spolecnosti, které jim umoZni co nejdiive podavat ocekdvany pracovni vykon.
Proces adaptace usnadiiuje orientaci v novém pracovnim prostedi, pomaha navazat vztahy
s kolegy a vytvatret pocit loajality vici zaméstnavateli (Eisel, 2021, s. 57; Paliskova,

Lengerova, a Stiitesky, 2021, s. 115).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Zpracovana literarni reSerSe se vénuje oblasti HR marketingu a snazi se tak poskytnout
teoretické zéklady pro naslednou analyzu, které je vénovana praktické ¢ast diplomové prace.
Dilezitost a role HR marketingu stale nartsta. Aktualni situace na trhu prace vyzaduje, aby
HR oddé¢leni oslovilo potencidlni kandidaty a nabidlo jim atraktivni pfilezitost ke zméné

prace.

Prvni cast diplomové prace je vénovana objasnéni pojmu HR marketing a s nim
souvisejicimu marketingovému mixu, kde je ve stiedu zdjmu vykondvanych cinnosti
zaméstnanec, na kterého je pohlizeno jako na zékaznika. Kromé klasickych ¢ty nastroju
marketingového mixu, tedy produktu, ceny, mista a propagace, je zde zahrnovéana také
proménna osobnost, kde pro ucely HR marketingu hraje kli¢ovou roli schopnost
budovani dlouhodobé ditvéry a pozitivniho vztahu na pracovisti. Zékladem HR marketingu
je zejména aplikace marketingovych pfistupti v oblasti fizeni lidskych zdroji a usili o
udrzeni zaméstnancl, ¢emuz napomahd pozitivni zaméstnavatelska povést podniku ¢i
organizace. Proto je naprosto nezbytné, aby spolecnosti posilovaly dlouhodobou komunikaci

s internim 1 externim trhem prace.

Dalsi kapitoly jsou vénované tématu znaCky zaméstnavatele, na kterou je pohliZeno
z interniho a externiho hlediska. Pro vnimani odliSnosti mezi HR marketingem a znacku
zamestnavatele je znalost skutenosti, ze HR marketing pfedevsim komunikuje, kdo je, co
déla a koho hleda. V piipad€ budovani znacky zaméstnavatele podnik komunikuje, pro¢
existuje, co je smyslem jeho aktivit a kam sméfuje. Kapitola je zakonCena stru¢nym
definovanim hodnotové nabidky zaméstnavatele, ktera je nedilnou soucasti budovani silné
znaCky zaméstnavatele. Tyto pojmy jsou kli€ové pro vytvoreni atraktivni image podniku ¢i
organizace a pfildkani kvalitnich kandidati do spolecnosti, a to diky spravné nastavenym

HR marketingovym aktivitam.

Zaverecné kapitoly teoretické Casti prace jsou vénovany konkrétnim personalnim ¢innostem
externtho a interntho HR marketingu. Externi HR marketing zahrnuje proces,
metody a zdroje ziskavani zaméstnancl. Nedilnou soucasti tohoto procesu je definovani
pozadavkll na kandidata a specifikace pracovniho mista. Nasledujici kapitola je vénovana

¢innostem interniho HR marketingu zahrnujici proces vybéru zaméstnanct a v neposledni
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fad¢ také naslednému pfijeti a adaptaci zaméstnanctl, jimiz je teoretickd ¢ast diplomové

préace zakoncena.

V praktické ¢asti diplomové prace jsou hledany odpovédi vedouci ke zlepseni externiho
HR marketingu ve vybrané spolecnosti. V této souvislosti byly dale mimo jiné definovany

nasledujici vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost socialni sité v oblasti ziskavani

zaméstnancii?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Poskytuje vybrana spolecnost zaméstnanecke benefity
a programy, které podporuji obraz vybrané spolecnosti jako atraktivniho

zaméstnavatele na trhu prace?

o Vyzkumnad otazka cislo 3: Spolupracuje vybrana spolecnost aktivné s vybranymi

Skolami ve svém regionu?

Pro zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito mimo jiné metody
dedukce, jako jedné z logickych metod, dale kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim
techniky polostandardizovanych interview se zaméstnanci vybrané spolec¢nosti, konzultaci
s HR manaZerkou vybrané spole¢nosti a analyzy internich sekundarnich dat a informaci

vybrané spolecnosti.
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6 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA VYBRANE
SPOLECNOSTI

V této kapitole je blize pfedstavena vybrand spolecnost, plisobici na celosvétovém trhu
s papirovymi obaly. Mezi dal$i ¢innosti vybrané spolecnosti patii rovnéz recyklace, lesnictvi
a udrzitelnost. Vybrana spole¢nost se zabyva vyrobou vinit¢é a hladké lepenky, obali
Bag-In-Box, a svou Cinnosti, $ifi a kvalitou sortimentu se fadi mezi svétové lidry na trhu
papirovych obalii. V nasledujicich kapitolach je specifikovana historie spolecnosti, jeji
hodnoty, poslani a vize a dale produkty a sluzby, kterymi na ¢eském i svétovém trhu

disponuje. Analyzovany zavod vybrané spolecnosti se nachazi v Moravskoslezském kraji.

6.1 Historie vybrané spole¢nosti

Vybrana spolecnost byla zalozena roku 1934, kdy zacinala s vyrobou kartonovych
a obalovych krabic pro irsky trh. Spolecnost dale expandovala do Spojenych statd
Americkych, kde se prostiednictvim integrace s konkurenéni firmou stala jednim z pfednich
svétovych lidra ve vyrobé papirovych oballi. Vzhledem k jiz pocate¢nimu zajmu spole¢nosti
o lesnictvi, ziskala organizace pfedni vyhody pro jeji rychly rist diky vlastnich lest
a papiren. Vyznamnou roli hraje také postaveni spolecnosti k udrZitelnosti vyroby
a recyklaci, které zajistilo ptijem recyklovatelného vldkna, vyuzitelného pro vyrobu papiru.
V roce 2005 doslo ke spojeni s nizozemskou spole¢nosti, kterd byla povazovana
za tehdejSiho predniho evropského vyrobce obalil z vInité lepenky a kartonu. Fuzi téchto
dvou spolecnosti vznikla spolecnd organizace, nesouci své jméno dodnes (Webova stranka

spolecnosti, ©2024).

6.2 Poslani, vize a hodnoty vybrané spole¢nosti

Hlavni vizi vybrané spolecnosti je byt globalné uznavanou spolecnosti, kterd zajistuje
bezpecné a nadprimérné vynosy pro vSechny zucastnéné strany. Diky osobnimu rozvoji
a silné motivaci umoznuje spole¢nost svym zaméstnanctim rust ve své kariéte, coz podporuje
nastaveny systém odménovani. Zikaznikim jsou poskytovany inovativni, udrZitelné
a nakladové efektivni obalovd a logistickd feSeni zaméfena na zékaznika. Zavazkem
vybrané spolecnosti je ochrana zivotniho prostfeni a neustalé zlepSovani vykonnosti,
snizovani emisi a minimalizace ekologické stopy a dopadu na Zivotni prosttedi. DalSim

cilem spolecnosti je rozvoj mistnich komunit v zemich, ve kterych plsobi a uzitek
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z ptitomnosti organizace. Diky témto hodnotdm a standardiim zajist'uje spolecnost nejlepsi

vysledky v§em zucastnénym stranam (Webova stranka spolec¢nosti, ©2024).

6.3 Vyrobni sortiment vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost disponuje rozsdhlou nabidkou vyrobki a sluzeb. Diky diive zminénému
vlastnictvi lesnich porostli a papiren miize spolecnost pro svou potiebu vyroby vyuzivat
suroviny z vlastnich zdroji, coz ji na trhu poskytuje mimoiadnou konkurencni vyhodu.
Na zaklad¢ segmentace trhu na potraviny, napoje, spotiebitelské zbozi a primyslové zbozi
se vyroba déli do jednotlivych odvétvi. Z hlediska vyrobniho odvétvi jsou produkty
spoleCnosti déleny na papir, obaly z vInité lepenky, balici stroje a lesnictvi. VSechny
produkty jsou diky ekologickym standardiim stoprocentné obnovitelné. To napoméha
sniZzovat ekologickou stopu zakaznikli a podporuje celkovy princip udrzitelnosti (Webova

stranka spole¢nosti, ©2024).

Vybrana spolecnost rozirazuje své produkty dle pozadavka zdkaznikd do Sesti skupin

(Webova stranka spolecnosti, ©2024):

e spotiebitelské balent,

e obaly pro maloobchody,

e pramyslové obaly,

e obaly pro eCommerce,

e Bag-in-Box,

e displejova feSeni.
Mimo rozséhlého portfolia vyrobkii nabizi spole¢nost také fadu sluzeb, mezi které patii
naptiklad eSmart, podporujici rist trzeb eCommerce prosttednictvim obald. Dale Supply
Smart, piedstavujici kombinaci unikdtnich nastroj, dat a odbornych znalosti,
které zékaznikovi umozni optimalizovat dodavatelsky fetézec s ujiSténim, Ze byla plné
vyhodnocena mira rizika, a které pfinasi méfitelné uspory nakladt. Sluzba Shelf Smart
zamefend na obaly pro regalovy prodej, zvySujici trzby rychlym a nakladove efektivnim
zpusobem, ¢imz zakaznikovi poskytuji maximalni uzitek pro jeho znacku tam, kde na tom

nejvice zélezi — ptimo v misté nakupu (Webova stranka spolecnosti, ©2024).

Spolecnost disponuje velmi rozsahnou nabidkou produkti, tak i sluzeb, jejichz kvalitu se

snazi stale zdokonalovat s ohledem na udrzitelnost vyroby a zivotni prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Ptizptsobivost spolecnosti je klicovou vyhodou v oblasti nabidky a poptavky, tedy
1 v udrzeni pfedni pozice na trhu, kdy mize svym i potencidlnim zakaznikiim pfinaSet stale
nové, originalni produkty s ohledem na jejich specifické pozadavky, at’ se jedna o design,

funkcnost ¢i v neposledni fadé také cenu (Webova stranka spolecnosti, ©2024).

6.4 Organizaéni struktura vybrané spolecnosti a po€et zaméstnancu

V jednom ze zavodii vybrané spolecnosti, pro kterou je projekt zpracovavan, pracuje
aktualné¢ 130 lidi. Celkem 120 zaméstnancii je kmenovych, 10 zaméstnancli pracuje na

kratkodobé smlouvy nebo prostfednictvim personalni agentury.

Za poslednich 5 let roste kazdorocné objem vyroby, ptfesto diky automatizaci, digitalizaci

a zefektivilovani procesit dochazi k redukci zaméstnanct.

Vybrana spolecnost tak reaguje na nedostatek persondlu na trhu prace. Ve vedeni zavodu

jsou 4 manazefti:
e feditel, manaZer vyroby, manazer obchodu a finan¢ni manazer.

K SirSimu vedeni pak patii dalsi 3 manazeti po oblasti kvality, Health and Safety

a personalistiky.

Oddéleni obchodu je tvofeno externimi obchodniky, zakaznickym servisem, designéry

a specialistou na business analyzy. Celkem tvoii obchodni tym 21 lidi.

Vyroba véetné¢ udrzby a logistiky je vedena 8 lidmi a provozni persondl tvofi

88 zameéstnancu.

Finan¢ni a ndkupni agendu zajistuji 4 zaméstnanci, 2 zaméstnanci zajist'uji dalsi nezbytné

agendy (IT, marketing).

Mnoho cinnosti nakupuje zavod jako sluzbu od tietich stran, jedna se napiiklad

o elektrotdrzbu, dopravu, ostrahu, stravovani, uklid (Webova stranka spole¢nosti, ©2024)

Obrazek nize (Obrazek 2) graficky zndzornuje organizacni strukturu vybrané spolecnosti.
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Obrazek 2 Organizaéni struktura vybrané spolecnosti (Interni materialy spole¢nosti, 2024)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU EXTERNIHO HR
MARKETINGU VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Analyza soucasného stavu externtho HR marketingu ve vybrané spole¢nosti navazuje na
teoretickou cast diplomové prace, ve které byly uvedeny jednotlivé personalni procesy ¢i
¢innosti souvisejici s externim HR marketingem. Cilem analytické Casti prace je zjistit
soucasny stav externtho HR marketingu ve vybrané spolecnosti a prostfednictvim
polostrukturovanych interview analyzovat troven diive definovanych persondlnich procest

¢i ¢innosti ve vybrané spolecnosti.

Soucasny stav externiho HR marketingu a Groven provadénych personalnich ¢innosti byl
zjistovany formou rozhovorti s nynéjSimi zameéstnanci a konzultaci s HR manazerkou

personalniho oddéleni vybrané spolecnosti.

Cilovou skupinou pro uskute¢néni rozhovort byli zamé&stnanci, od jejichZ ptijeti neuplynulo
vice nez 12 mésicli, a to za ucelem ziskani co nejaktudlnéjSich informaci. Interview se
celkem ucastnilo 7 zaméstnanci. Z toho 2 ptedstavovali vedouci pracovniky a specialisty

a 5 pracovnikil predstavovalo diive se uchazejici kandidaty o d€lnické pracovni pozice.

Hlavnim cilem provadénych interview bylo zjistit vnimani a postoje zaméstnancti o vybrané
spolecnosti pred jejich ndstupem na pracovni pozici, na které aktudlné plsobi a po
zapracovani konkrétniho zaméstnance. Cilem vedlejSim bylo zjiSténi G¢innosti soucasné
nastavené marketingové komunikace, tedy jakym zplsobem, a s jakymi vystupy jsou

prezentovany hodnoty vybrané spolecnosti externimu trhu préce.

Cilem interview a pravidelnych konzultaci s HR manazerkou vybrané spole¢nosti bylo
intern€ nahlédnout do fungovéni jednotlivych persondlnich procesii ¢i ¢innosti a zjistit
soucasné aktivity souvisejici s externim HR marketingem. Kromé osobnich interview ve
vybrané spolecnosti byla komunikace vedena také elektronickou formou, kdy nékteré udaje

a data pro analyzu byly vybranou spolecnosti zasildny prostfednictvim e-mailu.

7.1 Vybrané personalni ukazatelé vybrané spole¢nosti

V této subkapitole je popsan vyvoj poctu zaméestnancii vybrané spolecnosti spolu s vyvojem

poctu odchodil a jejich ditvody v letech 2020-2023.
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7.1.1 Vyvoj poctu zaméstnanci ve vybrané spolecnosti v letech 20202023

Za poslednich 5 let roste kazdoro¢né objem vyroby, piesto diky automatizaci vyrobnich
procest, digitalizaci administrativnich agend a zefektiviiovani procesit dochazi k redukeci
zaméstnancl. Pfehled vyvoje poctu zaméstnancii v letech 2020-2023 je uveden v nize
prilozené tabulce (Tabulkal).

Tabulka 1 Vyvoj poctu zaméstnancti v letech 2020-2024 (Interni materidly vybrané
spolecnosti, 2024)

129.9 136,1 134,5 124,3 123.,8

14 16 15 18

YTD (year to date) = od pocatku roku 2024 do data zpracovani 31. 03. 2024

Potieba zaméstnanct je dana strategickymi a obchodnimi cili vybrané spolec¢nosti, a dale
také objemem vyroby. Pocet zaméstnanct je odviji od poctu nastupti a odchodu. Piehled

odchodd, a jejich divody, jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 2) nize.

Tabulka 2 Vyvoj poctu odchodu zaméstnanci v letech 2020-2024 (Interni materidly
vybrané spole¢nosti, 2024)

YTD (year to date) = od pocatku roku 2024 do data zpracovani 31. 03. 2024

Dutivody ukonceni pracovniho poméru ze strany zaméstnavatele byly v uvedeném obdobi
vzdy vykonové nebo disciplinarni. To znamend, ze zaméstnanec podaval slaby vykon,
prestal splinovat pozadavky na pozici nebo porusoval své povinnosti. Ve vétsiné ptipadi
doslo k ukonéeni po vzajemné dohod¢, jen vyjimecné vypovédi nebo okamzitym zrusenim

pracovniho poméru.
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Dutivody ukonceni pracovniho poméru zaméstnancem ma vybrand spole¢nost velmi dobie
zmapovany diky proceduie ,.exit interview*. NejCastéjSim divodem je ambice zménit
profesi, mnohdy i zahajeni vlastniho podnikani. Dalsimi diivody jsou prace bez sménného

rezimu, lepsi financni ohodnoceni a stéhovani.

7.2 Proces ziskavani zaméstnanci ve vybrané spole¢nosti

Tato kapitola se zabyva problematikou ziskavani zaméstnanci ve vybrané spolecnosti.
Vzhledem k nizké nezaméstnanosti je pro vybranou spolecnost stile problematictéjsi
obsazovat volné pracovni pozice talentovanymi jednotlivci. V této kapitole jsou

analyzovany zdroje a metody, které spolecnost vyuziva pfi procesu ziskdvani zaméstnanci.

Proces ziskavani zaméstnancti vyplyva z pfedem stanovenych persondlnich plant vybrané
spole¢nosti. Cilovymi skupinami procesu ziskavani zaméstnanci jsou technickohospodaisti
pracovnici (THP) a délnici. Na THP pozice hledd vybrana spolecnost své zaméstnance
v priméru dvakrat do roka. Naopak pozice d€lnické jsou nabizeny celoro¢né, jelikoz ne
u vSech kandidati existuje vyssi nejistota, ze ve vybrané spole¢nosti zlistanou do konce
zkuSebni doby a vzhledem k vys$§imu poctu délniki je také vyssi pocet odchodt do diichodu

nebo na matetskou dovolenou, coz je nutno nahradit.

Pii konzultaci s HR manazerkou vybrané spolecnosti bylo zjisténo, Ze nejmensi
odezva na inzerci momentalné¢ obsazovanych pracovnich mist je v letnich mésicich
cervenci a srpnu. To je zplsobeno obdobim dovolenych. Naopak nejvétsi zdjem o praci

pfichézi na pfelomu roku.

Pti definovani pozadavkli na kandidata neni kladen diraz na vek, pohlavi ani statni
pfislusnost zaméstnancii. Naopak v poslednich letech vybrana spole¢nost zavedla program
vychézejici z firemnich hodnot se snahou o pochopeni celkové diverzity ve vybrané

spolecnosti a podpote riznorodosti.

7.2.1 Zdroje ziskavani zaméstnanci

Vybrana spolecnost vyuziva pii ziskavani potfebnych zaméstnancii k obsazeni volnych

pracovnich mist jak vnitinich, tak vnéjsich zdrojt.
e Vnitini zdroje

V ptipadé potieby obsadit volnou pracovni pozici spolecnost nejprve voli z fad vlastnich

pracovnikii, kdy je souCasnému zaméstnanci umoznén kariérni rast nebo ma dany
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zaméstnanec urcity potencial pro vykon, napiiklad, nové vzniklé pracovni pozice. Vybrana
spoleCnost ¢erpa z vlastnich zdroji zejména pti dosazovani zaméstnancii na vyssi pracovni
pozice, at’ uz se jednd o pozice d€lnické ¢i administrativni. Ve vétsiné pripadt dochazi
k takovému kariérnimu posunu na zakladé doporuceni od pfimého nadtizeného pracovnika.
Pti dosazovani zaméstnancl z vnitinich zdroji je pro vybranou spole¢nost vyhodou, ze
muze piedpokladdat, co od vybraného zaméstnance ocekdvat na zaklad¢ jiz diive

odpracovanych let ve spolec¢nosti.

Zamgéstnanci se o nové pracovni pozici ve vybrané spolecnosti dozvidaji zejména skrze
firemni aplikaci JOBka, prostfednictvim internetu, webovych stranek a na firemnich

meetinzich.
e Vnéjsi zdroje

V ptipad¢, kdy se vybrané spolecnosti nepovede pracovni misto obsadit ze svych vnitinich
zdrojt, pfichazi na fadu zdroje vnéjsi. Nevyhodou téchto zdrojli je zejména jejich Casova
a finan¢ni ndkladnost, a to z hlediska volby vhodnych néstrojii pro inzerci volnych
pracovnich mist, tak kvuli adaptaci ptipadného kandidata. Naopak vyhodou vyuzivani
vnéjsich zdroji jsou nové myslenky, pracovni postupy a celkovy pfistup nové ptijatého

pracovnika. Spolec¢nost se orientuje zejména na:
e Nezaméstnani

Tato skupina predstavuje uchazece, ktefi jevi zdjem o nabizenou pracovni pozici, jez
vybrana spole¢nost inzerovala prostfednictvim firemniho webu, na Gifadu prace ¢i socialnich
siti. Kromé jiného spole¢nost pro inzerci vyuziva také pracovni portaly jako Jobs.cz nebo
Prace.cz. Zpusob zvefejnéni nabidky prace zalezi na povaze pracovni pozice a cilové

skupiné, kterou chce spole¢nost oslovit.
e Studenti

Dalsi skupinou, kterou se vybrana spole¢nost snazi oslovit, jsou studenti sttednich $kol, pro
obsazovani délnickych pozic, a absolventi vysokych S$kol v pfipadé potieby
administrativniho zaméstnance. K jejich osloveni vyuziva vybrand spolecnost inzerci

volnych pracovnich pozic na kariérnich strankach skol.

7.2.2 Metody ziskavani zaméstnancii

V této kapitole jsou piiblizeny vyuzivané metody ziskdvani zaméstnanci vybrané

spolecnosti souvisejici se ziskavani pracovnikli z vnitinich 1 vnéjsich zdrojt.
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Jak bylo uvedeno, pii potiebé obsadit volné pracovni misto vybrana spolecnost nejprve hleda
vhodného kandidata v tad¢ aktualnich zaméstnanci. Pokud vedeni usoudi vhodnost
kandidata, dojde k jeho cilenému osloveni. V piipadé zajmu dalSich pracovniki je nabidka
volného pracovniho mista zvefejnéna interné prostiednictvim firemni aplikaci JOBKka,

internetu, webovych stranek a na firemnich meetinzich.

Dalsi metodou ziskavani zaméstnanct je osobni doporuceni ze strany pracovnika a osloveni
kandidati z databaze. Doporuceni zaméstnanci vybrana spole¢nost v unoru uvedla
u né¢kterych konkrétnich pozic jako ndborovy program, tzv. referral, s piesné uréenymi
pravidly a také odménou za doporuceni, a to v celkové vysi 50 000 CZK, kdy 25 000 CZK
nalezi po Sesti meésicich uspéSného pusobeni nového zaméstnance tomuto novému

zaméstnanci, a 25 000 CZK naleZzi stdvajicimu zaméstnanci, ktery jej doporudil.

Odmény za doporuceni se vypisovaly pouze na n€které pracovni pozice, pokud se nedatilo
je dlouhodob¢ obsadit. V obdobi 20202023 to byly vzdy technické pozice ve vyrobg,

konkrétn¢ hlavni operatofi a fidi¢i vysokozdviznych vozik.

Z celkového poctu 25 doporucenych zaméstnancl v letech 2020-2023 byla odména
vyplacena celkem 11 zaméstnanctim, z toho 6 v roce 2020, kdy odmeéna ¢inila CZK 15 000
a 5 zaméstnanct obdrzelo odménu ve vysi CZK 25 000 v roce 2021. Celkové néklady na
tuto metodu naboru tedy ¢inily CZK 215 000, véetné odvodu pojistného ve vysi 33,8 % ¢inil
naklad CZK 288 000. V letech 2022 a 2023 nebyl tento program aktivni, potfeba personalu
byla lehce niz8i, coz dokazuje pocet nastupti 12 v roce 2022 a 10 v roce 2023 oproti

19 néastuptim v roce 2021.

Aktuélné pro rok 2024 je program doporuceni zaméstnance na pozici hlavniho operatora
opét vypsan, protoze vzhledem k automatizaci vyroby je tfeba nahradit
nekvalifikované zaméstnance kvalifikovanymi a v prvnim ¢tvrtleti roku 2024 jich vybrana
spolecnost potfebovala nabrat celkem 5. Tato potieba vedla také k Gprave pravidel tak, aby
byly vice vnitin€ motivujici, a odména je nyni CZK 25 000 pro doporucujiciho zaméstnance

a CZK 25 000 je naborovy ptispévek pro nového zaméstnance.

Dalsi metody jsou vyuzivany na zékladé charakteru obsazovani pozice, na Case, ktery je
vyc€lenén pro ziskani nového zaméstnance ¢i aktudlni situaci na trhu prace. Mezi tyto dalsi

metody patii naptiklad spoluprace se Skolami, Gi€ast na veletrzich prace a podobné.

e Intranet
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Intranet je interni sit’, ve které jsou sdileny informace pouze mezi zaméstnanci zavodu.
Intranet je rozdélen do nékolika stranek. Domovska stranka obsahuje identifikacni udaje
spolecnosti, Ctvrtletni informace feditele zavodu, firemni Casopis, kolektivni smlouvu,
kontakty, kalendat akci a odkazy na dalsi firemni aplikace, napiiklad dochdzkovy systém,
Skolici systém, objednavani obédu, plan dovolené apod. Dalsi stranky obsahuji informace
a dokumenty z oblasti vyroby, personalistiky, obchodu, marketingu, financi, kvality, BOZP
a PO a IT. Stranku zde ma také odborova organizace a posledni stranka obsahuje fotogalerii
a videogalerii firemnich akci, nebo vetejnych akci, na kterych se spole¢nost financné,
materialné ¢i organiza¢né podili. Na strance "persondlni" jsou vzdy zvefejiovany volné

pracovni pozice. K intranetu maji ptistup vSichni zaméstnanci zavodu.
e Aplikace JOBka

Aplikace JOBka je mobilni aplikace pro zaméstnance, do které maji zaméstnanci piistup ze
svych mobilnich telefonii. Aktualné vyuziva JOBku celkem 98 % zaméstnancii. Nicméné,
lze déle fici, Ze celkem 2 % neaktivnich zaméstnancii nema chytry telefon. Aplikaci
zameéstnavatel vyuzivd zejména k pruzné komunikaci a informovéani Siroké skupiny
zaméstnancl. Po vlozeni je informace dostupna okamzité¢ vS§em zaméstnancim bez ohledu
na to, zda jsou v praci nebo jsou pravé neptfitomni. Vybrand spolecnost aktualné vyuziva
11 z 32 existujicich moduld. Nejcastéji navstévovany je modul Sdéleni zaméstnavatele, dale
Plan smén, Zadost o dovolenou, Messenger a Jidelni listek. Jobka se stala za rok a piil velmi
oblibenym komunika¢nim kanalem. Spole¢nost byla dokonce nominovana na Cenu za

nejnavstévovanéjsi firemni aplikaci v roce 2023.
e Firemni meetingy

Firemni meetingy jsou klicovou formou komunikace, zejména pro moZnost okamZzité
interakce a moment osobniho kontaktu. Na tuto formu piedavani informaci je kladen
ve spolecnosti velky diraz. Minimaln¢ ctytikrat rocné se konaji celofiremni setkani, dvé
formalni a dvé neformalni. Na formalnich setkénich se hodnoti minulé obdobi a prezentuji
se plany do budoucna, zminuji podstatné informace o vyvoji trhu, persondlni situaci,
investicich, kvalité, a dalsi dalezité informace. Neformalni setkéni probihaji v 1ét€¢ formou
celofiremni grill party, v zim¢ se vSichni zaméstnanci setkdvaji na vadno¢nim vecirku.
Tato neformdlni setkdni jsou vyznamna pro budovani vztahli a pratelské atmosféry.
Ctvrtletné se vedeni zavodu setkava s vyborem odborové organizace. Mé&si¢né probihaji

porady managementu a vSech vedoucich zaméstnancti, nasledné pak probihaji porady na
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vSech oddélenich az do urovné osddek strojii. Mésicné tedy dostavaji detailni a aktudlni
informace o volnych mistech vSichni zaméstnanci i na meetinzich. V tydenni frekvenci se
setkava na porad¢ $irSi management zavodu a denné probihd obchodné-vyrobni dispecink.
Dle urgence a vyznamnosti potieby personalu jsou volné pozice prezentovany na kterémkoli

z vyse uvedenych meetingti.
e Firemni TV monitory

Jedna se o monitory dostupné v jidelng, ve vyrobég, ve vstupni hale, kde jsou komunikovany

interni informace vybrané spole¢nosti.
e Webové stranky vybrané spole¢nosti

Struktura i obsah webovych stranek je dana korporatnimi pravidly a je jednotna pro vSechny
narodni jazykové mutace. Spole€nost nemé specidlni kariérni stranky, ma na webovych
strankach sekci ,,Lidé", kde jsou zvefejiiovany obsazované pozice, dale sekce ,,Absolventi®
s popisem programu pro absolventy univerzit a tieti hlavni ¢asti je sekce ,,Rozvoj talentd*
s prezentaci rozvojovych programi. Na strankich jsou inzerovany vSechny obsazované
pracovni pozice zavodi v Ceské republice. Webova stranka vybrané spolenosti je

prezentovana na obrazku (Obrazek 3).

INVESTORI LOKALITY ZPRAVY KONTAKT VYBERTE ZEMI ~

Produkty asluzby Nase pFibéhy Sektory Inovace Onas Udriitelnost Lidé Q

PrileZitosti v programu . jsou obrovské a mame k dispozici celou fadu osvédéenych systému, které
podporuji a pomahaji véem nasim zaméstnancim dale rozvijet své dovednosti a naplnit svij potencial. Na oplatku jsou
velkoryse odménovani a jejich prace je stimulujici a plnd vyzewv.

Nejnovéjsi nabidky prace naleznete nize (sefazeno sestupné podle data
uzavéerky) nebo v siti LinkedIn, na strance "Pracovni mista"

26.2.2025 L 30.8.2024 E : 31.7.2024
Strojnik / Operator Operator papirenského stroje Hlavni operator/strojnik
papirenského stroje vyroby oball

30. 6. 2024 31.5.2024 . | 31. 5. 2024
Ridi& vysokozdvizného voziku Povozni zameénik ProcesniinZenyr - trainee

Obrazek 3 Webova stranka vybrané spolecnosti, sekce ,,Lidé*“ (Webova stranka
spole¢nosti, ©2024)
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® Pracovni portaly

Inzerce na pracovnich portalech je aktualné nejucinnéjSim nastrojem ziskdvani kandidat.
Vybrand spolecnost dlouhodobé vyuziva komercni portaly Jobs.cz a Prace.cz, které
provozuje jeden poskytovatel. Noveé zacCala vybrana spolecnost vyuzivat také portal
Jenprace.cz a prvni zkusSenosti jsou velmi dobré, jak co se tyka mnozstvi reakci, tak kvality

kandidata.

Z komercnich portali vybrana spolecnost v minulosti vyuzila také portal profesia.cz
a aplikaci Quick JOBS, kde vSak byla Cetnost i kvalita reakci spiS primérna nebo
podpriimérna. HlaSenim volného mista na ifad prace se automaticky objevi nabidka prace

také na portalu MPSV.

Inzerat na pozici fidice vysokozdvizného voziku na portdle prace.cz je uveden

na obrazku (Obrazek 4).

rac .cz Price a brigddy Poradna Hledate zamé&stnance? PFihlaSeni Registrace
g

Aktualizovano pfed 6 dny (pfidano pfed mésicem)
Ridic VZV - naborovy prispévek 25.000,-

Plat neuveden

Tomas z Prace.cz fika
3 Pramérny nastupni plat na plny Gvazek na pozici

skladnik/manipulant ve kraji je 32 600 K&/mésic.

@y Firma: € (zam@&stnavatel)

@ Misto pracovisté: : o - iy Ukazat mapu
&) Pracovni pomér: prace na plny dvazek

& Smluvnivztah: pracovni smlouva (na dobu urcitou)

% Vzdélani: odborné vyuceni bez maturity

f\j Benefity zavodni stravovani, vzdé&lavaci kurzy, Skoleni, firemni akce,

stravenky/piispévek na stravovani, bonusy/prémie,
dovolend 5 tydn(, prispévek na dopravu, piispévek na
sport/kulturu/volny &as, prispévek na penzijni/zivotni
pripojisténi, kafetérie

y Vhodné i pro osoby bez praxe

Zarazeni: fidi¢ vysokozdvizného voziku, disponent, mechanik,
skladnik/manipulant, operator vyroby, doprava a
zasobovani, vyroba, pramysl a provoz, auto - moto

B¢

Obrazek 4 Inzerat na pozici fidice VZV na portale prace.cz (prace.cz, ©2024)
e Profesni socialni sit’ LinkedIn

Vybrana spole€nost k ziskdvani zaméstnancii vyuziva platformu profesni socidlni sité
LinkedIn. LinkedIn vybrané spolecnosti umoziuje efektivné komunikovat s profesni
komunitou, budovat zakladnu sledujicich a sdilet ptispévky, které¢ odrazeji firemni kulturu
a aktualizace. Aktivne zde zvetejiiuje prispévky alesponi jednou tydné, coz zahrnuje sdileni

informaci o volnych pracovnich mistech, iniciativaich ohledné udrZzitelnosti, trznich
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uspésich, véetné dosazenych hospodaiskych vysledkii a ocenéni ziskanych za firemni
uspéchy. Tato aktivita nejenze zvySuje viditelnost firmy mezi potencialnimi kandidaty, ale

také podporuje jeji reputaci jako atraktivniho zaméstnavatele.

Obsahem ptispévkll vSak Casto nebyva promovani firemni kultury a déni v jednotlivych
zdvodech v CR, stejné jako piibéhy zaméstnancli, coz by mohlo vice posilit spojeni
s potencialnimi kandidaty a zdjem o pracovni piilezitosti.

Na nize uvedeném obrazku (Obrazek 5) je zobrazena ukazka ptispévku na socidlni siti

LinkedIn, ve formé¢ inzerce volného pracovniho mista na pozici procesniho inZzenyra.

m Q, VWyhledat w :: = (-
= Sit Prace

D Zprav

= :

Procesni inzenyr - Trainee ©@

» - pred 3 tydny - 22 uchazeéi
& Prace v kancel&fi - PIny Uvazek - Nastupni urover
10 000 a vice zaméstnancti - Vyroba obalt a nddob
:: 5 spojeni zde pracuje - 5 absolventa skoly zde pracuje
gE Dovednosti: Microsoft Excel, Zdokonalovéni procesq, +5 dalsich

261 Podivejte se na své srovnan( s 18 dalsimi uchazedi. Zkuste Premium zdarma
‘s T
[ Snadna zadost Ulozit )

O pracovni pfileZitosti

Blizi se Tvé vysokozkolské studium ke konci a za¢inas hledat svou prvni skuteé¢nou pracovni vyzvu? Mame pro Tebe skvélou
pfileZitost stat se soucasti nadeho tymu jako procesni inZenyr - Trainee!
Jsme svétova jednicka ve vyrobé oball na bazi papiru a nas produkt je bez nadsazky "Green".

Co u nas budes délat?
* Seznamis se s celym procesem vyroby a logistiky a se svym tymem
* Absolvuje$ "kole¢ko" po firmé&, abys pochopil fungovéni celého zdvodu
* Budes analyzovat, vwhodnocovat a reportovat vyrobni data

Obrazek 5 Inzerat na pozici procesniho inzenyra (linkedin.cz, ©2024)

e Facebook

Vybrana spolecnost disponuje firemnim profilem, ktery vSak neni aktivné spravovan.
Cetnost piispévkil se pohybuje v priméru kolem 2—4 piispévky za jeden mésic. To ma
za nasledek mensi pocet sledujicich, a tedy mén¢ efektivni inzerci volnych pracovnich mist.
Spolecnost vyuziva sily této socidlni sit€¢ pouze v piipad¢ potieby obsadit volné pracovni
misto. To je zcela nedostacujici pro budovani silné zékladny sledujicich, které by mély

inzerce oslovit. Efektivni vyuZivani této platformy muize zlepsit celkové povédomi o znacce,
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protoze pravidelné publikovani zajimavého obsahu a interakce s uzivateli posiluje vnimani
spole¢nosti jako aktivniho a angazovaného zaméstnavatele. Vzhledem k témto skute¢nostem
by bylo pro spole¢nost strategicky vyhodné pichodnotit svij pfistup k Facebooku
a investovat do rozvoje svého online profilu, aby pln¢ vyuzila potencial, ktery socidlni sité

jako Facebook nabizeji.

Ukazka facebookového prispévku se nachdzi na nize prilozeném obrazku (Obrazek 6).

0 3.duben v924-Q

“Abychom mohli byt stéle nejlep3(, potiebujeme
ty nejlepsi”

Nejnovéjsi nabidky prace naleznete zde:
https://www ‘careers

¢ P
lgd“- 00 s A
. 3 K RA B I E 5 To se milibi () Okomentovat £ Sdilet

4 ;q" Napiste komentar
I EI MO0

Nabirame do vyroby

pracevlY C7

Obrazek 6 Ukézka facebookového ptispévku (facebook.cz, ©2024)
e Instagram

Vybrana spolecnost ma sice vytvoreny profil na Instagramu, ale momentaln¢ ho vyuziva
minimalné¢. Posledni ptispévek byl zvefejnén v roce 2021, od té¢ doby ziistal profil netknuty.
Nedostatecna aktivita na profilu a absence sledujicich znamenaji, vzhledem k oblibé této
platformy, velkou uSlou pfilezitost osloveni piedev§im mladé generace talentovanych
pracovnikl ¢i absolventl stfednich a vysokych skol. Efektivni vyuzivani Instagramu by
rovnéz zlepsilo celkové povédomi o znacce, protoze pravidelné publikovani atraktivniho

obsahu a interakce s uzivateli by posililo vnimani spole¢nosti jako aktivniho zamé&stnavatele.

e Billboardy

Standardné je vyuzivan atraktivni billboard na hlavnim tahu z mista ptisobeni zavodu
do okresniho mésta. Hlavnim cilem billboardil je nejcastéji zvySeni povédomi vetejnosti
o existenci vybrané spole¢nosti, udrzitelnosti vyrdbénych produktl, sezénné piani
k Vanociim ¢i pod€kovani zaméstnancim a zdkaznikim a pouze pfilezitostné jsou

spolecnosti vyuzivany ke sdileni informaci o naboru.

Aktualn€, pro duben 2024, mé vybrana spolecnost pronajaty billboard s polepy ,,Krabice

leti*, identické s vySe pfilozenym obrazkem facebookového prispévku (Obrazek 6).
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¢ YouTube

Na této platform¢é vybrané spolecnost zvefejiiuje pouze minimum piispévkl. Aktualné
jsou zvefejnény pouze 2 videa z prosttedi spolecnosti. V jednou z interview
bylo zaméstnancem uvedeno, ze pied nastupem navstévoval jednotlivé socialng sité vybrané
spole¢nosti a platformy, na kterych plisobi. Zaujala jej pravé zvetejnéna videa na YouTube.
Nedostatkem je vSak jejich nizkd Cetnost, ¢imz vybrana spolecnost ptichdzi o efektivni
nastroj komunikace, a to hlavné s externi vefejnosti, protoze vybrand spolecnost
vytvari a uverejiuje videa predevSim na internich komunikac¢nich kanalech. YouTube

jejednou znejvétsich  anejnavstévovanéjSich  video platforem, ktera nabizi

mimotadny dosah.
e Inzerce v tisku

Co se tradi¢nich nastroju tyk4, tak vybrana spole¢nost vyuziva moZnosti inzerce na obecnich
informacnich tabulich ¢i v obecnich novinach v blizkém okoli spole¢nosti. Tato forma
inzerce je cilend na potencidlni kandidaty uchazejici se o pozici ve vyrobé. Publikace
v obecnich novinach a vyvéskach umoznuje vybrané spole¢nosti dosahnout zejména starsich
generaci, které preferuji tradi¢ni média.

V tabulce nize (Tabulka 3) se nachazi ptehled a ucinnost jednotlivych metod ziskavani
zaméstnancu pii propagaci volnych pracovnich pozic. Nejvétsi ti¢innost je zaznamenana
prostfednictvim osobnich doporuceni stdvajicich zaméstnancii, a to piedevsim diky
odmeénovych programt, které slibuji finan¢ni ohodnoceni jak stdvajicimu zaméstnanci, tak
doporudenému kandidatovi, navrzeného k pfijeti. Usp&$nou metodu také piedstavuje
inzerovani volnych pracovnich pozic pies Gfad prace a vyuzivanim inzerce prostfednictvim

pracovnich portalu Jobs.cz a Prace.cz.

Tabulka 3 Piehled poc¢tu ndbora dle jednotlivych naborovych metod v letech 2020-2023
(Interni materialy vybrané spolec¢nosti, 2024)
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1 0 0 0 1
0 0 1 0 1
1 0 0 0 1
0 0 0 0 0

Existuje tada ucinnych metod, které vybrana spolecnost pro ziskavani zaméstnanct
nevyuziva. Mezi ty lze zaradit napiiklad kariérni dny na vysokych skolach, dale socialni sit’
Instagram, a také TV ¢i radiovou inzerci. Do budoucna vybrana spolecnost zvazuje inzerci
v dopravnich prostfedcich ¢i zcela nové formaty oslovovani kandidati, dle aktualnich

trendu.

7.3 Kbvalitativni vyzkum — vystupy z realizovanych interview

Hlavnim cilem provadénych interview bylo zjistit vnimani a postoje zaméstnancti o vybrané
spoleCnosti pfed jejich ndstupem na pracovni pozici, na které aktudlné¢ pisobi
a po zapracovani zamé&stnance. Cilem vedlej$im bylo zjisténi efektivity soucasné nastavené
marketingové komunikace, tedy jakym zplsobem a s jakymi vystupy jsou prezentovany
hodnoty vybrané spolec¢nosti externimu trhu prace. Pro upiesnéni nékterych z vyroki
tazanych respondentd, dochazelo ke konzultacim s HR manazerkou vybrané spolecnosti,

napiiklad rozvedeni systému odmén a benefitt.

Interview se celkem ucastnilo 7 zaméstnancti. Z toho 2 piedstavovali vedouci zaméstnanci
a specialisty a 5 zaméstnanci predstavovalo diive se uchdzejici kandidaty o délnické
pracovni pozice. Prepisy jednotlivych realizovanych interview jsou uvedeny v pfiloze

(Ptiloha P II) v z&véru této diplomové prace.

Prvni z otazek se ptala na divod, ktery konkrétniho zaméstnance presvédcil o uchazeni se
0 misto ve vybrané spole¢nosti. Tato polooteviena otazka nabizela moznost vybéru jednoho
¢i vice aspektil zahrnujici finan¢ni ohodnoceni, jméno zaméstnavatele na trhu prace, lokalitu
a jiné. Sest ze sedmi dotazovanych uvedlo, Ze pravé finanéni hodnoceni a jméno
zamé&stnavatele na trhu prace byly hlavnimi divody, které je presvédcilo kontaktovat
personalni oddéleni a zajimat se o obsazovanou pracovni pozici. Pro technickohospodaiské

pracovniky hrél velkou roli, mimo jiné, obsah a napli nabizené pozice.

S cilem zjisténi nejefektivnéjSiho nastroje, ktery spole¢nost vyuziva k inzerovani volnych

pracovnich mist, byl vyhodnocen pracovni portal Prace.cz. Jeden z respondentii uvedl,
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ze se o spoleCnosti jako potencionalnim zaméstnavateli dovédél z blizkého okoli skrze

osobni doporuceni.

Pouze dva z dotdzanych respondentl uvedli, ze pied zaslanim Zzivotopisu prozkoumavali
povest spolecnosti jako zaméstnavatele online, a to skrze vSechny dostupné zdroje,
od webovych stranek pies socidlni sité i z dostupnych bakalatskych a diplomovych praci.
Dva z respondenti davali prednost informaci ze svého blizkého okoli a tfi z dotazanych
uvedlo, ze si o spolecnosti blize nic nevyhledavalo a nechédvali prvni dojem na prvni schlizce
v ramci vybérového pohovoru. Jeden z respondentti také uvedl uslou ptilezitost, ktera plyne
z nezvetejiiovani videi na socialnich sitich a platformé YouTube, diky kterym by mohl

potencidln¢ kandidat ¢astecné nahlédnout dovnitt fungovani spolecnosti.

Ke zjisténi nejdalezitéjSich hodnot vnimanych samotnymi zaméstnanci vedle otdzka
ohledné silnych stranek zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci. Za silné stranky vybrané
spoleCnosti  jsou povazovany piredev§im dobré pracovni podminky a mzdy,
rodinnd atmosféra ve vybrané spolecnosti a dobré jméno vybrané spolecnosti v blizkém
okoli. Vyzdvihnuty byly také zaméstnanecké benefity, kterd vybrand spole¢nost nabizi.

Mezi ty patfi:
e piispévky na penzijni spofeni ve vysi 3 % hrubé mzdy,
e pfispévky na dopravu,
e 13. mzda,
e kafeterie od Pluxee CZK 4 800 za rok,
e vykonové bonusy az 20 %,
e pracovni bonus az CZK 8 400 za rok,
e vérnostni odména CZK 10 000 za kazdych 5 odpracovanych let,
e kvalifikacni pfiplatky,
e zvyhodnéné piescasové priplatky,
e priiplatky za odpoledni sménu CZK 5 (ze zdkona nejsou povinné),
e dotace na obédy a vecete 55 % ceny jidla,
e zvyhodnéné tarify mobilniho operatora,

e prodej vyrobkll za zvyhodnéné ceny,
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e tyden dovolené navic,

e prumyslové prani pracovnich odévii zaméstnanciim vyroby,
e pruzna pracovni doba v administrative,

e vyuka anglictiny v pracovni dob¢ hrazend zaméstnavatelem,

e firemni akce a darky k zivotnim i1 pracovnim vyro¢im, Vanocim, MDZ,

na Velikonoce,
e (razové pojisténi obchodnim zastupclim hrazené zaméstnavatelem,

e pojisténi odpovédnosti za Skody zplsobené zaméstnavateli pro fidice

vysokozdviznych voziki hrazené zaméstnavatelem.

Za nevyhody vybrané spolecnosti je povazovana piedevsim lokace a pravdépodobnost

nizkého povédomi o vybrané spolecnosti za predpokladu, kdyby zaméstnanci nebyly mistni.

Soucasti interview také byla otdzka na marketingové ¢i propagacni materidly vybrané
spolecnosti, které tehdejSi kandidaty béhem celého naborového procesu zaujaly.
Respondenti uvadéli, ze zaznamenali inzerci volného pracovniho mista, na jiz zminénych
pracovnich portalech a billboardy, kterou jiz v§ak dlouho v okoli neeviduji. Uvedeno bylo
také zaznamenani jednoho ze dvou zvefejnénych videi na platform¢ YouTube.

Zaméstnanci si vazi predevSim splnénych prisliba, které byly pii pfijeti ze strany
zameéstnavatele prezentovany. Spokojenost zaméstnancli ve vybrané spolec¢nosti zapti¢inuji
také drobné pozornosti a darky, napiiklad pfi nastupu, k Mezindrodnimu dni Zen

¢i na Velikonoce.

Jeden z dotazovanych zaméstnancll jiz v minulosti ve vybrané spolecnosti pracoval.
Vybranou spole¢nost opustil pro vys§i mzdové ohodnoceni. ZkuSenost s novym
zamé&stnavatelem vSak byla negativni hned z nékolika diivodi, napiiklad neosobni forma
komunikace se zaméstnanci, nedodrzovani podminek bezpecnosti prace, netransparentni
odménovani a benefity. Jeho navrat zpét do vybrané spolec¢nosti jen podporuje fakt dobré
firemni kultury a Grovné odménovani. Navrat zaméstnance mél velky vliv na vnimani

firemnich hodnot ostatnimi zaméstnanci ve vybrané spolec¢nosti.

Zav€reCna oteviena otdzka se zajimala o navrhy a doporuceni na zlepSeni viditelnosti
atraktivity vybrané spolecnosti jako zaméstnavatele na trhu prace. Uvedena byla

wevr

dynamictéjsi prezentace na socidlnich sitich, a to nejen Facebook a LinkedIn, kde je
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interakce s komunitou vniména alesponl ¢astecné, ale také na instagramovém profilu, na
kterém vybranad spole¢nost neni aktivni vibec. Dale byla navrzena prezentace firemni
kultury, jejich hodnot a skloubeni zazemi velké korporatni spolecnosti s tradicnim duchem
rodinné mistni firmy. Zaméstnanci bylo navrhnuto také zapojeni se nebo vytvareni vice
zajimavych, zabavnich a kreativnich projektt pro verejnost. Hodné¢ iniciativ je zamétenych
na Skoly a Skolky, a toto plsobeni by se mohlo rozsitit i na stfedni Skoly. Pozitivné byla

zhodnocena prezentace vybrané spolecnosti na festivalu HradyCZ.
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8 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zaklad¢ interview s nové piijatymi zaméstnanci, od jejichz nastupu neubéhl vice nez
jeden rok, a konzultaci s HR manazerkou vybrané spoleCnosti, 1ze persondlni proces
ziskavani zaméstnanci, z komplexniho hlediska, vyhodnotit jako u¢inny. Byly vsak zjistény
nedostatky v jednotlivych metodach procesu ziskdvani zaméstnancti, jejichz ndprava mize

ve vybrané spolecnosti vést k zefektivnéni tohoto persondlniho procesu.

K ziskdvani zaméstnancti vybrand spolecnost vyuziva vnéjSich a wvnitinich zdrojt.
Z vnitinich zdroja jsou nejcastéji obsazovany pozice s moznosti kariérniho rastu, zejména
vys$si pracovni pozice, at’ uz délnické ¢i administrativni. K interni inzerci volnych pracovnich
mist vybrana spolecnost vyuziva intranet, kde jsou ve specifické sekci vzdy zvetejiovany
volné pracovni pozice, aplikaci JOBka, do které maji zaméstnanci pfistup ze svych
mobilnich telefoni a firemni meetingy ¢i neformalni akce, které pfispivaji k budovani
pratelské atmosféry nejen na pracovisti a podnécuji zaméstnance tyto hodnoty Sifit do svého
okoli. Nejvice zaméstnancli bylo v poslednich letech pfijatych na zakladé osobnich
doporuceni stavajicich zaméstnancili, cemuz ptispivd zavedeny ndborovy program slibujici

odménu za doporuceni vhodného kandidata na volnou pracovni pozici.

Dalsi metody ziskavani zaméstnancti jsou vyuzivany na zakladé charakteru obsazovanych
pozic, které se lisi pro technickohospodaiské pracovniky a délniky, na Case, ktery je pro
ziskani nového zaméstnance vyclenén a aktudlni situaci na trhu prace. Mezi nejefektivné)si
metody z hlediska poctu ziskanych zaméstnanct se fadi jiz zminénd metoda osobniho
doporuceni, ktera generuje schopné zaméstnance vyrobnich pozic, dale pracovni portaly
Jobs.cz a Prace.cz, kde se ziskdvaji vhodni kandidati zejména na administrativni pozice
a inzerce na Ufadu prace. Naopak pfi vyuzivani profesni socidlni sit€ LinkedIn a socilni sité
Facebook pro ucel ziskavani zaméstnanci byl v poslednich ¢tyfech letech evidovan nulovy
narist pfijatych zaméstnancti. Divodem mize byt absence aktivni spravy firemniho profilu,
konzistentnosti zvefejiiovanych ptispévku ¢i moznost placené propagace inzerci volnych
pracovnich mist. Nizké ohlasy jsou zaznamendny také na nabidky uvefejnéné

prostiednictvim firemniho webu, kariérnich portala vysokych skol a na obecnich vyvéskach.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci formulace teoretickych vychodisek byly mimo jiné také stanoveny tfi vyzkumné

otazky, na které se hledaly odpovédi v ramci zpracovani analytické Casti této diplomové
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prace. Jako jedna z logickych metod, kterd byla vyuzita pro zodpovézeni téchto vyzkumnych

otazek, byla dedukce.

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost socialni sité v oblasti ziskavani

zaméstnancii?

Ve vybrané spolecnosti jsou k inzerovani volnych pracovnich mist vyuzivany zejména
socialni sit¢ Facebook a profesni socidlni sit’ LinkedIn. Inzerce jsou bezplatné zvefejiovany
na zaklad¢ aktudlnich persondlnich potfeb prostiednictvim obou firemnich profild. Mezi
nevyuzivané socialni sit¢ patii naptiklad Instagram, ktery stejné jako Facebook a LinkedIn
nabizi moznosti placené i neplacené formy inzerce volného pracovniho mista ve vybrané

spolecnosti.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Poskytuje vybrana spolecnost zaméstnanecké benefity
a programy, které podporuji obraz vybrané spolecnosti jako atraktivniho

zaméstnavatele na trhu prace?

Vybrana spole¢nost nabizi §iroké spektrum zameéstnaneckych benefitl, coz bylo Casto
zminovano v odpovédich zaméstnancii v rdmci poskytnutych interview. Tento fakt
naznacuje, ze zaméstnanecké benefity a programy hraji klicovou roli v posilovani image
vybrané spolecnosti jako atraktivniho zaméstnavatele na trhu prace. Vybrana spole¢nost
aktivné investuje do pé€e o své zaméstnance a snazi se vytvaret prostiedi, které¢ podporuje

spokojenost, diverzitu a dobrou pracovni atmosféru.

o  Vyzkumna otazka cislo 3: Spolupracuje vybrana spolecnost aktivné s vybranymi

Skolami ve svém regionu?

Vybrana spole¢nost vyuZziva k inzerovani pracovnich pozic vhodnych pro studenty kariérni
stranky Skol. Aktivné se vSak neucastni napiiklad kariérnich dnt pofadanych univerzitami,
poskytujici moZnost prezentace vybrané spole¢nosti a jejich pracovnich nabidek. Dale
vybrana spole¢nost nevyuziva moznosti sponzorovani studentskych soutézi a projektl ¢i
organizovani pfednaSek vedenych zastupci vybrané spole¢nosti, které ji mohou zviditelnit
a zvysit povédomi o vybrané spolecnosti jako o atraktivnim zaméstnavateli nejen ve

vybraném kraji Ceské republiky.
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9 PROJEKT EXTERNIHO HR MARKETINGU VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zabyvéd projektem externiho HR marketingu ve vybrané spolecnosti.
Projektova ¢ast diplomové prace vychdzi z teoretickych poznatkii a zpracované analytické
¢asti. Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu externiho HR marketingu ve vybrané spolecnosti
byly zjistény nedostatky a navrzena opatfeni s cilem zvySeni atraktivity vybrané spole¢nosti
jako zaméstnavatele a rozsifeni povédomi o vybrané spole¢nosti na vnéjSim trhu prace.
Zaver projektové ¢asti tvori vycisleni ndkladi navrzenych opatfeni, asovy harmonogram

program a analyza rizik, které mohou pfi implementaci navrhovanych feSeni nastat.
Pro realizaci daného projektu jsou stanoveny nasledujici zékladni kroky:
e cile a pfinosy projektu zlepseni externiho HR marketingu ve vybrané spolecnosti,
e cilové skupiny projektu,
e zpracovani konkrétnich akcnich pland,
e Casova analyza,

e ndkladové analyza,

rizikové analyza.

9.1 Cile a prinosy projektu

Prostfednictvim rozboru vybranych personalnich ukazateli vybrané spolecnosti
a polostrukturovanych interview s nove piijatymi zaméstnanci, od jejichz nastupu neub¢hl
vice nez jeden rok, byl analyzovan soucasny stav externiho HR marketingu ve vybrané
spolecnosti. Tato analyza mimo jiné vedla ke zjisténi slabych stranek a nedostatkil v riznych
oblastech persondlnich procesi ¢i ¢innosti, jejichZ eliminace mize vést ke zlepSeni tirovné
provadénych ¢innosti. Podstata projektu spociva v navrzeni opatfeni vedouci ke zlepSeni
soucasného stavu externiho HR marketingu vybrané spole¢nosti. Hlavnim cilem projektu je
zvyseni atraktivity vybrané spolecnosti jako zaméstnavatele na trhu prace. Vedlej$im cilem
je rozsiteni povédomi o vybrané spolecnosti na vnéj$im trhu prace vedouci k ristu poctu

uchazect o pracovni misto ve vybrané spolecnosti.
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Projekt zlepSeni externiho HR marketingu ve vybrané spole¢nosti bude probihat po dobu
jednoho roku, tedy od 01. 08. 2024 do 31. 07. 2025 a vybrana spolecnost na né&j vycleni
rozpocet v rozsahu CZK 350 000.

Mezi hlavni piinosy a vystupy projektu, ke kterym by mélo jeho realizaci dojit, patii:
e zvySeni povédomi o vybrané spolecnosti,
e zvySeni atraktivity vybrané spolecnosti jako o zaméstnavatele,
e posileni image vybrané spolec¢nosti,
e propagace volnych pracovnich mist,
e prilakani talentti do vybrané spole¢nosti,

e rust pocCtu uchazec¢l o misto ve vybrané spolecnosti.

9.2 Cilové skupiny

V teoretické ¢asti prace, v kapitole 3.1.2, bylo objasnéno, Ze cilova skupina vymezuje, jak
ma vypadat kandidat ¢i skupina potencidlnich kandidati s cilem maximalizovat uc¢innost
marketingového pladnu organizace i vSech aktivit s nim spojenych. Cilovymi skupinami
projektu zlepseni soucasného stavu externiho HR marketingu ve vybrané spolecnosti jsou

uchazeci na vnéj$im trhu prace schopnost adaptace na korporatni firemni kulturu.

Snahou vybrané spole¢nosti je pfildkat kvalifikované zaméstnance na pracovni pozice, které
obsahuji odborné znalosti a praxi v oboru. Jednd se pfedevSim o vedouci zaméstnance
a specialisty. Tito kandidati tvofi prvni cilovou skupinu. Posuzujicim faktorem v rdmci
vybérového fizeni je mimo zkuSenosti a znalosti kandidata také schopnost komunikace

s lidmi ¢i schopnost tymové prace.

Dalsi cilovou skupinu tvoii potencialni kandidati uchazejici se o délnické pracovni pozice.
Zde je nutno rozliSovat mezi nekvalifikovanymi, manudlnimi €innostmi a odbornymi
provoznimi c¢innostmi s mnohem vys$§imi poZadavky na kvalifikaci a kompetence.
U nekvalifikovanych manudlnich ¢innosti je kladen diiraz zejména na fyzickou zdatnost
a spolehlivost, bez pozadavku na vzdélani. Vzhledem k vysoké mife automatizace
a principim LEAN je ve vyrob¢ lidskou praci zajisStovano jen minimum procest, u vyrobni
linky je v mnoha ptipadech pouze jeden zaméstnanec zajist'ujici manualni manipulaci a jeho
absence neumoziuje chod celé linky. U této skupiny zaméstnancl je tedy klicova

spolehlivost a fyzickd zdatnost. Druhou skupinou provozniho personélu jsou kvalifikovani
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operatofi, jejichz roli je sefizovani a nastavovani vyrobni linky, vedeni zaznamu o vyrob¢
a kontrola. Kromé spolehlivosti se zde cili rovnéz na zodpovédnost, technické vzdélani
a zakladni uzivatelskou pocitatovou gramotnost. Vzhledem k urovni odménovani
provoznich zaméstnancii a sménném pracovnim rezimu je rovnéz podstatné regionalni

zacileni, tedy pracovni trh do 30 km od pracoviste.

Pro spravné nastaveni a naslednou realizaci ofekavanych vystupti naborovych kampani
a marketingové komunikace mutize byt faze definovani cilovych skupin a jejich motivl

k préci ve vybrané spolecnosti klicova.

9.3 Konkrétni akéni plany

Na zékladé poznatkdi z analyzy vybrané spolecnosti a jejiho soucasného externiho
HR marketingu jsou navrzeny nésledujici ak¢éni plany vedouci ke zvySeni atraktivity
vybrané spole¢nosti jako zameéstnavatele na vnéjSim trhu prace. Zejména vyuzivani
socidlnich siti a vizualni stranka nabidky zaméstnani jsou pro uspéSny nabor novych
zaméstnancl v dnesni digitalni dobé klicové. Efektivni vyuZzivani socidlnich siti a vizuélni
stranka nabidky zaméstnani mize vyrazné€ zlepsit ndborové Uspéchy vybrané spolecnosti

oslovenim a zapojenim Sirokého spektra potencialnich kandidati.

9.3.1 Akcni plan ¢. 1 — Facebook

V ramci posileni externi HR marketingové aktivity vybrané spolecnosti je prvnim z ak&nich
planti, obzvlasté na dneSnim konkuren¢nim trhu préce, aktivni vyuZivani socidlnich siti.
Konkrétn¢ Facebook nabizi moznost bezplatné i1 placené propagace, které je vyuzivana pro

snazsi dosah cilovych skupin.

Klicovym faktorem pifi tvorbé obsahu na socidlnich sitich a jejich dosah
k pozadovanym cilovym skupindm je konzistentnost. Profil vybrané spolecnosti neni
pravidelné a aktivné aktualizovan, a to ani na bezplatné bazi. Diivodem je ¢asova vytiZenost
marketéra vybrané spolec¢nosti. Proto je soucasti doporuceni predani spravy facebookového
profilu ob mésic externimu specialistovi. Pfedpoklad je, Ze by se tento externi specialista
vénoval sprave socidlni sit€¢ Facebook kazdy den 1 hodinu s primérnou hodinovou mzdovou
sazbou CZK 170 (jooble.org, ©2024). Celkové nédklady jsou vycisleny v nizZe
ptilozené tabulce (Tabulka 4).

Aktivni profil je vice atraktivni a pravidelné zvetejfiovani piispévkid mulze piilakat vice

sledujicich, mezi kterymi mohou byt i potencidlni uchazec¢i o pracovni pozici ve vybrané
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spole¢nosti. Vystupem aktivni spravy facebookového profilu mize byt zvysené povédomi
o dané spolecnosti a atraktivita vybrané spolecnosti jako zaméstnavatele na trhu prace.
Prezentaci vefejnych firemnich akei v podobé organizaci kreativnich dilen v matefskych
Skolach, ucasti a prezentaci vybrané spolec¢nosti na mistnich hudebnich festivalech ¢i
vystavy produktii v obchodnim centru a benefitl, jako je kazdoro¢ni rozdavani kvétin
a ¢okolad k Mezinarodnimu dni Zen, velikono¢ni ochutnavkové boxy a darovani firemnich
propagacénich predmétl behem vanocnich svatkli, mize vybrand spolenost poukazat na
svou angazovanost pfi organizaci vetejnych akci, péci o své zameéstnance a zivou kulturu na

pracovisti.

Nabidky volnych pracovnich mist mohou byt zvefejnovany také ve facebookovych
skupinach vytvafenych pravé za cilem nabidky téchto volnych pracovnich pozic ¢i

na skupinéach nabizejici brigady pro studenty/doc¢asné nezaméstnané.

Pro dosazeni Sir§itho okruhu uzivatell miize vybrand spole¢nost na socialni siti Facebook
vyuzit také placenou propagaci. Vyhodou placené formy propagace je moznost cileni na

uzivatele podle lokality, véku, pohlavi a podle z4jmu.

Vzhledem k nedostatenym zkuSenostem vybrané spolecnosti v této reklamni sféte

doporucuji zahgjit zkuSebni kampan, kterd bude probihat po dobu mésice zari 2024.

(24

Po vyhodnoceni G¢innosti kampanég, kterd se metfi pomoci ukazateld, jako je mira proklika
a mira zajmu vyvolana mezi cilovymi skupinami vybrané spolecnostmi, bude rozhodnuto
o dalsich investicich do této reklamy. V ptipadé nedostate¢né efektivity je vhodné uvazovat
o zvySeni denniho finan¢niho tarifu, stanoven na CZK 100/den, ¢imz se rozsiii viditelnost

pracovnich nabidek pro $ir$i publikum v okoli vybrané spolecnosti.

Tabulka 4 Ak¢ni plan €. 1 — Facebook (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Facebook

Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti, posileni image vybrané

spolecnosti, osloveni potencidlnich kandidatt, propagace volnych

pracovnich mist.

Podpiirné ¢innosti e Kontaktovani externiho specialisty,

e navrh kampané a rozpracovani dil¢ich krokl pro sdileni
prispévkil o vybrané spole¢nosti a inzerci volnych
pracovnich mist,

e optimalizace firemniho profilu,

e pravidelnd interakce s komunitou,

e komunikace a pravidelné vyhodnocovéani pozadovanych
vystupt.

Odpovédnost Externi specialista — spravce socialnich siti.
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Casova naro¢nost e Hiledani a vybér externiho specialisty — spravce socialnich
siti (14 dni).
Casovy plan e Aktivni sprava facebookového profilu bude probihat ob

mésic po dobu 1 roku od 01. 08. 2024 do 31. 07. 2025.

Finanéni naro¢nost W10 A

e sprava socidlni sit€¢ CZK 170 * 1 hodina denné * 6 mésicl
(celkem 184 dni),

e placend reklama CZK 3 000 * 1 mésic.

Celkem s DPH: CZK 34 110

9.3.2 Akcni plan €. 2 — Instagram

Na zékladé rozhovoru s HR manazerkou vybrané spolecnosti bylo zjisténo, ze profil
spoleCnosti na Instagramu, piestoze ma potencial zaujmout SirSi publikum, je stale
nedostate¢né vyuzivan. Zasadni doporuceni pro osloveni $ir§iho spektra kandidati spociva
ve vyuZiti platformy Instagram, a to rovnéZz ke zviditelnéni udalosti, kultury a benefit
vybrané spolecnosti. Tento pfistup miize u uzivateli vzbudit zvySeny zdjem o vybranou

spole¢nost a posilit jeji znacku zaméstnavatele na trhu prace.

Prostfednictvim instagramové platformy mulZe vybrand spolecnost zajistit zhlédnuti
vytvofenych videi zminénych v pfedchazejicim doporuceni o vyuzivani Facebooku. Pohledy
do zékulisi, a zajimavosti z firemniho prostfedi podporuji pocit propojeni s potencidlnimi
kandidaty. Experimentovani s riznymi formaty obsahu, jako jsou pfispévky, Instagram
Stories a Reels, udrzuje pozornost publika a interaktivni prvky, jako jsou ankety, podporuji
zpétnou vazbu a konverzaci s uzivateli. Prave interakce s publikem a zpétné vazba zlid$t'uje
znacku zaméstnavatele a posiluje vztahy se sledujicimi, coz posiluje postaveni vybrané

spole¢nosti na konkuren¢nim trhu prace.

Vzhledem k pracovnimu vytiZeni marketéra by byla nutna externi sprava této socidlni sité.
Mezi faktory ovliviiyjici cenu externi sprdvy patii mimo jiné tvorba
propagovanych ptispévku, design profilu, pozadovana troven aktivity, zapojeni uzivatelt
a velikost vybrané spolecnosti. Profil vybrané spole¢nosti neni pravidelné a aktivné
aktualizovén, a to ani na bezplatné bazi. Proto je soucasti akéniho planu piedani spravy
instagramového profilu ob mésic externimu specialistovi. Pfedpoklad je, ze by se tento
externi specialista vénoval sprave socidlni sité Instagram kazdy den 1 hodinu s priimérnou
hodinovou mzdovou sazbou CZK 170 (jooble.org, ©2024). Celkové naklady jsou vycisleny

v nize ptiloZzené tabulce (Tabulka 5).
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Tabulka 5 Ak¢ni plan €. 2 — Instagram (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Instagram

Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti, posileni image vybrané

spole€nosti, osloveni potencialnich kandidatt, propagace volnych

pracovnich mist.

Podpirné ¢innosti o Kontaktovani externiho specialisty,

e navrh kampané a rozpracovani dil¢ich krokt pro sdileni
prispévkit o vybrané spolecnosti a inzerci volnych
pracovnich mist,

e optimalizace firemniho profilu,

e pravidelnd interakce s komunitou,

e komunikace a pravidelné vyhodnocovani pozadovanych

vystupt.

Odpovédnost Externi specialista — spravce socialnich siti.

Casova naro¢nost e Hledani a vybér externiho specialisty — spravce socialnich
siti (14 dni).

Casovy plan e Aktivni sprava instagramového profilu bude probihat ob

mesic po dobu 1 roku od 01. 08. 2024 do 31. 07. 2025.
Finan¢ni naro¢nost W7 l)A

e sprava socidlni sit€¢ CZK 170 * 1 hodina denné * 6 mésicl
(celkem 184 dni).

Celkem s DPH: CZK 31 110

9.3.3 Akcni plan ¢ 3 — YouTube

Publikovani videi na YouTube by mohlo vybrané spole¢nosti pomoci nejen prezentovat
pracovni kulturu a atmosféru v podniku, ale také zvysit povédomi o znacce a posilit jeji
image jako atraktivniho zaméstnavatele na trhu prace. Videa z akci pro vefejnost a z béZného
pracovniho dne mohou poskytnout autenticky pohled do vybrané spole¢nosti, coz muze
pritahovat potencialni zaméstnance a zaroven zlepSovat vztahy se stavajicimi zaméstnanci

a zékazniky.

Z provedenych interview vyplyva, Ze ma vybrand spolecnost k dispozici mnoho videi
ze zivota vybrané spole¢nosti nebo k CSR aktivitam, které jsou sdileny pouze intern¢ na
intranetu nebo na firemnich TV monitorech. Tato zajimavd videa je vhodné sdilet
1 externé na platformé YouTube a sdilet iniciativy a své hodnoty s externi vefejnosti.
Za odpovédnou osobu je, i pfes Casovou vytizenost, poveéfen zastupce marketingového
odd¢lenti, jelikoz videa budou zvefejnovana ob tyden po dobu péti mésicii a samotné nahrani
videa na platformu je otazkou n€kolika minut. Odmeéna za tento tikon navic bude stanovena

na CZK 200 / video.

Nize uvedena tabulka (Tabulka 6) predstavuje akcni plan €. 3.
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Tabulka 6 Ak¢ni plan €. 3 — YouTube (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost YouTube

Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti, posileni image vybrané
spole€nosti, osloveni potencialnich kandidatt, propagace volnych
pracovnich mist.

Podpiirné ¢innosti e Optimalizace firemniho profilu,

e pravidelnd interakce s komunitou,

e komunikace a pravidelné vyhodnocovani pozadovanych

vystupt.
Odpovédnost Zastupce marketingového oddéleni.
Casova naro¢nost e Zveiejnéni videi (10 dni).
Casovy plan e Zvefejiovani 1 videa kazdy 2. a 4. tyden mésice na

firemnich profilu YouTube,

e celkem bude vytvotfeno 10 videi — 1 video kazdé 2 tydny =
doba ak¢niho planu: 5 mésicu,

e prvni video bude zverejnéno 01. 08. 2024.

Finan¢ni narocnost e (CZK 200 * 10 videi.

Celkem s DPH: CZK 2 000

9.3.4 AKcni plan €. 4 — Vizualni a komunikaéni styl prispévki

Marketingové oddéleni vybrané spolecnosti by se dale mélo zaméfit na vizualni a obsahovou
stranku zvetejniovanych ptispévkll o vybrané spolecnosti na socialnich sitich a pracovnich
inzerati. Na zaklad€ analyzy bylo zji$téno, Ze vybrana spole¢nost komunikuje s externim
prostfedim prevazné prostifednictvim platformy LinkedIn. Nicméné také zde postradaji
zvetejiiované piispévky a nabidky prace vizualni stranku a zvoleny komunikaéni styl
nevyvolava poZadovanou zpétnou reakci ze strany jejich pfijemct. Vizualné jsou mysleny
barvy, styl pisma, celkovy design. Komunika¢nim stylem je mySlen samotny text

inzerce/ptispévku, hlavni myslenka textu, jeho obsah.

Pti tvorb¢ inzeratti by méla vybrana spole¢nost vyzdvihnout své silné stranky, kterymi byly
na zéklad€ vystupu z interview vyhodnoceny stabilita zaméstnavatele, tradice a historie,

pracovni podminky, rodinnd atmosféra, firemni benefity.

Konkrétni navrh inzerce pti obsazovani volnych pracovnich pozic ptedstavuje obrazek nize
(Obrazek 7). K porovnani se v ptiloze (Pfiloha P 1) se nachazi ukazka inzeratu pro vybér

zaméstnance na pracovni pozici provozniho zdmecnika.
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HLEDAME POSILU
DO TYMU!

Provozni zamecnik

Napln pracovni pozice:
« samostatna prace na strojnich zafizenich
» evidence dat o pribéhu a vysledcich prace
* priprava a montaz novych zafizeni

Potfebné znalosti a dovednosti:
* min, stfedoSkolské vzdélani technického typu
» zkuSenosti s praci se stroji a se svafenim kovl
* uzivatelska znalost PC

-ﬁﬁ\‘-—"
Co Vas u nas ceka: p ; .g
* smlouva na 1rok, poté prodlouZeni na naurcito !,
: Y ") \

* ke mzdé bonusy a benefity -
7 ST A
i1

* zavodni stravovani a parkovani

V pfipadé zdjmu nds kontaktuj na telefonnim éisle [tel. na HR manazerku]
nebo zasili Zivotopis na e-mail [e-mail na HR manaZerku].

Obrazek 7 Vizualni a komunikacéni navrh inzerce obsazované pozice provozni zamecnik
(Vlastni zpracovani, 2024)

Vzhledem k rostoucimu vyznamu socidlnich siti jako kli¢ového kanalu pro komunikaci
se soucasnymi a potencidlnimi zaméstnanci doporucuji vybrané spoleCnosti zvazit
spolupraci s externim specialistou, ktery se specializuje na vytvareni vizualné atraktivnich
a obsahov¢ poutavych ptispévkl a inzerci prace. Spoluprace by probihala po dobu jednoho
roku, kdy by graficky designér z pocatku vytvofil jednotny vizudlni jazyk a Sablony, které
by dale slouzily pro ucely externi spravy socialnich siti. Pfedpoklad je, Ze by externi
specialista pracoval na designu $ablon riiznych formati 10 dni po dobu 5 hodin denné
s prumérnou hodinovou sazbou CZK 500 (jooble.org, ©2024). V ptipad¢ novych kampani

by se pak vybrand spolecnost na jeho sluzby obracela dle specifickych potteb dané kampang.
Nize uvedend tabulka (Tabulka 7) prezentuje akcni plan €. 4.

Tabulka 7 Akeni plan €. 4 — Vizualni a komunikacni styl prispévkt (Vlastni zpracovani,
2024)

Hlavni ¢innost Vizualni a komunikacni styl prispévkii

Vytvoteni atraktivnéjSiho obsahu socidlnich siti, pfispévkl na

internetu (webovych strankach atd.), inzerci volnych pracovnich

mist, zaujeti potencialnich kandidati.

Podpirné ¢innosti e Definovani pozadovanych vystupt,

o kontaktovani externiho specialisty,

e vyvoj obsahové strategie,

e komunikace a pravidelné vyhodnocovani pozadovanych
vystupt.

Odpovédnost Externi specialista — graficky designér.
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Casova naro¢nost e Hiledani a vybér externiho specialisty — graficky designér
(14 dni).
Casovy plan 01. 08. 2024 — 31. 07. 2025

Finan¢ni naro¢nost W7 NTNA
e grafické zpracovéani Sablon CZK 500 * 5 hodin denné *
10 dni.

Celkem s DPH: CZK 25 000

9.3.5 Akcni plan ¢. S — Reklama v radiu

Dalsim efektivnim zpiisobem, jak zvysit povédomi o vybrané spolecnosti a jejich pracovnich
nabidkach je pouziti radiové reklamy. Reklama by méla obsahovat kratké a strucné
predstaveni vybrané spolecnosti, informace o aktudlnich pracovnich nabidkach a naplné
préace konkrétni pracovni pozice, dale by mé&ly byt zdraznény hodnoty vybrané spolec¢nosti,
které nabizi, spolu s firemnimi benefity a v zavéru by méla reklama obsahovat vyzvu k akci
v podobé vyzvani posluchate k navstiveni firemnich webovych stranek, zaslani
Zivotopisu €i pfimo kontakt na personélni oddé€leni vybrané spolecnosti, v piipadé¢ SirSiho

zajmu o vybranou spole¢nost.
Ptiklad reklamniho spotu:

., Premyslite o kariérni zmené? Spolecnost [nazev vybrané spolecnosti], lidr v oblasti
vyroby obalovych rFeseni, prave hleda nové talenty, jako jste Vy! Pripojte se k nam
a ziskejte nejen stabilni pracovni misto, ale také radu benefitii — mozZnost osobniho
a profesniho rozvoje, konkurencni mzdu a tym, ktery Vas bude podporovat
na kazdem kroku. Ve spolecnosti [ndzev vybrané spolecnosti], si vazime inovact
a udrZitelnosti, stejné jako spokojenosti nasich zaméstnancii. Nevahejte a pridejte se
k nam. Navstivte nasi kariérni stranku na [webovd adresa spolecnosti] a objevte vSechny
aktualni pracovni prileZitosti. [ndzev vybrané spolecnosti] — kde Vase kariéra dostava

novy smer. Tésime se na vas!*“

Cena radiové reklamy ve formé reklamniho spotu zélezi na fad¢ faktorii, kterymi jsou
zejména délka reklamy, frekvence vysildni a popularita radiové stanice. Navrzena délka
radiového spotu je 30 vtetin. Pro vysilani je doporucena radiova stanice Hitradio Orion,
jelikoz se jednd o nejposlouchangj$i radiovou stanici v Moravskoslezském kraji. Pro
kalkulaci tohoto konkrétniho navrhu byla kontaktovana obchodni feditelka regionu vybrané

radiové stanice, kterd poskytla potfebné informace. Konkrétni informace Ize vycist z tabulky
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nize (Tabulka 8). Pro ucely ndkladové analyzy je pro vysilani reklamniho spotu zvolen mésic

zaii. V praxi zalezi na aktualnich personélnich potfebach vybrané spolecnosti.

Tabulka 8 Ak¢ni plan €. 5 — Reklama v radiu (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Reklama v radiu

Zvyseni povédomi o vybrané spole¢nosti jako o zaméstnavateli,
osloveni potencialnich kandidatt, propagace volnych pracovnich
mist.

Podpiirné ¢innosti

Vybér radiové stanice,
volba ¢asového umisténi,
volba délky spotu,
tvorba reklamniho spotu,
e zadani pozadavku do radia.
Odpovédnost Zastupce marketingového oddé€leni vybrané spole¢nosti.
Casova naroénost e Volba radiové stanice a ¢asového umisténi (1 den),
e tvorba reklamniho spotu (5 dni),
e umisténi vysilaciho spotu do radia (max. 14 dni).
Specifika:
e reklamni spot 30 vtefin (stfeda + patek: 2x denné v Case
7-8 hodin a 15-16 hodin po dobu mésice srpna).
éasovjf plan e 2x denné v Case 7-8 hodin a 15-16 hodin,
o kazda streda a patek 01. 09., 06. 09., 08. 09, 13. 09.,
15. 09, 20. 09., 22. 09, 27. 09., 29. 09. 2024.
Finanéni naro¢nost e Tvorba reklamniho spotu CZK 2 000,
e cena vysilaciho ¢asu: CZK 1 450 * 18 dni.

Celkem s DPH: CZK 28 100

9.3.6 Akcni plan €. 6 — Spolupriace se Skolami

Dal§im néavrhem, jak posilit externi HR marketing vybrané spolecnosti, je navazani
partnerstvi s pfislusnymi vzdélavacimi institucemi. Diky spolupraci se stfednimi skolami,
univerzitami a vysokymi odbornymi $kolami miize vybrana spolecnost ziskat talentované
studenty a absolventy, ktefi hledaji pracovni pftileZitosti. Vybrana spole¢nost disponuje
moznosti trainee programu, které cCerstvym absolventim umoZnuji ziskat praktické

zkuSenosti v oboru.

Spoluprace muize probihat skrze ucasti na kariérnich dnech vysokych $kol potfadanych

univerzitami, které zahrnuji prezentaci vybrané spolecnosti a jejich nabidek prace na stanku,

vvvvv

prezentovat jako atraktivni zaméstnavatel a piimo oslovit studenty a absolventy.

Dalsi formou spoluprace je sponzorovani studentskych soutézi a projektii nebo prednasky

vedené zastupci vybrané spolecnosti. Ti mohou studentliim poskytnout praktické znalosti
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z prumyslu a fungovéani vybrané spoleCnosti. Vybrand spolec¢nost dale mutze nabizet
moznosti praxe pro splnéni studijnich povinnosti studentd strukturované tak, aby
poskytovaly studentlim cenné zkuSenosti v oboru a spolecnost ziskala potencidlni budouci

zameéstnance.
Nize uvedena tabulka (Tabulka 9) prezentuje akéni plan €. 6.

Tabulka 9 Ak¢ni plan €. 6 — Spoluprace se Skolami (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Spoluprdace se Skolami

Zvyseni povédomi o vybrané spolecnosti, posileni image vybrané
spole€nosti, osloveni potencialnich kandidatt, propagace volnych
pracovnich mist.

Kontaktovani vybranych vysokych skol,

piiprava prezentace na prednasky/seminafe,

piiprava propagacnich ptedméti a letaka,

osloveni a zaujeti studentt,

rozdani letak.

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Zastupce personalniho a marketingového oddéleni vybrané
spole¢nosti.
Casova narocnost o Kontaktovani vybranych vysokych Skol a upfesnéni

spolupréace (max. 14 dni),

e objednavka propagacnich materialii (max. 14 dni),

e zadani ukolu ke zpracovani letakii grafickému designérovi
(3 dny),

o tisk letdkl (3 dny),

e priprava prezentace (2 dny).

Casovy plin e Piiprava, prednaSeni na seminafich a sponzorovani

Skolnich soutézi a projektt bude trvat od 1. 10. 2024 do

30. 5. 2025 (8 mésict).

Finan¢ni naro¢nost W7 TNA

e propagacéni materialy CZK 10 000,

e letaky 500 ks CZK 1 900,

e registrace na kariérnim portale — rocni poplatek CZK
6 400.

Celkem s DPH: CZK 18 300

9.3.7 Akéni plan & 7 — Utast na vefejnych regionalnich akcich

Vybrand spolecnost se kazdorocné ucastni festivalu HradyCZ, kde prostfednictvim
prezentace svého stanku a vystavou produktd oslovuje taméjsi navstévniky. Kromé ucasti
na HradyCZ a podobnych udalostech miize vybrand spole¢nost rozsifit svou viditelnost
a zapojeni se do komunity prostfednictvim rtiznorodych vefejnych akci a iniciativ blizkého

meésta. Mlize se jednat o ucast na hudebnich a kulturnich udalostech, doprovazeny jejich
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sponzorovanim, prezentaci produkti, ale také naptiklad poskytnuti udrzitelnych obalovych

feSeni pro obcCerstveni na téchto akcich.

Dalsi moZnosti je organizace vystav v obchodnim centru, parcich, ¢i na hlavnim namésti

v

blizkého mésta, kde mize vybrana spolecnost pfedstavit své nejnovejsi inovace v oblasti
oball a recyklace. Takové udalosti mohou byt zaméfeny jak na obchodni partnery, tak
na vefejnost. Kazda z téchto aktivit mize vybrané spolecnosti pomoci nejen zvysit povédomi
o svém brandu, ale také podpofit jeji hodnoty udrZitelnosti a spolecenské odpovédnosti.
Aktivni zapojeni do mistnich komunitnich akci a festivalii navic pomaha budovat silné;si
vztahy s potencidlnimi zaméstnanci, zakazniky a obchodnimi partnery. NiZze uvedena

tabulka (Tabulka 10) ptedstavuje akéni plan €. 7.

Tabulka 10 Akéni plan &. 7 — Ucast na vefejnych regionalnich akcich (Vlastni zpracovani,
2024)

Hlavni ¢innost Udast na vei‘ejnych regiondlnich akcich

Zvyseni povédomi o vybrané spole¢nosti, posileni image vybrané
spolecnosti, propagace volnych pracovnich mist.
Podpiirné ¢innosti e Selekce pofadanych akef,

e kontaktovani mésta s zadosti o ucasti,

e grafické zpracovani a tisk propagacnich letaku,
o distribuce letdku na vetejnych nésténkach,

e propagace akce na socidlnich sitich,

e zaskoleni odpovédného zaméstnance,

e priiprava propagacnich materiala,

e pfiprava prostor.

Odpovédnost Zastupce personalniho a marketingového oddéleni vybrané
spolecnosti
Casova narocnost e Kontaktovani mésta a upfesnéni podminek ucasti na

vetejnych akcich (1 den),
e objednavka propaga¢nich materialti (max. 14 dni),
zadani ukolu ke zpracovani letakl grafickému designérovi
(3 dny),
tisk letdk (3 dny),
zajiSténi stanku (1 den).
Trvani kazdé vybrané udalosti se predpoklada na 1 den,
spole¢nost se bude akci ucastnit po dobu 1 roku od
1. 8.2024 do 31. 7. 2025.
Finan¢ni naro¢nost W1 TS
e propagacni materialy CZK 9 000,
e letaky 1 000 ks CZK 3 800,
e prongjem stanku — 3 akce — CZK 30 000.

Celkem s DPH: CZK 42 800

Casovy plin
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9.3.8 Akcni plan ¢. 8 — Videa z prostiredi vybrané spolecnosti

Tvorba firemnich videi se zaméfuje na piimé osloveni potencialnich kandidati a zvySeni
atraktivity vybrané spolecnosti jako zamé&stnavatele tim, ze poskytuje autenticky pohled do
jejiho vnitiniho prostfedi.

Videa by obsahovala napftiklad ptedstaveni pracovnich pozici zaméstnancii, osobni ptibéhy
kariérniho rozvoje a zobrazeni pracovniho prostiedi, ¢imz ziskaji potencialni kandidati
piehled o hodnotach vybrané spolecnosti, pracovnim prostiedi a kariérnich ptileZitostech,
které vybrana spolecnost nabizi. Tato videa umozni kandidatim se lépe identifikovat

s moznymi pracovnimi piilezitostmi.

Vhodnymi kanaly, kde videa aktivné zvefejnovat, jsou YouTube, Facebook, Instagram ¢i

LinkedIn.

Ke zpracovani videi vybrand spole¢nost vyuZije sluzeb grafického designéra, jelikoz
v dnesni dobé mnoho grafickych designéra rozsifuje své dovednosti a zacleniuje do svého
portfolia i tvorbu videi. Opét je predpokladana primérnd hodinova sazba CZK 500 a cas

zpracovani jednoho minutového videa 3 hodiny.
Nize uvedend tabulka (Tabulka 11) prezentuje akéni plan €. 8.

Tabulka 11 Akeni plan €. 8 — Videa z prostiedi firmy (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Videa 7 prostiedi firmy

Zvyseni povédomi o vybrané spole¢nosti, posileni image vybrané
spolecnosti, osloveni potencidlnich kandidatt, propagace volnych
pracovnich mist.

Navrh konceptu videa,

zajisténi techniky,

ptiprava prostoru nataceni,

nataceni zabéra,

tvorba propagacniho videa,

nacasovani umisténi propagac¢niho videa na pfislusné
platformy,

e Sifeni propagacniho videa na internetu.

Odpovédnost Zastupce marketingového oddéleni vybrané spolecnosti, externi
specialista — graficky designér.

Casova naro¢nost e Natoceni zabért (14 dni),

zpracovani videi (14 dni),

schvaleni navrhi videi vedenim spolecnosti (1 den),
distribuce videi spravci socidlnich siti (1 den).
Zvetejnovani 1 videa kazdy 2. a 4. tyden meésice na
firemnich profilech Facebook a Instagram, LinkedIn
a platformé YouTube,

Podpiirné ¢innosti

Casovy plan
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e celkem bude sesttihano 10 videi - 1 video kazdé 2 tydny =
doba ak¢niho planu: 5 mésict,

e prvni video bude zvetejnéno 01. 08. 2024.

Finan¢ni naro¢nost W7 T)A

e Sluzby grafického designéra CZK 500 * 3 hodiny * 10
videi

Celkem s DPH: CZK 15 000

9.3.9 AKkcni plan €. 9 — Zdiraznéni aspektu udrZzitelnosti

Zdiraznéni aspektu udrzitelnosti v rdmci propagace vybrané spolecnosti mize zlepsit image
vybrané spolec¢nosti jako odpovédného a udrzitelné orientované¢ho zaméstnavatele a ptilakat

do vybrané spolecnosti talenty, kteti sdileji hodnoty udrzitelného rozvoje.

Vybrana spole¢nost mtze sdilet piibéhy z oblasti udrzitelnosti, jako jsou snizeni uhlikové
stopy, recyklace a inovace prostiednictvim socidlnich siti, fotek a wvidei. Dal$im
komunika¢nim kandlem v rdmci kampané o zdlraznéni aspektu udrZitelnosti mohou byt
billboardy a outdoorové reklamy z udrzitelnych materiald, které jsou recyklovatelné nebo
Setrné k zivotnimu prostfedi, a uvedeni tohoto faktu na samotnych reklamach. Stejny
koncept vyroby z udrzitelnych materiadlti mize byt vyuzit pro veskeré propagacni materialy,

jako jsou letaky, brozury a propagacni predméty.

Doporu¢enim je rovnéz zopakovat kampan tridicich center na odpad z vlnité lepenky
s modernim a atraktivnim designem a jejich distribuce do Skol, Gitadi, zakazniktim a dal§im
zajemcum. Tato kampail byla velmi GspéSné a spole¢nost ma jiz k dispozici vSechny grafiky

1 podklady pro vyrobu.
Nize uvedena tabulka (Tabulka 12) pfedstavuje akéni plan €. 9.

Tabulka 12 Akéni plan €. 9 — Zduraznit aspekt udrzitelnosti (Vlastni zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Zduraznit aspekt udrZitelnosti

Posileni image vybrané spolecnosti, osloveni potencialnich
kandidatq.

Podpiirné ¢innosti e Definovani kli¢ovych sdéleni (obsah propagaénich
materiald),
e kontaktovani externiho specialisty s zadosti o zpracovani
grafiky,

e objednavka polepti a propagacnich materialu,

e tfidici centra na odpad, vyroba a distribuce,

e komunikace a pravidelné vyhodnocovani pozadovanych
vystupt.

Odpovédnost Zastupce marketingového oddéleni, externi specialista — graficky

designér.
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Casova naro¢nost e Zpracovani grafického navrhu na zdlraznéni aspektu
udrzitelnosti — pfispévky na socialni sit¢, billboardy
(3 dny),

schvaleni navrhu vedenim spolecnosti (1 den),

distribuce navrhti spravci socialnich siti (1 den),

tisk polepu na billboard (3 dny).

vyroba propagacnich predmétl z udrzitelnych materiali
(max. 10 dni),

vyroba tfidicich center na odpad (1 den),

e zvefejnéni kampané a nabidka tfidicich center na FB

(1 den),
e distribuce tiidicich center ptijemctim (5 dntl).
Casovy plan e Zduraznovani aspektu udrzitelnosti bude probihat po dobu

1 roku od 01. 08. 2024 do 31. 07. 2025.

Finan¢ni naro¢nost W7 l)A

o sluzby grafického designéra CZK 500 * 3 hodiny* 3 dny,
e polepy na billboard 4ks CZK 6 000,

e prondjem reklamni plochy 4x CZK 28 000,

e propagacni materidly CZK 5 000.

Celkem s DPH: CZK 43 500

9.3.10 Akéni plan & 10 — Uast na soutéZich o nejlepsiho zaméstnavatele

Dals$im nadvrhem, ktery povede ke zviditelnéni a zvySeni atraktivity vybrané spolecnosti jako
zaméstnavatele je €ast na soutéZich o nejlepSiho zaméstnavatele jako Klub zaméstnavateld,
Cena hejtmana kraje pro top zaméstnavatele Moravskoslezského kraje a Sodexo

Zameéstnavatel roku.

Pro ucast na téchto soutéZich je potieba kvalitni pfiprava vSech potfebnych informaci
a materiald, které ilustruji usili a ispéchy vybrané spolecnosti v oblasti HRM, naptiklad
statistiky o zaméstnanosti, programy pro zameéstnance, iniciativy pro udrzitelnost, zpétnou
vazbu od zaméstnanct a dalsi. Tato ptiprava zahrnuje také uvédoméni a zdliraznéni silnych
stranek spolecnosti, jak vyplynulo z rozhovori stavajicich zaméstnancti, jednd se zejména

o firemni kulturu, zaméstnanecké benefity a ptistup k udrzitelnosti.

V ptipad¢ ziskani ocenéni je dllezité tyto uspéchy sdilet napti¢ vybranou spole¢nosti i na
externim trhu prace. Ocenéni mize byt uvadéno v samotnych nabidkach préace, na kariérnich

strankach spoleénosti a v dal§ich HRM materialech. Ucast na téchto soutéZich zaroveti

vvvvv

Ucasti na téchto soutézich prispéje k prilakani talentovanych zaméstnancii a zlepseni celkové

reputace vybrané spole¢nosti na trhu prace.
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Nize uvedena tabulka (Tabulka 13) prezentuje akéni plan €. 10.

Tabulka 13 Akéni plan &. 10 — Ugast na soutéZich o nejlepsiho zaméstnavatele (Vlastni
zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Ucast na souté¥ich o nejlep$iho zaméstnavatele

Posileni image vybrané spolecnosti, osloveni potencialnich
kandidatq.

Podpiirné ¢innosti e Ptiprava vstupnich dat a materiala,

e piiprava prezentace,

e osloveni a zaujeti poroty,

e sdileni umisténi spole¢nosti v soutézi.

Odpovédnost Zastupce personalniho a marketingového oddéleni vybrané
spolecnosti
Casova narocnost o Kontaktovani organizatorii a upfesnéni podminek ucasti

soutézich (1 den),

ptiprava prezentace a informac¢nich materialii (10 dni),
ucast na vyhlaSeni vysledkt (1 den).

Trvani kazdé vybrané soutéze se predpoklada na 1 den,
e 3 soutéze * 1 den =3 dny.

Finan¢ni naro¢nost W7 TNA

e bez nékladii, mimo mezd zapojenych zaméstnanct.

Celkem s DPH: CZK 0

Casovy plin

9.3.11 Akcni plan €. 11 — Zpracovani hodnotové nabidky zaméstnavatele

Hodnotova nabidka zaméstnavatele systematicky popisuje hodnoty, které zaméstnavatel
nabizi zaméstnanciim pied, v pribehu i po ukonceni pracovniho poméru, tedy béhem celého

cyklu zaméstnance ve vybrané spolecnosti.

Tvorba hodnotové nabidky pomilize nejen pojmenovat, nadefinovat a uvédomit si dilezité
aspekty firemni kultury, ale v nékterych ptipadech také doplnit nékteré etapy pracovniho

poméru o nové aktivity a pfinést nové iniciativy.

Zpracovana hodnotova nabidka také pomaha zaméstnavateli k sebevédomému prezentovani
hodnot, uvédoméni a ztotoZnéni s hodnotami stdvajicimi zaméstnanci a pfitahovani novych

potencidlnich zaméstnancti.

Material formou brozury je nedilnou soucasti firemnich propagaénich materialti, nastupniho
handbooku pro nové zaméstnance a miize byt predstaven i kandidatim v ramci vybérovych
fizeni.

Nize uvedena tabulka (Tabulka 14) pfedstavuje akéni plan €. 11.
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Tabulka 14 Akéni plan €. 11 — Zpracovani hodnotové nabidky zaméstnavatele (Vlastni
zpracovani, 2024)

Hlavni ¢innost Zpracovani hodnotové nabidky zaméstnavatele

Posileni image firmy, zvySeni atraktivity zaméstnavatele.
Podpiirné ¢innosti e Vybér externiho zpracovatele,

e mapping hodnotové nabidky,

e zpracovani hodnotové nabidky,

e propagace hodnotové nabidky.

Odpovédnost Zastupce personalniho oddé€leni a marketingového oddéleni,
externi zpracovatel pro HR marketing a firemni kulturu.
Casova naro¢nost e Hledéni a vybér externiho zpracovatele (14 dni),
e zpracovani hodnotové nabidky zaméstnavatele (62 dni).
Casovy plin 01. 08.2024 —30. 11. 2024

Finan¢ni naro¢nost W7 l)A
e sluzby externiho zpracovatele CZK 60 000.

Celkem s DPH: CZK 60 000

9.4 Casova analyza projektu

Pro realizaci projektu je dalezité mit vytvoreny také ¢asovy harmonogram, podle kterého
se budou jednotlivé kroky projektu fidit. Podstatné je dbat na navaznost jednotlivych krokt
a jejich c¢asové ohodnoceni. V tabulce nize (Tabulka 15) jsou zaznamenany jednotlivé
¢innosti, které bude tfeba v ramci navrhovaného projektu uskutecnit. Pro efektivni
naplanovani projektu bude vyuzita metoda kritické cesty (CPM). Veskeré hodnoty budou

zaznamenany pomoci programu QM for Windows 4.

Projekt zlepSeni externiho HR marketingu ve vybrané spolecnosti bude probihat v dob¢ od
01. 08. 2024 do 31. 07. 2025. Samotny projekt se sklada z n¢kolika akénich plant, jejichz
doba trvani jiz byla uvedena u jejich pfedstaveni v kapitole 9.3 Konkrétni akéni plany.

Tabulka 15 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani, 2024)

Analyza soucasné situace
Vytyéeni cill projektu 2 A
Névrh projektu 14 B
Schvaleni projektu 1 C
Vybér externiho specialisty — spravce
socialnich siti 4 P
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Vybeér externiho specialisty — graficky

) 14 D
designér
Névrh vizudlniho a komunika¢niho stylu 351 .
prispévka
Externi sprava socidlnich siti 198 E
Natoceni videa z prostiedi firmy 30
Tvorba a vysilani reklamniho spotu
) 28 D
v radiu
Utast na vefejnych akcich 351 D
Spoluprace se skolami 242 D
Zvetejiiovani videi na platformée ” ;
YouTube
Zdlraznéni aspektu udrzitelnosti 351 F
Ucast na soutézich o nejlepsiho
15 D
zameéstnavatele
Vybér externiho zpracovatele 14 D
Zpracovani EVP 62 P
Kontrola a méteni ucinnosti
: ) 5 G, H,J,M,N,R
marketingovych néstroji
Kontrola a méteni G¢innosti spoluprace
_ 5 K,L,O
a ucasti na vybranych akcich
Vyhodnoceni projektu jako celku 1 S

Projekt souvisejici se zlepSenim soucasného stavu externiho HR marketingu za¢ina analyzou
soucasného stavu externtho HR marketingu ve vybrané spolec¢nosti. Nasleduje zpracovani
navrhu projektu, ktery musi byt souc¢asné schvalen vedenim vybrané spole¢nosti. DalSim
krokem je naplanovani vSech ¢innosti potfebnych k samotné realizaci projektu. Po kontrole
a mefeni u¢innosti provedenych akénich plant nésleduje celkové vyhodnoceni projektu,

které bude uskute¢néno po jeho ukonceni.

Pro Casovou analyzu projektu byla zvolena metoda Critical Path Method (CPM), ktera je
predstavovana casové nejdelsi cestou od pocate¢niho ke koncovému uzlu v grafu. Jednd se
o deterministickou metodu, coz se vyznacuje pevné danou dobou trvani kazdé jednotlivé

¢innosti.
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Nasledujici tabulka (Tabulka 16) prezentuje vypocet kritické cesty projektu pomoci QM for

Windows 4.

Tabulka 16 Znazornéni kritické cesty pomoci QM for Windows 4 (Vystup programu QM,

2024)
actviy Ay Eay gy Lde e sk
Project 402
A 14 (4] 14 [§] 14 Q
B 2 14 16 14 16 Q
0 14 16 30 16 30 Q
D 1 30 21 30 31 Q
E 14 31 45 184 1908 153
F 14 31 45 31 45 0
] 251 45 396 45 396 0
H 195 45 243 198 306 153
I 30 31 61 356 386 325
J 28 31 59 368 396 337
b 251 31 382 45 396 14
L 242 31 273 154 306 123
M 10 61 il 386 396 325
M 291 45 396 45 396 0
O 15 31 46 381 396 220
P 14 31 45 320 334 289
R B2 45 107 334 396 289
S 5 396 401 306 401 0
T 5 352 387 306 401 14
L 1 401 402 401 402 0

Program vypocital, Ze celkova doba realizace projektu bude probihat 402 dni, coZ je

také nejkrat$i moznd varianta doby realizace projektu, ktera je omezena délkou zjisténé

kritické cesty.

Pomoci programu bylo zji§téno, Ze se projekt potykd s deviti kritickymi ¢astmi cesty,

znazornénych na obrazku nize (Obrazek 8). Tyto €ésti jsou vyznaceny Cervenou barvou

a jejich Casova rezerva je nulova. Od nich se bude dale odvijet ptipadné zpozdéni celého

projektu.

Zjisténda kritickd cesta: A->B->C->D->F->G->N->S->U.
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Obrazek 8 Znazornéni kritické cesty (Vystup programu QM, 2024)

Obrazek nize (Obrazek 9) znazornuje sitovy graf projektu. Jedna se o druhy typ grafického

znazornéni kritické cesty, ktery byl ziskan pomoci programu QM for Windows 4.

Obrazek 9 Sitovy graf projektu (Vystup programu QM, 2024)
Pokud by bylo nutné zkratit Cas trvani projektu, bude potieba se zaméfit na dilci kriticke
¢asti, jelikoz kraceni téchto ¢innosti je jedinou moznou variantou, jak celkovou dobu trvani

projektu zkratit.

Vyhodou vyuziti sitového grafu je moznost vykresleni kritické cesty napfi¢ celym projektem
a vzajemna provazanost jednotlivych dil¢ich ¢innosti. Cervené znacend je kriticka cesta
projektu a dal$i ¢innosti jsou oznaceny barvou ¢ernou.

Ze sitového grafu vyplyva, Ze je nutno splnit ¢innosti A -> B -> C -> D, aby bylo mozné

pokracovat v dalSich ¢innostech vétvenych od bodu D.
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Vétveni je zplsobeno zahdjenim jednotlivych akénich plant, které se navzajem piekryvaji

dle vz4jemné navaznosti.

Veskeré z navrzenych akénich plant jsou ukonéeny €innostmi S a T, které predstavuji jeden
ze 3 zpusobil méfeni ucinnosti projektu. Kone¢ny uzel U znazoriiuje findlni vyhodnoceni

celého projektu.

9.5 Nakladova analyza projektu

Projekt zlepSeni soucasného stavu externtho HR marketingu ve vybrané spolecnosti bude
pobihat po dobu jednoho roku a je rozdélen na celkem 11 dil¢ich akénich plant. Tyto plany

jsou zaméfeny na piedem stanovené cile projektu.

V nasledujici tabulce (Tabulka 17) jsou uvedeny veSkeré naklady jednotlivych akénich
plant. Planovany zacatek projektu je 01. 08. 2024.

Do celkovych ndkladli nejsou zahrnuty mzdové ndklady marketéri vybrané spolecnosti,
ktefi by méli na starost realizaci jednotlivych dil¢ich navrhu, nebot’ mzdové nédklady jsou
zavislé na poctu odpracovanych hodin souvisejicich s kazdym navrhem zvlast, jelikoz kazdy
dil¢i ndvrh ma jiny ¢asovy fond a lisi se svou délkou trvani.

Tabulka 17 Shrnuti nékladt souvisejicich s projektem (Vlastni zpracovani, 2024)

CZK 34 280
CZK 31 280
CZK 2 000
CZK 25 000
CZK 18 300
CZK 28 100
CZK 42 800
CZK 15 000
CZK 43 500
CZK 0

CZK 60 000

CZK 301 260

Celkové néklady na realizaci projektu s cilem zlepSeni externiho HR marketingu vybrané

spolec¢nosti ¢ini celkem CZK 301 260. Vyse celkovych nékladt projektu je uvedena véetné
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DPH. Nejvétsi nadkladovou polozku predstavuje akéni plan €. 11 — Zpracovani hodnotové
zahrnuje komplexni analyzy, prizkumy mezi zaméstnanci, benchmarking konkurence

a vytvareni detailnich strategii.

Druhou nejnékladnéjsi polozkou je akéni plan Zduraznéni aspektu udrzitelnosti, kde jsou
celkové naklady vycisleny na CZK 43 500. Vice nez polovi¢éni ¢ast nékladl je tvofena
pronagjmem reklamni plochy uréeny k prezentovani tohoto aspektu. Tteti nejnakladné;si
polozku pak tvoii akéni plan Ucast na verejnych regiondlnich akcich, CZK 42 800, kde se
predpokladé ucast na tfech nejvétsich eventech v okoli. Nejnékladnéjsi polozku zde tvoti
pronajem stanku CZK 10 000/ 1 akce a propagaéni materialy v hodnoté¢ CZK 3 000/ 1 akce.

Néklady tohoto akéniho planu se mohou ménit v zavislosti na po¢tu navstévovanych akeci.

Naklady dalSich navrhovanych feSeni se pohybovaly nejvyse do CZK 34 280 a jednalo se
zejména o externi spravu socidlnich siti Facebook a Instagram a zpracovani vizualniho

a komunikacniho stylu prezentovanych inzerci a ptispévki.

Nize uvedena tabulka (Tabulka 18) uvadi ptehled naklada vzniklych v jednotlivych mésicich
od 01. 08. 2024 do 31. 07. 2025.

Tabulka 18 Nakladova analyza projektu v jednotlivych mésicich (Vlastni zpracovani, 2024)

2000 12800 15500 30300
8100 5100 400 25000 26100 3000 7000 74700
18300 18300
5100 5100 400 10000 3000 60000 83600
7000 7000
5270 5270 400 3000 13940
0
5270 5270 400 10000 3000 7000 30940
0
5270 5270 400 3000 13940
7000 7000
5270 5270 10000 20540

34280 31280 2000 25000 28100 18300 42800 15000 43500 0 60000 301260

Z vyse zpracované tabulky (Tabulka 18) vyplyva, Ze nejvétsi naklady jsou predpokladany
v mésici listopadu 2024, kdy nédklady tvoii CZK 83 600. DalSim nejnékladnéj$im mésicem
projektu je mésic zafi 2024, v némz byly néklady vykalkulovany na ¢astku CZK 74 700.

Posledni finan¢né¢ nejnakladnéj$i mésice jsou srpen 2024 a biezen 2025 s predpokladanymi
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naklady v rozmezi CZK 30 000 az CZK 40 000. Dalsi mésice projektu predstavuji finan¢ni
zatizeni pohybujici se v rozmezi od CZK 7 000 do CZK 20 540. Celkovy rozpocet na
realizaci projektu zlepSeni soucasného stavu externtho HR marketingu ve vybrané
spole€nosti byl vybranou spole€nosti stanoven na castku CZK 350 000. Celkova
nakladovost projektu tedy neptekrocila stanoveny limit.

9.6 Rizikova analyza projektu

Soucasti projektu vedouciho ke zlepsSeni externiho HR marketingu ve vybrané spolecnosti
je také zpracovani rizikové analyzy. Béhem realizace projektu je tieba pocitat s moznosti
vzniku rizik, které mohou vést ke zpomaleni, pozastaveni ¢i dokonce zruSeni celého
projektu. Proto je dillezité tato rizika pfedem identifikovat a vyhodnotit pfipadny vliv rizik
na cely pribéh projektu €i na jeho ¢asti. Soucasti analyzy je snaha t€émto rizikiim predejit

nebo je eliminovat na minimum. Mezi mozna rizika ohrozujici realizaci projektu patii:
e nedostatek financnich prostiedki (A).
e rust nakladd v pribéhu projektu (B).
e nenaplnéni cili projektu (C).
e nevhodné nacasovani projektu (D).
e nesouhlas vedeni vybrané spolecnosti s projektem (E).
e nesouhlas se spolupraci ze strany vzdélavacich instituci (F).
e neochota spoluprace zaméstnancti vybrané spole¢nosti na projektu (G).

Jednotliva rizika jsou posouzena z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a z hlediska

intenzity negativniho vlivu na projekt v tabulce (Tabulka 19).

Tabulka 19 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

nizka sttedni vysoka nizka sttedni vysoky
0,15 0,35 0,50 0,15 0,35 0,50
X X 0,1225
X X 0,1750
X X 0,1750
X X 0,1225
X X 0,0750
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0,0525
0,0525

Pomoci rozmezi hodnot uvedenych v tabulce nize (Tabulka 20) byla rizikim pfifazena
uroven pravdépodobnosti vzniku a stupeii rizika. Vysledky rizik jsou rozdéleny do kategorii

podle 8kal, ve kterych se nachazeji. Hodnoty $kal jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 20).

Tabulka 20 Skaly rizik (Vlastni zpracovani, 2024)

0,0000 —0,0225
0,0226 - 0,1740
0,1750 - 0,2500

Do kategorie A jsou zafazena velmi nizka rizika a neptedpoklada se, ze by tato rizika méla
nastat. Kategorie B zastupuje stiedni rizika, ktera mohou negativné ovlivnit prab¢eh projektu,
proto je potfeba témto rizikiim piedchézet. Stejné by se mélo piistupovat také ke kategorii

C, predstavujici vysoka rizika vzniku.

Nasledujici tabulka (Tabulka 21) zobrazuje vyhodnocenou kategorizaci jednotlivych rizik.

Tabulka 21 Piehled rizikové analyzy (Vlastni zpracovani, 2024)

A. Nizka rizika (F, G)

o Nesouhlas se spolupraci ze strany vzdélavacich instituci (F)

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: Je dilezité udrzovat pozitivni vztahy s institucemi
a vyzdvihovat pfinos spoluprace jak pro studenty v podob¢ zminéné nabidky stazi ¢i splnéni
odborné praxe, tak pro samotnou instituci, ktera se timto vetejnosti jevi jako instituce

iniciativni pfi uplatnéni studentti v praxi.
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e Neochota spoluprdace zaméstnancui vybrané spolecnosti na projektu (G)

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: Je potieba podat zaméstnancim vybrané spolec¢nosti

racionalni vysvétleni zamyslenych zmén a jejich piinos. Aktivné se zajimat o jejich nazory.
B. Stfedni rizika (A, D, E)
e Nedostatek financnich prostredkit (A)

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: Pfed samotnou realizaci projektu je tfeba piesné
vyc¢islit jednotlivé kroky ak¢nich planti a projektu a dodrzovat pfedem stanoveny financni
rozpocet. Pro eliminaci tohoto rizika je také dtlezité vytvofit jistou financni rezervu zv1ast

vytvotenou k tomuto ucelu.
e Nevhodné nacasovani projektu (D)

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: Nevhodné naasovani projektu lze eliminovat
peclivym planovanim a koordinaci ¢asového harmonogramu projektu a dil¢ich akénich
plani. Pfi tvorbé casového harmonogramu je také dilezité pocitat s neocekavanymi

zménami a zaradit do planu prostor ke kontrole a pripadné uprave jednotlivych krokd.
e Nesouhlas vedeni vybrané spolecnosti s projektem (E)

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: Toto riziko je mozné eliminovat kvalitni pfipravou
na obhajobu projektu, pfedpokladat mozné namitky a umét na né reagovat. Dllezité jsou
také pribézné konzultace s vedenim vybrané spolecnosti ohledné jednotlivych ¢asti

projektu.
C. Vysoka rizika (B, C)
e Rust nakladu v priibéhu projektu (B)
Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: V ptipadé ristii nakladl je dulezité mit pro eliminaci
tohoto rizika finan¢ni rezervu zvlast’ vytvotrenou k tomuto ucelu. Riziku je mozno ptedchéazet

dodrZzovanim pfedem stanoveného finan¢niho rozpoctu a pfi riistu cen t€émto rozpoctim

jednotlivé kroky ptizplisobovat.
e Nenaplnéni cilii projektu (C)

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: Pro eliminaci tohoto rizika je dileZité chronologicky
dodrzovat ptedem stanovené kroky jednotlivych akénich planti, vyhodnocovat vystupy

realizovanych kroki a pravidelné kontrolovat napliiovani definovanych cilt.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat projekt na zlepSeni soucasného stavu externiho
HR marketingu vybrané spolecnosti a pomoci teoretickych poznatki nalézt nastroje,
které by pomohly vybrané spolecnosti zlepsit souc¢asny stav, a tak zajistit potiebné mnozstvi

zaméstnancl odpovidajicich kvalit a soucasné, diky provedené analyzy, odhalit nedostatky

v procesu externiho HR marketingu.

Cilem teoretick¢ casti diplomové prace bylo kromé vypracovani literarni reSerSe
na téma externiho HR marketingu také formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani
casti praktické. Prakticka Cast byla rozdélena na ¢ast analytickou a projektovou. Vysledkem
analytické ¢asti je zjiSténi, Ze vybrand spolecnost stavi svlij brand zaméstnavatele na své
bohaté historii a stabilité, trznim uspéchu, budovéani dobrych vztahil a rodinné atmosféte,
motivujicimu odménovani a zaméteni na udrzitelnost. Tyto vystupy se opakované potvrdily
jak v interview se zaméstnanci, tak vyplyvaji z internich materiali vybrané spolecnosti.
Mnoho téchto skuteCnosti vSak neni dostatecné¢ prezentovano pracovnimu trhu,
zaméstnavatel tak nevyuziva veskery sviij potencidl pro vybudovani svého silného brandu

zaméstnavatele, a tak piichdzi o mnoho existujicich ptilezitosti.

V projektové ¢asti je navrzeno jedenact konkrétnich akénich pland vedoucich ke zvySeni
povédomi vefejnosti o vybraném zaméstnavateli, zvySeni jeho atraktivity, image vybrané

spolecnosti a ristu uchazecl o misto ve vybrané spole¢nosti.

Akeni plany doporucuji aktivity na socialnich sitich Facebook a Instagram, vyuziti platformy
YouTube, navazani spoluprace se Skolami a ucast na soutézich o nejlepSiho zameéstnavatele
¢1 zpracovani a pouzivani hodnotové nabidky zaméstnavatele a podobé&. Pro kazdy z téchto
planti je definovan hlavni cil, podplrné ¢innosti, odpovédné osoby, asova naro¢nost, Casovy

plén a finan¢ni naro¢nost souvisejici s jeho realizaci.

Realizaci téchto aktivit mize vybrany zaméstnavatel ptilakat veétsi mnozstvi kvalitnich
kandidath a zvysit spokojenost, hrdost a loajalitu stavajicich zaméstnanct. Tento cilovy stav

by byl v dnesni situaci na trhu prace velkou konkurenéni vyhodou.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. K vypracovani
byly pouZzity monografické publikace, internetové zdroje, interni materidly vybrané
spolecnosti, vlastni monitoring vefejné¢ dostupnych informaci, interview se stavajicimi
zameéstnanci a konzultace s HR manaZerkou. Stanovené cile diplomové prace byly splnény.

V¢étim, Ze ma diplomova prace bude pro vybranou spolecnost pfinosna.
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PRILOHA P I: INZERAT VYBRANE SPOLECNOSTI

Hiedame posilu do tymu tdrzby na pozici

Pracovni naplfi na této pozici
Samostatna prace na odstrafiovani poruch na strojni
Pfiprava a montaz novych zafizeni, demontazni price
Preventivni adrzba na strojich + zafizeni budovy
Price s ndhradnimi dily, oprava vadnych dila
Evidence dat o prabé&hu a vysledcich prace
Prace ve tfism&nném provoze
Jakeé znalosti a dovednosti byste méli mit?
Min. stfedoskolské vzdélani technického zaméfent
Zkusenosti s mechanickymi opravami strojd, opravami pneumatickych a hydraulickych systém@
ZkuSenosti se svafenim kov(, zaklady obrabéni
UZivatelskd znalost prace s PC
Vyhodou priikaz na fizeni VZV
Casovs flexibilita a odolnost viiti stresu
Samostatnost, spolehlivost
Co Vas u nas eka?
V prvnim kroku smlouva na 1 rok, poté moZnost prodlouZeni na neuréito
Ke mzdé dal3i bonusy a benefity, pfispévek na dopravu, 13. plat a mnoho daldtho
Pracovni od&v vetn& primyslového prani, parkovani pfed zdvodem, zévodni stravovani

Pokud vds tato prileZitost oslovila a spliiujete uvedené poZadavky, poslete svilj Zivotopis na
Vice informaci Vdm poskytne HR manaZer spolecnosti tel. 111 222 333

Creating the future together

Obrazek 10 Inzerat na pozici provozniho zdmec¢nika (Webové stranky vybrané spolecnosti,
©2024)
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PRILOHA P II: KVALITATIVNI VYZKUM: PREPISY INTERVIEW
SE ZAMESTNANCI VYBRANE SPOLECNOSTI
Respondent ¢. 1
Jaké je Vase pohlavi, vék a pracovni pozice?
Odpoved: Muz, 22 let, Designer.

1. Co vas presvédcilo k tomu, abyste se uchdzeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se miize volné vyjadrit k jednomu ¢i vice faktorum, popripade uvést dalsi)
- Finan¢ni ohodnoceni
- Jméno zaméstnavatele na trhu prace
- Lokalita
- Jina...

Odpoved'’: zajimava a kreativni napln prace, jméno zaméstnavatele na trhu prace, pozitivni

zkuSenost z ptedchoziho vybérového tizeni.

2. Jak jste se poprvé dozvédeli o spolecnosti jako o potencidalnim zaméstnavateli? Co

konkrétné Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?
- Inzerce na socialnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web
- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)
- Osobni doporuceni
- Utad prace
- Jina...
3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zivotopisu povest spolecnosti jako zaméstnavatele
online nebo pomoci jinych zdroju? Pokud ano kde a co Vas zaujalo?
Odpoved': Prozkoumaval jsem spolecnost na jejich webovych strankach, socidlnich sitich,

1 prostfednictvim rodiny a ptatel, ktefi spole¢nost znaji.

4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vyber soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zaméstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzeratu?
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Odpoved’: Rozhodujici bylo, Ze se jednd o kreativni pozici, jehoz soucasti je plné

proskoleni/zaskoleni.
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpoved': Jméno zaméstnavatele a postaveni na trhu +, sklady (prostor pro expanzi) -, know-

how +, kolektiv +.

6. Existuji nejaké konkrétni marketingové nebo propagacni materidaly o spolecnosti, které
Vas zaujaly béhem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte

proc.
Odpoved’: Zaujaly mé videa na webu spolecnosti a rozpéti témat, které jsou pro ni dilezité.

7. V ¢em se lisi vnimani Vaseho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vybérovém rizeni

(zaméstnanecké benefity, pracovni prostredi, ...)? Jak na Vas piisobila zvenci?

Odpoved’: Vnimani se nezménilo. Spolenost na mée zvenci piisobila, Ze je velmi zaméfena

na spravny vybér a naslednou spokojenost zaméstnancti.

8. Jaké mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoved'’: Aktivita na socidlnich sitich by mohla byt vétsi. Zapojeni se nebo vytvéieni vice

zajimavych, zabavnych a kreativnich projekta pro vetfejnost.
Respondent ¢. 2

Jaké je Vase pohlavi, vék a pracovni pozice?

Odpoved’: Muz, 31 let, Account manager.

1. Co vas presvédcilo k tomu, abyste se uchazeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se miize volnée vyjadrit k jednomu ci vice faktorum, popripadé uvést dalsi)
- Finan¢ni ohodnoceni
- Jméno zaméstnavatele na trhu prace
- Lokalita
- Jina...

Odpoved’: Obsah a naplil nabizené pozice.
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2. Jak jste se poprvé dozvédeli o spolecnosti jako o potencialnim zaméstnavateli? Co

konkrétne Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?
- Inzerce na socialnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web
- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)
- Osobni doporuceni
- Utad prace
- Jina...

3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zivotopisu povést spolecnosti jako zaméstnavatele

online nebo pomoci jinych zdrojii? Pokud ano kde a co Vas zaujalo?

Odpoved’: Cerpal jsem zvefejné dostupnych zdroji — stranky spolecnosti, LinkedIn

a z obsahu bakalafskych/diplomovych praci, které se tykaly spolecnosti.

4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vyber soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zameéstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzeratu?
Odpoved’ Narocnost/komplexita pozice/Filosofie spolecnosti.
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpoved: Silné — know-how, firma mé spoleCensky piesah, atmosféra ve firm&, hodnoty

spolecnosti
Slabé — mensi komplexita vyroby ve srovnani s konkurenci.

6. Existuji nejaké konkrétni marketingové nebo propagacni materialy o spolecnosti, které
Vas zaujaly béhem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte

proc.
Odpoved'’: video na YouTube.

7. V cem se lisi vnimani VasSeho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vybérovém rizeni

(zaméstnanecke benefity, pracovni prostredi, ...)? Jak na Vas piisobila zvenci?

Odpoved': Pohled se nijak zdsadn€ nezménil.
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8. Jakeé mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoved’: Spole¢nost nabizi jedine¢nou véc, a to je skloubeni zazemi velké korporatni
spolecnosti s tradiénim duchem rodinné mistni firmy. Firma sidli na vesnici, existence
papirny je jiz pies sto let a oproti ostatnim korporacim se muzeme pochlubit nizkou
fluktuaci. Velka ¢ast zaméstnanci jsou mistni ¢i z ptilehlého okoli a pracuji u nas nekdy
klidné i cely pracovni zivot. V rdmci zvySeni atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatel bych

vice zviditelnoval tuto vlastnost/ducha nasi firmy.

Respondent ¢. 3
Jaké je Vase pohlavi, vék a pracovni pozice?
Odpovéd: muz, 55, operator.

1. Co vas presvedcilo k tomu, abyste se uchdzeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se miize volné vyjadrit k jednomu ¢i vice faktoriim, popripade uvést dalsi)
- Finanéni ohodnoceni
- Jméno zaméstnavatele na trhu prace
- Lokalita
- Jind...

Odpoved’: kombinace, prace v misté¢ bydliSté, firmu mi doporucil znamy, Ze je spokojen

vV

a finan¢né jsem spokojen. Oproti predchozimu zaméstnavateli je to veétsi a stabilngjsi, jistejsi

firma.

2. Jak jste se poprvé dozvédeli o spolecnosti jako o potencidlnim zaméstnavateli? Co

konkrétne Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?
- Inzerce na socialnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web
- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)
- Osobni doporuceni
- Utad prace

- Jina...



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zzivotopisu poveést spolecnosti jako zaméstnavatele

online nebo pomoci jinych zdrojii? Pokud ano kde a co Vas zaujalo?

Odpoved’: ptal jsem se znamych, hlavné jeden znamy zde déla uz 20 let a je spokojen,

navysuji pravidelné mzdy, jistota prace, i spousta benefiti, slusné chovani.

4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vyber soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zameéstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzeratu?

Odpovéd: spolehliva firma, dobré jméno v okoli, dobré pracovni podminky, dobra

atmosféra.
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpovéd’: silna stranka je produkt — potad se bude balit a fungovali i za Covidu, velka firma,
takZe ji nerozhodi vykyvy na trhu nebo inflace atd., dobré pracovni i mzdové podminky

a benefity. Slaba stranka — v Sir§im okoli asi neni firma moc znama.

6. Existuji néjaké konkrétni marketingové nebo propagacni materialy o spolecnosti, které
Vas zaujaly behem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte

proc.

Odpovéd’: jednu dobu jsem registroval billboardy i inzeraty v mistnich novinach, ted’ cca

rok ne.

7. V ¢em se lisi vnimani Vaseho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vybérovém rizeni

(zaméstnanecké benefity, pracovni prostiedi, ...)? Jak na Vas pusobila zvenci?

Odpovéd’: pifi vybérovém fizeni jsem byl piekvapeny, jak dobie vypadad firma vevnitf,
zvenku budovy nemoderni a staré. Vevnitf vyrobni prostory i zdzemi pro zaméstnance
super. VSe, co bylo feCeno pii vybéru, se zatim naplnilo. Dobra atmosféra ve firmé se

potvrdila, byli piijemni pfi vybéru, a to stale trva. Piekvapily mé ptisna pravidla BOZP.

8. Jaké mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoved: Mezi mou generaci se fesi hlavné mzdy, a ty jsou pro mistni lidi dobré. Nesleduji
co, se piSe na internetu nebo na sitich, je pro mé dilezité, co fikaji lidi a jméno firmy je
dobré. Firma si vazi lidi, davaji &asto drobné pozornosti a darky, pfi nastupu, k MDZ, ted’ na

Velikonoce, to potesi.
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Respondent ¢. 4
Jaké je Vase pohlavi, vek a pracovni pozice?
Odpoved': muz, 40, tidi¢ VZV

1. Co vas presvédcilo k tomu, abyste se uchazeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se miize volné vyjadrit k jednomu ¢i vice faktorum, popripade uvést dalsi)
- Finan¢ni ohodnoceni
- Jméno zaméstnavatele na trhu prace
- Lokalita
- Jina...

Odpoved’: térovost, odesel jsem z firmy za vyS$im vydeélkem, nic ze slibli se nakonec

u nového zaméstnavatele nesplnilo, vratil jsem se tedy zpét.

2. Jak jste se poprvé dozveédeli o spolecnosti jako o potencialnim zameéstnavateli? Co

konkrétné Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?
- Inzerce na socialnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web
- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)
- Osobni doporuceni
- Utad prace
- Jina...
Odpoved'’: ptedchozi osobni zkuSenost, co se fekne, to plati, to se asi do inzerce neda dostat.

3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zivotopisu povest spolecnosti jako zaméstnavatele

online nebo pomoci jinych zdroju? Pokud ano kde a co Vias zaujalo?

Odpoved'’: kromé& osobni zkuSenosti zde mam spoustu ptibuznych a zndmych, sice si pofad
na néco stézuji, ale mnohdy nemaji srovnani, nikdy nikde jinde nepracovali a viibec nevi, co
se dé¢je jinde, méli by si to jit vyzkouset jinam. Co mé ptekvapilo je, ze na YouTube jsou jen
dvé videa ze SK, pfitom z interni SKTV vim, Ze je plno jinych super videi o aktivitach ve

Skolkéch, se seniory, ze dni otevienych dvefi atd.
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4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vyber soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zameéstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzeratu?

Odpoved’: pravidelné navySovani mzdy, odmény pied Véanocemi, rodinny raz firmy,

benefity, jidelna a primyslové prani obleCeni, nemusime prat doma.
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpoved': silné ze je to stabilni firma, jisty pfijem, vyplata spolehlivé na Gctu, dodrzovani

zékont, dobré benefity ... slabé — pro obyvatele blizkého mésta je to z ruky.

6. Existuji nejaké konkrétni marketingové nebo propagacni materialy o spolecnosti, které
Vas zaujaly behem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte

proc.

Odpoved’: pamatuji si hezké billboardy, ale uz dlouho nic nebylo... pfi ndstupu dobry darek

a manual, inzerce mi chybi na Instagramu.

7. V ¢em se lisi vnimani Vaseho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vybérovém rizeni

(zaméstnaneckée benefity, pracovni prostredi, ...)? Jak na Vas piisobila zvenci?

Odpoved’: oCekavani plus realita se rovna, védél jsem, do ¢eho jdu, dobré pracovni

podminky i benefity, negativum je velky tlak na vykon.

8. Jaké mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoved’: hodné iniciativ je zaméfenych na Skoly a Skolky, moZna by se to mohlo rozsifit
i na stfedni Skoly a na akcich pro vefejnost. Dobra je prezentace na festivalu hrady.cz.

Billboardy jsou viditelné a taky dobr¢, ale ted’ jsme dlouho neméli.
Respondent €. 5

Jaké je Vase pohlavi, vék a pracovni pozice?

Odpoved’: muz, 25, tidi¢ VZV.

1. Co vas presvedcilo k tomu, abyste se uchdzeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se miize volne vyjadrit k jednomu ci vice faktorum, popripadeé uvést dalsi)
- Finanéni ohodnoceni
- Jméno zaméstnavatele na trhu prace

- Lokalita
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- Jina...
Odpovéd’: Pracovni néapl.

2. Jak jste se poprvé dozvedeli o spolecnosti jako o potencialnim zaméstnavateli? Co

konkrétne Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?
- Inzerce na socidlnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web
- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)
- Osobni doporuceni
- Utad prace
- Jina...

3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zivotopisu povest spolecnosti jako zaméstnavatele

online nebo pomoci jinych zdrojii? Pokud ano kde a co Vas zaujalo?

Odpoved’: nezkoumal jsem, nechal jsem to na prvni schiizce, z navstévy jsem mél dobry

pocit, jak z pracovniho prostfedi, tak z ptistupu lidi, které jsem potkal.

4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vybér soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zameéstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzerdtu?
Odpoved’: mzda a pracovni napln, a velikost firmy, velké firmy jsou jistéjsi a stabilné;si
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpoved: silné ze to je velka firma, jisty pfijem, benefity, vysoké standardy v BOZP,

1 vhygiené... slabé stranky Ze to je mimo regionalni mésto.

6. Existuji nejaké konkrétni marketingové nebo propagacni materialy o spolecnosti, které
Vas zaujaly behem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte

proc.
Odpoved’: FB jen par prispevkil, na Instagramu jsem nenasel nic, web strasné¢ slozity, nic
jsem tam nenasel.

7. V ¢em se lisi vnimani Vaseho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vyberovém rizeni

(zaméstnanecké benefity, pracovni prostiedi, ...)? Jak na Vas pusobila zvenci?
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Odpoved': tak jak mi byla prace popsana, tak to i je, mozna mé ptrekvapilo, Ze opravdu jsme
vytizeni na 100 %, oproti minulé firmé¢ rozdil. Lidi je tu pfesné na jednoho, kdyz nékdo
vypadne, je to problém. VSechny benefity a podminky, které byly slibeny, byly splnény.
Mozna by mé potésilo, kdyby byla smlouva hned na neurcito, takto jsem rok v nejistote.

Jinak spokojenost.

8. Jakeé mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoved'’: pro mladé 20-30 let moc firma neni vidét
Respondent ¢. 6

Jaké je Vase pohlavi, vék a pracovni pozice?

Odpoved’: muz, 55 let, hlavni operator.

1. Co vas presvedcilo k tomu, abyste se uchdzeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se miize volné vyjadrit k jednomu ¢i vice faktorum, popripade uvést dalsi)
- Finanéni ohodnoceni
- Jméno zaméstnavatele na trhu prace
- Lokalita
- Jind...

2. Jak jste se poprvé dozvedeli o spolecnosti jako o potencidlnim zaméstnavateli? Co

konkrétne Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?
- Inzerce na socialnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web
- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)
- Osobni doporuceni
- Utad préce
- Jina...

3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zivotopisu povést spolecnosti jako zaméstnavatele

online nebo pomoci jinych zdroju? Pokud ano kde a co Vas zaujalo?

Odpoved’: jsem mistni, spolecnost znam dlouhé roky a mé dobré jméno.
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4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vyber soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zameéstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzeratu?
Odpoved': mzda, benefity, pracovni podminky.
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpoved': silné ze tu jsou dobré pracovni podminky i mzdy, lidi odsud neodchazi, vétSina,
s kym jsem se tady potkal je tady 10 a vice let. Slabé stranky zatim nevim, asi kdybych nebyl

mistni, mozna bych firmu neznal, v regiondlnim mésté je znamé;jsi konkurent.

6. Existuji nejaké konkrétni marketingové nebo propagacni materialy o spolecnosti, které
Vas zaujaly behem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte
proc.

Odpoved': nic konkrétniho jsem nevidél, jen inzerat na prace.cz a o firm¢ jsem Cetl nékolikrat

v mistnich novinach a vim o ni, protoze hodné€ mistnich ve spole¢nosti pracuje.

7. V ¢em se lisi vnimani Vaseho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vybérovém rizeni

(zaméstnaneckée benefity, pracovni prostredi, ...)? Jak na Vas piisobila zvenci?

Odpoved': pted Gcasti na vybérovém fizeni jsem bral firmu jako lepsi primeér, pamatuji si ji
zmladi jako normalni fabriku. Hodné mé piekvapilo, jak je ted’ moderni a je to Gipln€ jina
fabrika nez pted 20 lety, to mé& prekvapilo. Spi§ byl rozdil, jak jsem mél tovarnu zapsanou
z minulosti a nyni na m¢ ud¢lala velmi dobry dojem, jak prosttedi, tak lidi, a to zatim stale

trva (1 mésic). Zvenku — budovy — prvni dojem nic moc, na tom by bylo dobré zapracovat.

8. Jaké mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoveéd’: ¢tu jen tiSt€né noviny, takZe mozna obcas néco dat do novin, podle me se nejvic

roznese mezi lidmi, co si feknou ....
Respondent ¢. 7

Jaké je Vase pohlavi, vek a pracovni pozice?
Odpoved’: muz, 38 let, hlavni operator.

1. Co vas presvédcilo k tomu, abyste se uchdzeli o misto ve vybrané spolecnosti?

(Respondent se muize volné vyjadrit k jednomu ¢i vice faktorum, popripade uvést dalsi)

- Finanéni ohodnoceni
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- Jméno zaméstnavatele na trhu prace
- Lokalita
- Jina...

2. Jak jste se poprvé dozvédéli o spolecnosti jako o potencialnim zaméstnavateli? Co

konkrétné Vas na inzerci volného pracovniho mista zaujalo?

Inzerce na socialnich sitich (LinkedIn, Facebook, ...)
- Firemni web

- Pracovni portal (Jobs.cz, Prace.cz, ...)

- Osobni doporuceni

- Utad prace

- Jina...

3. Prozkoumavali jste pred zaslanim Zzivotopisu povest spolecnosti jako zaméstnavatele

online nebo pomoci jinych zdroju? Pokud ano kde a co Vas zaujalo?
Odpoved'’: ne, vidél jsem inzerat a ostatni jsem nechal na schiizce, inzerat vypadal dobie.

4. Jaky faktor byl rozhodujici pro vybér soucasného zaméstnavatele v ramci hledani nového

zameéstnani dle informaci a skutecnosti prezentovanych v naborovém inzerdtu?
Odpoved': mzda, benefity, lokalita, obor.
5. V éem spatrujete silné a slabé stranky Vaseho zaméstnavatele ve srovnani s konkurenci?

Odpoved’: sympaticti lidi, rodinna atmosféra, negativum moc se o firm¢ nevi za hranicemi

obce, a asi umisténi bokem civilizace. I kdyZ to prostfedi je 1 vyhoda.

6. Existuji nejaké konkrétni marketingové nebo propagacni materialy o spolecnosti, které
Vas zaujaly behem celého naborového procesu (video, inzerce, billboardy apod.)? Uvedte

proc.
Odpoved’: nehledal jsem, podstatné pro mne bylo, co jsem vidél pfi vybérovém fizeni na
miste.
7. V ¢em se lisi vnimani Vaseho zaméstnavatele nyni a pred ucasti na vyberovém rizeni

(zaméstnanecké benefity, pracovni prostiedi, ...)? Jak na Vas pusobila zvenci?
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Odpoved’: Zvenci normalni firma, véd¢l jsem, ze existuje, bydlim 20 km daleko, védél jsem,
co se tady dé€l4, nic vic, neutrdlni vztah. Z vybérového fizeni jsem mél hodné dobry pocit,
hlavné z lidi, pfijemni, rodinna atmosféra. Dojem celkem zlstal. Prace je narocna, je vidét

ze to je korporat a jde se po produktivite, ale zas penize jsou tu slusné....

8. Jakeé mate navrhy na zlepseni viditelnosti a atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele na

trhu?

Odpoved'’: Instagram.
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