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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméifuje na problematiku uplatnéni externiho personalniho
marketingu v podnikové praxi konkrétniho vyrobniho podniku. Specifikuje tento
koncept, jeho principy i vyznamné soucasti jako napiiklad Employer Brand. Dale
obsahuje analyzu soucasného stavu a navrhy aktivit externiho personalniho marketingu,

které mohou pfispét k ziskavani potiebnych lidskych zdroju.

Abstract

The bachelor's thesis focuses on external personnel marketing and its application
in business practice of the manufacturing company. It consists of specification of this
concept, principles and important parts as an Employer Brand. It also contains an analysis
of current situation and a suggestion of external personnel marketing activities for

recruiting required human resources.
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UvVOD

,,Budovy — to jsou hromady cihel a betonu.
Stroje — to je spousta Zeleza a ocele.

“

Zivot tomu ddvaji teprve lidé.

Tomas Bat’a
(2013, s. 80)

Zakladnim cilem kazdého podniku je dosahovani zisku (byt’ ne za vSech okolnosti)
a tvorba bohatstvi. Podstatou fungovani podniku je pak obrat vSech vloZenych zdroju
za ucelem dosazeni pozadovanych cilovych hodnot s cilem uspokojit pfani a potieby
zakaznikl. S nastupem globalizace je vSak konkurence ve svété businessu stale tvrdsi,
podniky expanduji a velmi cenénym artiklem se tak pro né stavaji i talentovani uchazeci
0 zamé&stnani. Expanze podniku v$ak muize byt narusena, a dokonce i znemoznéna
nedostatkem dostupnych zdroji — a to i téch lidskych. Podnik vyuziva nepieberné
mnozstvi a strukturu zdrojli, nicméné jsou to prave lidské zdroje, které svym charakterem
zasluhuji mnohem vétsi pozornost nez vSechny ostatni zdroje podniku, na coz ale mnohé
podniky ¢asto zapominaji, nebo tuto skutec¢nost nechtéji akceptovat.

Personalni oddéleni (¢i Human Resource) vSech spole¢nosti musi svym naborovym
sitem prosit ty nejlepSi uchazece o zaméstnani, nicméné ochota uchazecii vibec se
do tohoto ,,sita* dostat mize byt uritym zplisobem stimulovana. V zajmu podniku je tak
nezbytné prezentovat se jako idedlni zaméstnavatel, nabizejici vSe ,,nej* — nejlepsi
pracovni pozice, nejlepsi pracovni Zivot, ¢i nejlakavéjsi odmeény za praci.

Trh prace sice prochazi neustalymi zménami, ale zaklad je stale stejny — stéetavaji
se na ném zaméstnavatelé, jakozto kupujici zaméstnanct a zaroven nabizejici ptilezitosti
prace. A dale jednotlivci, jakozto prodavajici svych schopnosti pracovat a nakupujici
pracovnich mist. Zaméstnavatelé¢ i zaméstnanci jsou tak v podstaté oba zaroven lovci
I lovenymi. Tuhy boj probiha nejen mezi spole¢nostmi, které si konkuruji ve snaze ziskat
ty nejlepsi lidské zdroje, ale také mezi uchazeci o zaméstnani navzéajem, ktefi si konkuruji
ve snaze poskytnout své dovednosti a védomosti co nejlepSimu zameéstnavateli
a co nejvyhodnéji, ve snaze ziskat co nejvetsi osobni profit.

V této bakalarské praci se zaméfuji na vyuziti marketingového piistupu v fizeni
lidskych zdrojti, kdy konkrétné pojednavdm o persondlnim marketingu (v anglictiné

personnel marketing, ¢i HR marketing) jakozto 0 ne jest¢ zcela vSeobecné znamém
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konceptu propojujicim pravé principy marketingu a personalni prace (respektive fizeni
lidskych zdrojt) a o jeho aplikaci a realizaci ve firemni praxi konkrétniho podniku.

Koncept personalniho marketingu je vSak velmi Siroky a obsahly, proto jej nelze
v bakalaiské praci cely adekvatné zachytit, proto se ma analytickd 1 navrhova c¢ast
zamétuje pouze na jednu ze dvou zékladnich ¢asti personalniho marketingu a to na externi
personalni marketing, majici za cil oslovit potencidlni zaméstnance a prilakat je
do konkrétniho podniku. Navic dle mého nazoru tato ¢ast personalniho marketingu
V soucasnosti piedstavuje pro podnik vEtsi vyzvu a je zde mnoho prilezitosti ke zlepSeni.

Personalni marketing pro mne osobn¢ piedstavuje zajimavé propojeni dvou oboru,
které studuji — Ekonomiky podniku a Andragogiky, v némz lze zuzitkovat a kombinovat
jak védomosti spadajici do ekonomické oblasti, tak védomosti z oblasti prace s dospélymi
lidmi, coz povazuji za svou velikou osobni vyzvu, a proto jsem toto téma prace zvolila.

Co se tyce struktury prace, jeji prvni ¢ast vénuji prezentaci teoretickych vychodisek,
koncepti a definic, které vytvaii konceptualni ramec pro naslednou analytickou
anavrhovou ¢ast. V prvni kapitole této teoretické Casti se zamétuji na problematiku
lidskych zdroju v podniku, jejich vyznam a jejich fizeni. Druhou kapitolu vénuji
charakterizovani zdkladnich pojmil a principt holistického marketingu — zejména pak
marketingového mixu a marketingové komunikace, jakozto zakladen pro marketing
persondlni. Ve tieti kapitole se jiz blize zaobirdm samotnym persondlnim marketingem,
jeho historii, teoretickymi vychodisky, slozkami ¢i realizaci a taktéz jednou z jeho
nejvyznamnéjSich ¢asti — Employer Brandingem. Posledni kapitolou pak ctenare
seznamuji S vybranymi personalnimi ¢innostmi vztazenymi do kontextu externiho
persondlniho marketingu.

V druhé — analytické casti prace, zachycuji vysledky zpracovani mého
kvalitativniho Setfeni tykajiciho se analyzy soucasné podoby externiho personalniho
marketingu v konkrétnim vyrobnim podniku, kde nastinuji jak pfiklady soucasné dobré
praxe, tak naopak 1 mista problematicka, ¢i potencidlni vyzvy.
¢asti — navrhové, v niz se vénuji predstaveni svych navrhi a pfipominek ve smyslu
konkrétnich opatieni S cilem potencidlniho zlepSeni soucasné praxe ziskavani potiebnych

lidskych zdrojti, coZ je zékladnim cilem externiho persondlniho marketingu.
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1 CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakaldiské prace jsem stanovila vypracovani navrha aktivit
externiho personalniho marketingu ur¢enych pro konkrétni podnik, které¢ by mohly vést
k zlepSeni stavajici praxe v oblasti fizeni lidskych zdrojd, ve smyslu zlepSeni procesu
ziskavani novych zaméstnancii (konkrétné napiiklad zkraceni doby obsazovani volného
pracovniho mista, vice piihlaSenych uchazeci na jednotlivé pozice, nartst zajmu
absolventll o zaméstnani a dalsi). Vzhledem k velmi Sirokému zabéru celého konceptu
personalniho marketingu jsem se rozhodla v této praci zaméfit se pouze na jednu z jeho
dvou soucdsti a to na persondlni marketing externi, jelikoz pravé ten spatiuji jako vétsi
a aktualnéjsi vyzvu pro podnik. Mym cilem zde neni vytvofit navrh uceleného systému
externiho personalniho marketingu, k ¢emuz nemam dostate¢né znalosti a zkusenosti, ale
spiSe upozornit na problémy ¢i naopak na ptilezitosti, se kterymi se podnik potyka a které
by mohl svymi cilenymi aktivitami pozitivné ovlivnit.

Prvnim ze dvou dil¢ich cili prace je vytvoieni teoretického ramce, obsahujiciho
zasadni teoretické koncepty a pojmy vztahujici se k problematice personalniho
marketingu takovym zplisobem, aby byl dostate¢nou oporou nésledujici analytické
I navrhové ¢asti. Druhym dil¢im cilem prace je pak zpracovani analyzy, pomoci které se
snazim zmapovat a zhodnotit nejvyznamnéjsi rysy soucasného systému externiho
personalniho marketingu v daném podniku a to jak ty pozitivni, tak ty méné zvladnuté.

Co se ty¢e pouzitych metod, teoretickou ¢ast prace, prezentujici stézejni koncepty,
pojmy a definice, jsem zpracovala za pouziti metody analyticko-syntetické.

V analytické Casti se pak vénuji vysledkim provedené analyzy, kterou jsem
zpracovala na zdklad€ dat ziskanych prostfednictvim pouziti kvalitativniho vyzkumného
piistupu, a to konkrétn€ metodou dotazovani s technikou polostrukturovanych rozhovori,
které jsem provadéla se zaméstnankyni personalniho oddéleni a taktéz metodou obsahové
analyzy textl, zaméfujici se na analyzu a hodnoceni obsahu pisemnych textl (Gavora,
2000), kdy v pfipad¢ této prace jsem vyuzivala jeji kvalitativni variantu.

Déle jsem vypracovala SWOT analyzu zachycujici soucasny stav podniku
v kontextu jeho stavajiciho externiho personalniho marketingu.

Na tuto analytickou ¢ast pak navazuji prezentaci svych navrhi, které by mohly
vést ke zlepSeni alesponn nékterych zprvki a aktivit souCasné praxe externiho

personalniho marketingu v podniku, které jsem nastinila v analytické ¢asti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V nasledujicich ¢tyfech podkapitolach nastifuji S oporou o riizné informac¢ni zdroje
konceptudlni ramec celé bakalatské prace, ktery slouzi k sezndmeni s nejvyznamnéj$imi
teoretickymi vychodisky, koncepty a definicemi, potiebnymi pro naslednou realizaci

analytické i navrhové ¢asti.
2.1 Lidské zdroje v podniku, jejich vyznam a Fizeni

Zakladnimi vyrobnimi faktory definovanymi v ekonomii jsou prace, pida a kapital
(Holman, 2011). Tyto faktory neboli zdroje organizace shromazd’uji a zapojuji do svého
procesu vytvateni pozadovanych hodnot. Koubek (2010) pak jako podstatné zdroje
pro fungovani organizace povazuje zdroje materialni, finan¢ni, lidské a informacni.
Nicméng tii ze Ctyf téchto zminénych zdroji jsou nezivé a jsou dané organizaci K ni¢emu,
pokud je neda do pohybu lidsky element — tedy lidé zapojeni v této organizaci.

Vzhledem Kk tomu, ze ptedmétem personalniho marketingu jsou pravé lidé, vénuji
tuto uvodni kapitolu zakladnimu pohledu do problematiky ptsobeni lidi v organizaci
ajejich fizeni. NejCastéji uzivanymi pojmy V této oblasti jsou lidské zdroje (human
resources) a lidsky kapital (human capital), ktera vSak nejsou synonymy. Lidské zdroje
jsou konkrétni zaméstnanci pracujici v podniku a pfedstavuji jeden ze zakladnich
vyrobnich faktor podniku (Urban, 2004). Tyto zdroje maji mnoha specifika oproti
ostatnim — jsou zivym zdrojem, mohou sami sebe autonomn¢ fidit, 1ze je rozvijet
a vzdélavat, ale naopak nelze s nimi manipulovat jako s vlastnictvim, nelze je napiiklad
mnozit, ani délit. Objevuje se tak paradox, kdy lidské zdroje jsou tim kli¢ovym prvkem
podnikatelské ¢innosti, zpravidla taktéZ nejdraz§im, ale moc nad nimi je omezena.

Pod pojem ,lidsky kapital” se pak ,,zahrnuji znalosti, dovednosti a schopnosti
Jednotlivych pracovnikii organizace* (Koubek, 2010, s. 38) a pravé kvalita a kvantita
podnikového lidského kapitalu determinuje uspésnost podnikovych procest a plnéni cila.
Pracovnici jsou pak ti, ktefi si tento kapital vytvareji a vlastni, nicmén¢ s vidinou odmény
ve form¢ mzdy ¢i platu tyto své zdroje, tedy svou schopnost pracovat, dobrovolné
pronajimaji zaméstnavatelaom. Armstrong (2007) vsSak podotyka, ze zaméstnanecky
pomér je dvoustrannou vyménou hodnot, nikoli jednostrannym vyuZivanim lidskych
zdrojii zamé&stnavatelem, pfi¢emz lidé maji svobodu v rozhodovani, nakolik se budou

angazovat ve své roli pracovnika a taktéz v tom, zda v dané organizaci setrvaji ¢i nikoli.

13



Rychly ekonomicky rist nuti firmy fidit své zdroje chytrym a efektivnim
zdroje lidské. Ony totiz vymysleji a pouzivaji technologie, spravuji a mnozi majetek
spolecnosti a rovnéz jsou Sifiteli povésti zaméstnavatele (Zarnik-Zutawska, 2012). Cenné
lidské zdroje vSak v organizaci musi manazefi (I personalisté) fidit, peCovat o n¢€ a viibec
celkové prispivat K jejich efektivnimu vyuziti a prave tyto ¢innosti jsou naplni personalni
prace podniku, respektive personalniho managementu ¢i fizeni lidskych zdroji.

Pojem personalni prace, respektive personalistika, obecné piedstavuje ,, pristup
a filozofii organizace k rizeni a vedeni lidi, konkrétné jde 0 oznaceni vykonu persondlnich
cinnosti, které zajistuje personalista (persondlni utvar) i manazeri podniku *“ (Dvotakova
a kol., 2012, s. 13). Personalni prace prochazela po celé 20. stoleti riznymi vyvojovymi
etapami, ¢i koncepcemi, kdy se od péfe o zaméstnance a personalni administrativu
dospélo az Kk personalnimu managementu a k ¢innosti koncep¢ni, skute¢né fidici —
k ¥izeni lidskych zdroji (Armstrong, 1999; Sikyt, 2014).

Podstatou konceptu personalniho fizeni (&¢i personalniho managementu),
prosazujiciho se od 40. az 50. let 20. stoleti, je fizeni lidi takovym zpisobem, které vede
ke zvySeni vykonnosti organizace (Armstrong, 1999). Podle Kocianové (2010, s. 9) je
pak cilem personalniho managementu ,, optimalni vyuzivani potencidlu lidi a investic
do nich viozenych k dosahovani cilii organizace a soucasné vytvareni predpokladii
ke spokojenosti pracovnikii s vykonavanou praci, jejich motivace k rozvoji a napomahani
jejich identifikaci s cili organizace .

A at’ uz je oznacovani lidské bytosti pojmem ,,zdroj* vice, ¢1 mén¢ humanistické,
vyvojové nejmladS$im pojetim personalni prace je dnes velmi popularni koncept fizeni
lidskych zdrojti vznikly v 80. letech 20. stoleti (Siky¥, 2014), ktery podle Armstronga
(2007, s. 24) predstavuje ,,strategicky a logicky promysleny pristup k rizeni toho
nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri v organizaci pracuji a kteri individudlné
| kolektivné prispivaji k dosazeni cilit organizace . Koubek (2010) navic upozoriiuje, ze
ackoli je toto fizeni zacileno primarné na trvalé zlepSovani a rozvoj lidskych zdroji, tyto
zdroje pak zprostiedkované rozhoduji i o vyuZiti vSech ostatnich zdroja.

V praxi se vSechny tyto ti1 koncepty snazi o zvySovani efektivnosti podnikovych
procesti a plnéni cil prostfednictvim spravného fizeni lidi a prace s nimi. Nebot

efektivnost podniku je determinovana nejen kvalitou lidskych zdroj, ale taktéz tim, jak
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dobfe jsou fizeny. Lidé v organizaci mohou mit potencial pro odvadéni skvelych vykont,
avsak bez spravného fizeni nemusi tento potencidl transformovat do vykoni skutecnych.
A jak uvadi Armstrong (1999, s. 114), je jasné, ze ,, penize je snadné udrzet, ale dobré
lidi nikoliv“, tudiz v8ichni nositelé personalni prace by m¢li vynakladat své Gsili s cilem
fidit a udrzet v§echny kvalitni a perspektivni zaméstnance.

Na pozadi rozvoje fizeni lidskych zdroji se taktéz odehrdla vyrazna zména
v chapani lidi v organizaci, nebot’ jiz nejsou pojimani jako nakladova polozka, ale jako
aktiva ¢i bohatstvi, které by se mélo zhodnocovat a rozmnozovat, kdy s touto zménou
pojeti souvisi také myslenka investovani do lidského kapitalu (Koubek, 2010). Urcity
paradox lidskych zdroji pro podnik z hlediska jejich zachyceni v majetkové struktuie
vSak uvadéji Weihrich a Koontz (1998, s. 343), hovofici o tom, Ze ,, prestoze je nutné
investovat do ziskdavani, vybéru a Skoleni lidi znacné financni prostredky, neobjevi se
ve skutecnosti ,, lidska aktiva" jako urcitd kategorie v podnikové bilanci®. Investovani
do lidskych zdroji vSak piinasi podniku uzitek ve smyslu dosazeni prosperity
a konkurenceschopnosti, lidské zdroje tedy mohou byt velmi nakladné, nicméné se
spravnym fizenim se mohou stét také nejvétsim bohatstvim dané organizace.

V souvislosti s lidskymi zdroji podniku musi byt nutnosti také vybudovani
promyslené koncepce persondlni prace 1 vSech persondlnich ¢innosti, majici strategicky
charakter, ktera se tyka dlouhodobych, obecnych a komplexné pojatych cili v oblasti
lidskych zdroji s danym ¢asovym horizontem (Hanzelkova, Ketkovsky a Kostron, 2013),
kdy tato koncepce je oznaCovana jako personalni strategie podniku. Na ni navazuje
personalni politika, pfedstavujici nejvyssi z nastrojii realizace personalni strategie,
obsahujici podnikové zasady, pravidla, principy ¢i preference uplatiiované pti fizeni lidi
vV dané organizaci (Armstrong, 1999). Kazdy podnik prostfednictvim své kazdodenni
¢innosti tuto politiku komunikuje svym zaméstnancim a mél by byt jejim aktivnim
tviircem s cilem explicitné a transparentné ji prezentovat i navenek.

Personalni management, respektive personalni politika hraji vyznamnou roli i pfi
planovani, tvorbé i realizaci samotného systému persondlniho marketingu, jednéd se
0 vzajemné provazany systém, ve kterém se ob€ zminéné ¢innosti podporuji a dopliuji,

proto jsem zde na tvod prace zafadila informace pravé o této problematice.
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2.2 Holisticky marketing jako vychodisko personalniho marketingu

Diive nez se zaméfim na charakterizovani aspektl vlastniho personalniho
marketingu, povazuji za podstatné definovat samotny pojem marketing a pojmy S nim
souvisejici, jelikoz koncept persondlniho marketingu je samoziejm& vybudovan

na zéklad¢ charakteristik marketingu holistického.

2.2.1 Zakladni charakteristiky holistického marketingu

Marketing predstavuje vSeobecné znamé slovo, avsak laicka vetejnost si jej ¢asto
asociuje pouze s pojmem ,reklama“, nicméné toto pojeti nevystihuje jeho celkovou
podstatu. Dle Svétlika (2005, s. 10) je marketing ,, procesem rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovdani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace . Reklama je tak
pouze jednim z kousku skladacky s nazvem marketing, ktery zachycuje vSechny aspekty
vztahu prodejce-zakaznik. Zminéna definice nastifuje, Ze aplikace marketingu sleduje
plnéni pfani, potieb a cilii jak na strané zakaznika, tak na stran€ podniku, skrze sménu
pozadovanych produkti a hodnot. Bouckova a kol. (2003) k tomu dodavaji, ze nezbytnou
snahou marketingu musi byt nalezeni rovnovdhy mezi zajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu, nicméné je to pravé zékaznik, ktery ma byt v centralni pozici
vSech marketingovych tvah 1 pozdé¢jSich rozhodnuti. Spojujicim prvkem mezi
zakaznikem a podnikem je pak produkt, ktery si zakaznik za uplatu od podniku pofizuje.

Slouzi-li marketing jako prostfedek K plnéni stanovenych cilti podniku a posileni
jeho konkurenceschopnosti, o to vice je piekvapujici, jak mu nékteré podniky nevénuji
adekvatni pozornost. Kotler (2003, s. 12) potvrzuje, Ze se ,,stdle najdou podnikatelé
tvrdici: nemiizeme si dovolit ztracet cas marketingem, nebo my jsme uspésni, my
marketing nepotrebujeme, a kdybychom uspésni nebyli, nemohli bychom si ho dovolit .
Marketing za klicovou aktivitu povazuje taktéz Drucker (2007), ktery odmité jako hlavni
podnikovy cil dosahovani zisku, nybrz tika, ze Gcelem existence podniku je vytvaret
zakazniky, a proto ma organizace pouze dvé zakladni funkce — a to marketing a inovace.

Mylna se zda byti taktéz domnénka, Ze marketingové zalezitosti jsou pouze privatni
ulohou marketingového oddélenti, jelikoz Kotler a Keller (2012) upozoriiuji, Ze marketing
by nemél byt vykonavan pouze marketingovym oddélenim, ale naopak i dalSimi

oddélenimi, jelikoz se jedna o funkci pro cely podnik tak vyznamnou, nez aby se nechala
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na starost pouze marketingovému oddé¢leni. Z hlediska persondlniho marketingu pak tato
jejich myslenka potvrzuje kompetentnost personalniho Gtvaru ¢i manazeru K participaci
na tvorbé personalné-marketingovych aktivit podniku.

Co se tyCe samotné realizace marketingu, jednd se o promysleny a systematicky

proces zahrnujici né€kolik dil¢ich, na sebe navazujicich aktivit, pfiCemz model

marketingového procesu lze zachytit nasledujicim schématem:

Segmentace,
. 2 cilové 5 z
Marlfetmgovy zacileni, BT LD Realizace Kontrola
vyzkum P mix
umisténi na
trhu

Obr. 1: Model marketingového procesu
(Zpracovano dle Kotler, Keller, 2012)

Primarni aktivitou v marketingovém procesu je realizace marketingového
vyzkumu, Vv dal§im kroku dochazi k segmentaci, trznimu zacileni a zaujeti trZzni pozice.
Dale dochazi k vytvofeni marketingového mixu, ktery musi byt v souladu
s marketingovou strategii firmy. Jako ptedposledni nasleduje realizace marketingu

a poslednim krokem je kontrola celého procesu (Bouckova a kol., 2003; Svétlik, 2005).

2.2.2 Marketingovy mix a jeho aplikace v personalnim marketingu

V této nasledujici podkapitole se vénuji  konkrétni aplikaci jednoho
z nejvyznamnéj$ich marketingovych konceptli na oblast personalniho marketingu a to
konkrétné marketingovému mixu. Marketingovy mix — znamy taktéz jako 4P,
vytvofeny McCarthym, je souborem taktickych marketingovych aktivit (nastroji),
rozdelenych do ¢tyi kategorii — product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion
(propagace) (Kotler, Keller, 2012). Tento mix se ,,sestdva ze vSeho, ¢im firma miize
ovlivnit poptavku po své nabidce, pricemz nejde o pouhou sumu jednotlivych opatreni,
nybrz 0 komplexni zaleZitost, kdy vysledny celek, ma-li byt uspésny, musi byt harmonicky
propojen ““ (Foret, 2003, s. 127). Ctyfi P tak nahliZeji na sménu z pohledu prodéavajiciho,

tedy na to, jak on sam muze svymi marketingovymi akcemi ovlivnit chovani kupujicich.

17



Podivame-li se vSak na problematiku vztahu mezi prodejcem a kupujicim prave
z pohledu kupujiciho, nehovotime jiz o konceptu 4P nybrz o 4C (z anglického customer
— zékaznik), se kterym piisel v roce 1990 Lauterborn, avsak do Sir§iho povédomi se dostal
az pocatkem 21. stoleti (Zikmund, 2010a). Ekvivalentem produktu je u ,,4C* customer
value, ¢i customer solution (zakaznickd hodnota), z ceny se stava customer cost
(zékaznikovy néklady), z mista je convenience (zakaznické pohodli) a z propagace je
communication (komunikace se zakaznikem) (Welsing, 2006).

Tab. 1: 4P v personalnim marketingu a srovnani s 4C
(Zpracovano dle AntoSova, 2005; Welsing, 2006 a Spielmann, 2015)

4P v HR

_ Srovnani 4P a 4C v personalnim marketingu
marketingu

Product vs. Customer value/solution

Produktem je nabizené volné pracovni misto, které se podnik snazi prostrednictvim
| prodeje na trhu prace obsadit vhodnym uchaze¢em. Zaroveti zisk této pozice prinasi
Pracovni | 1,401 pro samotného kupujiciho - uchazeée. Ukolem zaméstnavatele je predem
misto danou pozici dostate¢né popsat, kdy se specifikuje pracovni naplii i pozadavky
na budouciho pracovnika tak, aby na zaklad¢ téchto atributli potenciondlni
zameéstnanec poznal, Ze je to jeho ,,prace sni.

Price vs. Customer cost

Z hlediska zaméstnavatele jsou naklady na ziskani a udrzeni zaméstnance vSechny
implicitni 1 explicitni néklady, vznikajici at’ uz b&hem naboru i béhem trvani
: pracovniho poméru. Z hlediska zaméstnance pak tyto naklady pfedstavuji odménu
Motivace a . ey y AP . »
za jeho odvedenou préci, pfi¢emz zaméstnanec si miize jednotlivé zaméstnavatele
odména za | srovnavat a volit si mezi nimi pravé z hlediska vyse této odmény.

praci Urcité naklady vznikaji zaroven i samotnému uchazeci o zaméstnani — jedna se
0 vyjadreni hodnoty, na kterou si ceni zaméstnavatel svou pracovni pozici.
Zaméstnanec tak plati nejenom naklady spojené s naborem (cestovné, sviij ¢as), ale
plati i ,,svym majetkem* ve form¢ vzdélani, praxe ¢i nadSeni.

Place vs. Convenience

Misto a , . " O (P ofl 58 . : :
1580 Misto prace zahrnuje mnoho aspektl, at’ uzZ hmotnych ¢i nehmotnych, jako je
vykon fyzické prostiedi, ostatni zaméstnanci a vztahy s nimi, dale komunikace ve firme,
prace firemni kultura, vyznavané hodnoty ¢i image firmy.

Promotion vs. Communication

Podnik prezentuje svou nabidku na trhu prace tak, aby byla srozumitelna
Prezentace | a vzbuzujici zajem uchazecl, pricemz k prezentaci muze vyuzit mnoho

pracovni komunikacnich kanali. Komunikace pracovni nabidky by méla obsahovat vS§echny

dalezité informace, jako je ndzev pozice, popis Cinnosti atd. Uchaze¢ zaroven
nabidky

ocekava pohodlnou a efektivni komunikaci s potencidlnim zaméstnavatelem

a realnou a solidni prezentaci parametrii pracovni prilezitosti.
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Snad nejviditeln€j$i soucasti (persondlniho) marketingu je marketingova
komunikace (respektive prezentace pracovni nabidky), slouzici nejprve k osloveni
zékazniku, nasledné k navazani vztahu s nimi a ve finale K trvalému drZeni tohoto vztahu.
Chce-li podnik uspésné uspokojovat potieby a piani zakaznikt a udrzet se v centru jejich
pozornosti, musi je vhodn¢ informovat o své nabidce, jejich parametrech a piednostech.
Kotler aKeller (2012) pak marketingovou komunikaci povazuji za prostifedek
k zamérnému dialogu se spotiebiteli, prostfednictvim kterého se podnik snazi spotiebitele
informovat a piesvédcit, ptimo ¢i nepiimo, o produktech a znacce, které prodava. Jedna
se tedy o cilevédomé vytvareni informaci pro trh, ve formé, kterou si podnik zvolil.

Jednotlivé néstroje marketingové komunikace plni vzdy svou urcitou funkei,
pficemz tyto zakladni nastroje jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a pifimy marketing (Pavli a kol., 2004). Podnik pak voli riznou kombinaci
téchto komunikacnich prvki v zavislosti na svych potfebach, cilech i moznostech.

Tedy i pro externi personalni marketing je marketingova komunikace klicova, kdy
se podnik zaméfuje na prezentaci svych pracovnich mist, které mé v zdjmu obsadit co

nejvhodnéjsimi lidskymi zdroji, jejichZ pozornost chce svou komunikaci upoutat.

2.3 Personalni marketing jako pristup v ramci Fizeni lidskych
zdrojt

Peter Drucker (2007, s. 30) za hlavni dvé ulohy podniku oznacuje marketing

a inovace, pficemz ta druha z nich prezentuje myslenku neptetrzitého zdokonalovani, kdy
., nejproduktivnéjsi inovaci je odlisny vyrobek, vytvarejici novy potencial uspokojeni*.
A pravé personalni marketing v jistém slova smyslu chapu jako propojeni téchto dvou
uloh, kdy je jednak jednou z linii marketingu, jednak jako urcita soucasna inovace
v podnikové praxi, ktera mize pfinaset pozitivni efekty v urputném boji personalni prace.
Vzhledem K tomu, ze interni a externi personalni marketing spolu velmi tzce
souvisi a jejich hranice se Casto znacné piekryvaji, hovoiim v této kapitole souhrnné
0 personalnim marketingu, pfiCemz se vSak zaméfuji 1 na jasné¢ definovani pravé

externiho personalniho marketingu a jeho ryst.
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Tab. 2: Perspektivy konceptu personalniho marketingu
(Zpracovano dle Lippold, 2014, s. 7)

| Podstata > My3lenkovy a obchodni koncept
| Obecn¥ cil > Optimalizace lidskych zdroji
| Diléi cil > Nabor zaméstnanci Udrieni zaméstnanci
| Smér pusobeni > Externi Interni
| Pokryti > Externi trh prace Organizace (podnik)
Naborova Motivacni
| Funkce > Profilaéni Profilaéni
Odméfiovani
Segmentace
—— Vedeni
Zaméreni Hodn _
= . oceni
| Cinnosti > Komunikace
- - . Rozvoj
Vybér zaméstmanca .
Uvoltiovani

2.3.1 Historie, vznik a teoretické pozadi personalniho marketingu

Ackoli je problematika nabizeni pracovnich mist stard jako samotny trh prace,
persondlni marketing jakoZto teorie a praxe se zformoval teprve v druhé poloviné
20. stoleti vlivem globaliza¢nich procestt a extenzivniho hospodaiského rozvoje
(Szarkova, 2009). Prvni ivahy 0 potiebé personalniho marketingu se objevuji v 60. letech
v némeckeé literatute, kdy se timto pojmem zacal oznacovat zpiisob ziskdvani pracovni
sily v obdobi, kdy se projevily nedostatky na trhu prace. Zasadni moment pro tyto avahy
pak ptedstavovala situace, kdy prosta inzerce k ziskavani pracovnich sil z externiho trhu
prace nepostacovala z dlvodu pievazujici nabidky pracovnich mist (respektive
nedostatku adekvatni pracovni sily) (Klimentova, 2008). Personalni marketing tak zacal
na trhu préace predstavovat aktivni piistup k hledani, ziskavani, motivaci a piesvéd¢ovani
pracovni sily, aby se rozhodla pro danou nabizenou pracovni pozici (Szarkova, 2009).

Szarkova, Andrej¢ak a Matkovcikova (2014) k jeho historii dodavaji, Zze prvnimi
realizatory byli persondlni manazefi, ktefi zacali aplikovat marketingové néastroje
a postupy, s cilem posilit atraktivitu podnikovych pracovnich pozic a naplnit tak
personalni potfeby podniku. Dle jejich uvah systém personalniho marketingu nem¢l
slouzit jen k ,prodeji“ volnych pracovnich mist, ale taktéZz pomahat je designovat

a zatraktiviiovat tak, aby spolecnost byla schopna obsadit je kvalifikovanymi lidmi.
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Lze tedy fici, ze persondlni marketing, jakozto samostatnd oblast v personalnich
¢innostech, vznikl svym vyclenénim z personalnitho managementu, s cilem vytvofit
uceleny systém ziskavani pracovni sily (Klimentova, 2008). Toto puvodni pojeti
personalniho marketingu vSak piedstavuje v souasnosti jen jednu ze dvou jeho
myslenkovych proudi, kdy se zamétuje pouze na externi trh prace, ale opomiji trh interni.

Na postaveni personalniho marketingu na poli odbornych disciplin dnes panuji
riizné nazory, pficemz podle Zarnik-Zulawské (2012) je personalni marketing ptikladem
alternativniho pfistupu k fizeni lidskych zdroju a tradicnimu marketingu, predstavujici
samostatnou disciplinu v ramci persondlniho managementu. Pfiemz ja osobné
personalni marketing chapu jako samostatnou hrani¢ni disciplinu, v niz se spojuji rizné
teorie, majici sviyj prakticky vyznam a aplikaci do podnikové reality.

Ackoli personalni marketing tedy vznikl na pozadi konceptu fizeni lidskych zdroji
(respektive persondlniho managementu), ve srovnani s nimi vykazuje urCité¢ rozdily.
Zarnik-Zutawska (2012) uvadi, ze u personalniho marketingu se na rozdil od fizeni
lidskych zdrojii vice jednd o citové rysy, nez o ty ekonomické, zadruhé clenové
organizace jsou u né¢j vnimani jako interni zdkaznici (kupujici) a za tfeti, Ze opatfeni
pfijatd v ramci teorie fizeni lidskych zdroji jsou zacilena vyhradné na stavajici
zamé&stnance organizace, zatimco u personalniho marketingu jsou jak na soucasné, ale
I na potencialni zaméstnance a zprostiedkované tim i na zakazniky podniku.

Koncept personalniho marketingu se vSak v pribéhu casu pretvaii a vyviji zejména
v souvislosti s prom&nami trhu prace i spole¢nosti. Zajimavou zménou je fakt, Ze
puvodné vznikl v reakci na nedostatek vhodné pracovni sily na trhu prace, avSak v dnes
je jeho uzivani jesté vice univerzalni. S timto ndzorem pfichazi Szarkova (2015, s. 222),
ktera tika, ze se ,, persondlni marketing ,,hodi*“ i v dobé krize, kdy je prebytek pracovni
sily nad volnymi misty, jelikoz ¢im vystiznéji a lépe se marketingové pracovni misto
na trhu nabizi, tim mensi je predpoklad, Ze se o néj budou uchazet uchazeci, kteri
nesplnuji pozadované naroky a podnik chce prece kvalitni a vhodné pracovniky*.

Samoziejmé se zde budou objevovat i hlasy, ze oblast personalistiky nevyzaduje
a ani nepotiebuje zddné marketingové zasahy, Ze je to pouze dalsi zbyte¢nou nakladovou
polozkou podniku, avSak sohledem na dynamické ekonomické i1 socidlni zmény
ve spolecnosti  povaZzuji  personalni marketing za zajimavy koncept, ktery

vV opodstatnénych a hlavné promyslenych situacich muze pfinaSet své ovoce.
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To ze obstaravani potfebnych a zddoucich zaméstnancii vyzaduje skuteéné marketingové
zasahy, potvrzuje i Drucker (2007, s. 40), ktery navic uvadi, ze klicové je zodpovézeni
nasledujicich otazek: ,,Jakd musi byt nase pracovni mista, abychom prilakali a udrzeli si
takové lidi, jaké potirebujeme a chceme? Jaka je nabidka techto lidi na trhu prace? A co
musime udeélat, abychom je prilakali? “. Je vSak otdzkou, kolik podnikt si tyto otazky,
orientujici se na zji§téni potieb a prani (potencialnich) zaméstnanci, poklada.

Jak jsem zminovala jiz v kapitole 2.2, personalni marketing stoji na zakladech
marketingu vyrobkového, avSak je upraven pravé pro oblast personalni prace v podniku.
V ¢em konkrétné se tedy lisi persondlni marketing od toho vyrobkového, to konkrétné
znazornuji v tabulce 3 nize:

Tab. 3: Srovnani vyrobkového a personalniho marketingu
(Zdroj: Styblo, 2008, s. 66)

Marketing vyrobki a sluZeb Personalni marketing
Objekt zajmu mimo firmu Objekt zajmu mimo firmu i uvnitr
Zakaznik Soucasni i potencidlni zameéstnanci
Subjekty trhu Subjekty trhu
Zakaznici, potencidlni zdkaznici, dodavatelé, Studenti a absolventi Skol, zaméstnanci firmy,
partneti, konkurencni firmy aj. zaméstnanci jinych firem, uchazeci o praci aj.
Objekt zajmu Objekt zajmu
Vyrobek, sluzba (nebo oboji) Potencialni (i stavajici) zaméstnanci
Cil Cil
Predvidani nebo uspokojovani potieb zakazniki, | Predvidani a uspokojovani potieb firmy,
prosttednictvim prodeje vyrokit nebo sluZzeb | prostrednictvim lidi a jejich potencialu piispét
prispét k podnikatelskému tspéchu firmy k podnikatelskému Gspéchu firmy

2.3.2 Definice a podstata personalniho marketingu

Personalni marketing neni doposud v ¢eském prostiedi vSeobecné znamou teorii
a praxi, pricemz nenachazi se ani v povédomi Siroké vetejnosti a bohuzel mnohdy ani
ve firemnim prostfedi. V kontextu ekonomickych a demografickych zmén ve svété vSak
tato hrani¢ni disciplina mezi marketingem a fizenim lidskych zdroji =ziskava
a pravdépodobné i do budoucna bude ziskdvat stile vétSi vyznamnost a pozornost.
Branham (2004) upozornuje, ze vzhledem k neptfiznivé demografické situaci bude
V budoucnu vice volnych pracovnich mist, nez pocet lidi schopnych tato mista obsadit,

tedy problematika naboru a udrzeni zaméstnanct bude vice nez aktualni.
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Bez dostate¢ného mnozstvi kvalifikovanych lidi totiz podnik nemusi byt schopen
adekvatné¢ zvladat vS§echny potfebné ¢innosti a nasledné dostat svych naplanovanych cili,
Vv nejhor§im pfipadé je pak ohrozena celkova stabilita | pfeziti podniku.
Drucker (2007, s. 40) v této souvislosti hovoii o tom, Ze ,, prvni znamkou upadku kazdého
oboru je ztrata jeho pritazlivosti pro kvalifikované, schopné a ambiciozni lidi*.
Analogicky se domnivam, ze stejné jako kvili nedostatku lidi hrozi padek celého oboru,
mize se to tykat i upadku konkrétniho podniku. A praveé persondlni marketing muize
V téchto zminénych problematickych bodech poskytnout pomocnou ruku, proto ma jisté
cenu se s nim alespon blize seznamit a kriticky zvazovat jeho mozné klady a zapory.

Co se tyCe vymezeni personalniho marketingu, jeho jednozna¢na a vSeobecné
pfijimana definice neexistuje, S ohledem na tuto skute¢nost tedy predkladam rizné thly
pohledu na podstatu této discipliny od nékolika réiznych autorii. Rika-li Kotler (2003), Ze
marketing predstavuje prostiedek vyrabéjici zékazniky, V nadsazce muze personalni
marketing predstavovat ,,vyrabéni* zaméstnanct. V nasledujicich pasazich se nicméné
zamétuji na presnéjsi a odborngjsi definice.

D’Ambrosova a kol. (2014) povazuji personalni marketing za samostatnou
disciplinu v ramci tizeni lidskych zdrojli, orientujici se na trh prace — €ili na vztah mezi
zameéstnavateli a zaméstnanci a jeho riizné aspekty. Tato definice je vSak az pfili§ obecna
a nevystihuje konkrétni podstatu dané discipliny. Kocianova (2010, s. 89) pak uvadi, ze
,, Personalni marketing, jakoZto usili o dobrou zaméstnavatelskou povést i bezproblémové
utvareni persondlu organizace se svym koncepcnim charakterem, byva obcas chapan
jako ekvivalent ziskdavani zaméstnanci®, sc¢imz souhlasi i Styblo (1993), ktery
persondlnim marketingem rozumi ziskdvani pracovnikd na trhu prace. Nicméné toto
pojeti je pomérné tzké, tyka se spise jen medialni politiky a komunikace zamétené na trh
prace a predstavuje tak spiSe jen prvni myslenkovou vinu personalniho marketingu,
jakozto aktivitu zamétenou pouze externé.

Soucasné komplexni pojeti personalniho marketingu jakozto souboru aktivit
zacilenych jak dovnitf, tak vné, predstavuje dle mého nazoru velmi dobfe nasledujici
obsahla definice Koubka (2010, s. 160), podle n¢jz tedy personalni marketing

,,predstavuje pouziti marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni
potrebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace. Personalni
marketing v této podobé tak slouzi K vyhleddvani a ziskavani kvalitnich lidi, jejich stabilizaci v organizaci
a posilovani jejich soundleZitosti s ni. Ma vsak i vyrazny motivacni efekt™.
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Bitvy persondlniho marketingu se odehravaji na dvou polich — a to jak uvnitf
podniku, tak i v jeho okoli, nebot’ existuji dvé linie personalniho marketingu — interni
a externi. Toto déleni je zalozeno na diferenciaci cilovych ,,zdkaznikli na stavajici
zaméstnance (zalezitost interniho marketingu) a na ty potencialni, ktefi by se mohli
zamestnanci teprve stat (zalezitost externiho marketingu).

Externi personalni marketing z kratkodobého hlediska pfedstavuje podporu
naborovych aktivit — oslovovani uchazect nabidkou volnych mist, z dlouhodobého pak
systematické budovani jedine¢ného Employer Brandu (Pavlik, 2009). Nezbytn¢ nutné je
vSak potieba koncentrovat se i na stdvajici zaméstnance, coz je uc¢elem interniho, neboli
vnitiniho personalniho marketingu, béhem néhoz se podnik vénuje zvySovani atraktivity
zameéstnani a zaméstnanecké loajality k firmé (Pengue, 2007), tak, aby si udrzel stavajici
pracovni silu, ktera by pro néj byla tézce nahraditelna (Laick a Dean, 2011).

Toto déleni personalniho marketingu je uvadéno v mnohych publikacich, nicméné
kriticky se k nému vyjadiuji Tésitelova a Mensik (2012, s. 6), tvrdici, ze ,, délit persondlni
marketing na externi a interni nemd smysl; trh prace je jen jeden, kazdy z nds je teoreticky
v jednom okamzZiku kandidatem, soucasnym i byvalym zaméstnancem *.

Vztah mezi podnikem a lidskymi zdroji z hlediska personalniho marketingu je pak

zachycen v nasledujicim obrazku:

Trh prace

Interaktivni Sl Externi
marketing zaméstmanci ) marketing
LA
# g ,' ,
» : 4
Zaméstnanci N > Firma

ManaZefi

Interni

marketing

Obr. 2: Personalni marketing — vztah lidskych zdrojui a podniku
(Zdroj: Polakova, Hauser, 2008, s. 47)

Personalni marketing vSak nelze chépat jako snahu o vylouceni personélni prace,
ale jako o formu spoluprace, kdy se nejprve vné podniku pomoci marketingovych
nastroju ziskavaji vhodni zaméstnanci, ktefi jsou nasledné uvnitt podniku v souladu

s jeho personalni politikou fizeni s cilem udrzet si je (Klimentova, 2008).
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Jistou ,,nevyhodou® persondlniho marketingu vSak miize byt fakt, ze se nejedna
0 univerzalni kuchatku recepti, aplikovatelnou ve vsech podnicich. Kazdy podnik ma
totiz k dispozici jiné suroviny (lidské zdroje, finan¢ni zdroje, management), ze kterych
muze vafit. SpiSe je tedy vhodné jej brat jako urcitou inspiraci, kterou je ale nutno vzdy
akomodovat v zavislosti na konkrétni situaci a parametrech daného podniku.

Naklady na zabezpeCeni optimalni struktury lidskych zdroji piedstavuji jeden
Z nejvyssich podilt na celkovych nakladech podniku, vzhledem k tomu tak stoji podnik
pired vyzvou ziskat a udrzet ty nejlepsi lidské zdroje a pravé personalni marketing
predstavuje nastroj k dosazeni téchto cilii. V kazdé organizaci se néjakym zpisobem
odehrava personalni fizeni, avSak personalni marketing je spiSe stale jesté novinkou ¢i
tajemnou neznamou s neodkrytym potencialem, ktera se do podnikové praxe vétsiny
podniku jesté nezapracovala, ¢i je chapana jen velmi omezené. To potvrzuje i Wimmers
(2009) tvrdici, ze personalni marketing a Employer Branding jsou v mnoha spole¢nostech
vyjadfeny jednoduse jen firemnim logem ¢i podnikovym designem, coz je ale jen
vrcholem pomysiného ledovce s ndzvem personéalni marketing.

O co tedy Vv personalnim marketingu piedevsim jde, co je jeho podstatou? Koubek
(2010, s. 163) na tuto otazku odpovida tak, ze jde predevsim o to ,, porozumét jednak
tomu, co clovek jako nositel pracovni sily chce a potrebuje, jakoZ i podminkdam
ovliviwjicim potiebu pracovnich sil v organizaci®. Zarik-Zulawska (2012, s. 113)
hovoii ve stejném duchu, kdyz tika, ze , hlavnim cilem je urceni potieb soucasnych
| potencidlnich zaméstnancui a jejich plnéni co nejlepsSim moznym zpiisobem, tim, Ze se
vytvori priznive pracovni prostredi . Tyto myslenky mohou putisobit ptili§ jednostranné,
kdy vyvoléavaji pocit, Ze personalni marketing slouzi pouze pro dobro zaméstnanct, avSak
divtipnd organizace si uvédomuje, Ze pravé prostiednictvim kvalitnich zaméstnanci
mize i ona sama uspésn¢ dosahovat svych cila.

Avsak proc se snazit o pochopeni potieb a piani (potencialnich) zaméstnanca — ¢ili
pro¢ realizovat personalni marketing? Laick a Dean (2011, s. 299), pfipominaji, Ze
uchazeéi o praci, ¢i jiz pracujici zaméstnanci, mohou mit k dispozici celou fadu
pracovnich alternativ a pravé personalni marketing obsahuje rtizné prvky, které pomahaji
potencialnimu Zadateli nebo stavajici zaméstnanci rozhodnout se, zdali se zavazat k dané

organizaci, anebo setrvat v ni.
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Konkrétnimi pfinosy pak mize byt vybudovani silného Employer Brandu, vedouci
ke zvySeni atraktivity pro (potencialni) zaméstnance, pokles nakladi spojenych
s naborem a jeho zrychleni, zvySeni konkurenceschopnosti v oblasti lidskych zdroju ¢i
zlepseni vnitropodnikové komunikace (T¢&Sitelova, Mensik, 2012). Personalni marketing
vSak mize byt nejen o poznani a analyze potieb soucasnych i potencialnich zaméstnanci,
ale taktéz prilezitosti k sebereflexi podniku samého, k zamysleni se nad jeho personalni

politikou, personalnimi procesy a moznostmi jejich zlepSeni.

2.3.3 Realizace a aktéfi personalniho marketingu

Realizace personalniho marketingu se samoziejmé bude lisit podnik od podniku,
nicméné existuji urCité zakladni charakteristiky spjaté s jeho vybudovanim a naslednou
realizaci. Podle Stybla (2008, s. 68) ,,lze systém persondlniho marketingu zavést jiz
béhem jednoho roku, pricemz nezbytnd je schopnost personalistii komunikovat ve firme,
ziskavat informace a nalézat vzajemnou spolupraci s ostatnimi partnery .

Konkrétni projektovani pak zacina identifikaci vychozi situace — podnikové vize,
cilt, kultury ¢i zaméstnavatelské atraktivity, zadruhé se stanovi cile persondlniho
marketingu, které se dé€li na ekonomické (produktivita) a personalni (optimalizace
pracovnikl), dale se ur¢i nastroje personalniho marketingu, tedy persondln¢-
marketingového mixu, nasleduje realizace personalniho marketingu a posledni fazi je pak
samotna analyza vysledk (Novotny, 1999). Tedy jiz od pocatku musi podnik
bezpodmineéné ,,vedet, vjakém prostiedi se nachdzi, jaké md zdroje, schopnosti
a moznosti, ceho chce dosahnout a jaké k tomu md prostiredky “ (Styblo, 2008, s. 67).

Personalni marketing a jeho ¢innosti mize podnik realizovat svépomoci, ptipadné
se zde vyuziva outsourcing, kdy i v Ceské republice jiz ptisobi uréité subjekty poskytujici
specializované sluzby v oblasti personalniho marketingu ¢ Employer Brandingul.
Hronik (2007) pak podotyka, Ze proces personalniho marketingu musi byt systematicky
a nepfetrzity, s ¢imz si velké podniky obvykle dokazou poradit a postupuji samostatn¢,
naopak postup téch mensich podniku je obvykle méné systematicky a objevuje se v ném

vice nahodilosti.

! Jedna se napiiklad o brnénskou spoleénost ManSeek s.r.0. ¢i prazskou BrandBakers s.r.0.
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Co se tyce konkrétnich metod ¢i néstroji personalniho marketingu, které zminuji
Vv nasledujici Casti prace, Mensik (2015a) je dohromady povazuje za prostfedky, kterymi
systematicky nebo nahodile podnik komunikuje kdo je, co déla a koho hleda. Obecné 1ze
fici, Zze vychodiskem uréeni nastroji personalniho marketingu je personalni marketingovy
mix — 4P — tedy produkt, cena, distribuce, propagace, z nichz kazdy je tvofen svymi
dil¢imi nastroji (Novotny, 1999).

Konkrétni nastroje pak jiz zmifuje Klimentova (2008), podle niz se krom¢ téch
tradi¢nich, pouzivanych pii obsazovani volnych mist (jako je inzerce) vyuzivaji | nové
moznosti ziskavani lidskych zdroji (napfiklad Internet), respektive inovuji se ty
osvédcené. Dale podle ni personalni marketing zahrnuje personalni planovani, tvorbu
Employer Brandu, ziskavani, vybér, rozvoj a péci o zaméstnance. Mensikovo (2015a)
pojeti napln¢ ¢i nastrojii persondlniho marketingu pak zahrnuje vSe, co firma d¢la
ve vztahu k budoucim, sou¢asnym i byvalym zaméstnanctim, pficemz uvadi ptiklady
nastroji, jako jsou personalni inzerce v tisku nebo na internetu, kariérni mikrostranka,
firemni akce, pfijimaci fizeni, zpisob vedeni a odméiovani ¢i styl interni komunikace.

Charakter personalniho marketingu a jeho metody ¢i prostfedky se vSak
samoziejmé taktéZ proménuji vlivem technologickych ¢i socialnich zmén, strnulost
a neménnost zde neni zddouci. Za nejvyznamnéj$i prelomovy okamzik je pak obecné
povazovan nastup Internetu a informacnich a komunikacnich technologii, které ovlivnily
nejen trh prace, ale pravé i personalni marketing a jeho slozky, jako naptiklad Employer
Branding. O Employer Brandingu a jeho vyvoji pak vice pojednavam v nasledujici
samostatné podkapitole. Podle Laicka a Deana (2011) je zkratka nezbytné, aby mél
persondlni marketing v soucasné digitalni éfe proaktivni charakter, kdy podnik sdm
aktivné komunikuje obraz své firemni kultury a reality do svého Sirokého okoli.

Za jeden z nejvyznamngjsich a nejviditelnéjsich nastroji personalniho marketingu,
kterym se podniky snazi ovlivnit interni a externi trhy prace, pak povazuji D’ Ambrosova
a kol. (2014) marketingovou komunikaci, jelikoz dobry marketingovy komunikaéni plan
seznamuje aktéry trhu prace s podnikovou realitou personalnich procesti. Komunikace
tedy tvori povéstnou alfu i omegu celého procesu, kdy komunikaéni nastroje pouzivané
pfii ziskavani pracovni sily (respektive jejich rozsah a efektivnost) jsou tim rozhodujicim

rozdilem mezi personalni praci a personalnim marketingem (Klimentova, 2008).
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Kvalitni personalni marketing je nutno opfit o vysledky marketingového vyzkumu,
bereme-li ohled na fakt, Ze podnik nerealizuje svou ¢innost ve vakuu, ale naopak je
V neustalé interakci s riznymi externimi subjekty, je podle Koubka (2010, s. 162)
nezbytny ,, pruzkum trhu prace, ci lépe receno, pruzkum vnéjsich podminek oviivitujici
formovani a fungovani pracovni sily organizace . Kocianova (2010, s. 89) tuto myslenku
dale rozvadi, kdyz tiké ze: ,,uchazeci se snazi prodat sami sebe, ale zaroven kupuji to, co
nabizi organizace, takze by se méla organizace zabyvat tim, co nabizi, aby se prodala“.
Vedeni spolecnosti samoziejmé ma svou vlastni pfedstavu o vnéjSim obrazu svého
podniku, neni-li v§ak opfen o nazory samotnych (potencialnich) zaméstnancii, mize byt
znaén¢ subjektivni i zkresleny a vysledna podoba persondlniho marketingu tak nemusi
byt vhodné a efektivné zacilena. Informace z prizkumu mohou pomoci i pii inzerovani,
pfipravé materiald pro uchaze¢e ¢i pohovorech. Vzhledem ktomu, Ze personalni
marketing cili 1 na stdvajici zaméstnance, je tfeba provést taktéz i interni vyzkum s cilem
zjistit, jaké jsou postoje, preference a nazory stavajicich zaméstnancu.

Personalni marketing, stejné jako je tomu v ptipadé vyrobkového marketingu, je
tedy tfeba peclivé planovat, pracovat s nim jako se strategickou oblasti podpotfenou
kolaborujici praxi se synergickym potencidlem jednotlivych oddéleni. Jak potvrzuje
Brachtl (2006), personalni marketing je ¢innosti ,,jak marketingového, tak persondlniho
oddeélent, ktera maji spolecné za ukol zjistit, zpracovat a vyhodnotit informace tykajici se
budoucich zmén v persondlni oblasti“. \Wimmers (2009) vSak za hlavniho nositele
odpovédnosti za personalni marketing povazuje personalni oddéleni, které¢ by se mélo
nejvice snazit o vybudovani, rozvoj a udrzeni integrovaného systému personalniho
marketingu a nasledné odvozeni operativnich opatieni.

Zajimavym vysledkem dopadl slovensky vyzkum zroku 2014, které¢ho se
zuCastnilo 145 manazerd taméjSich podnikli, vykonavajicich cinnosti a tulohy
personalniho marketingu, kdy dle vyzkumu tito respondenti Vv podstaté nerozliSuji mezi
kompetencemi personalniho marketingu a managementu (Szarkova, 2015). Vysledek tak
poukazuje na fakt, Ze ackoli je z teoretického hlediska personalni marketing vnimén jako
samostatnd oblast v rdmci personalniho managementu (respektive fizeni lidskych zdrojit),

Vv redlné praxi aktéti nerozliSuji, jaké kompetence a ¢innosti se vztahuji k jaké oblasti.
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2.3.4 Employer Brand a Employer Branding

V souvislosti s rozsitovanim povédomi o personalnim marketingu se stale ¢astéji
objevuji taktéz pojmy Employer Brand a Employer Branding — do ¢eStiny zpravidla
prekladané jako zaméstnavatelska znacka a vytvaieni zaméstnavatelské znacky.

Personalni marketing Ize chapat jako zastieSujici koncept, jehoz nejvyznamngéjsi
podmnozinou je pravé proces Employer Brandingu. Nejedna se tak v zadném ptipadé
0 synonyma, ¢i totozné aktivity. Zarnik-Zutawska uvadi (2012), ze jednim z hlavnich ciléi
personalniho marketingu je utvareni Employer Brandu, podle Laicka a Deana (2011) se
pak na jeho budovani zamétuje praveé externi personalni marketing. Navic podle Mensika
(2015a) se Employer Branding ve srovnani s personalnim marketingem vice zamétuje
na komunikaci své vize a poslani, co je smyslem jeho prace, v ¢em je jedinecny oproti
konkurenci, co o¢ekava od svych zaméstnancti a co jim za to nabizi a pro¢ by se uchazec
mél rozhodnout praveé pro pracovni nabidku daného podniku.

Téma Employer Brandu se vSak zacalo diskutovat teprve v pribéhu 90. let
20. stoleti, pficemz Ambler a Barrow tento termin poprvé pouzili konkrétné v roce 1996
a definovali jej jako , balicek funkcnich, ekonomickych a psychologickych vyhod,
poskytované zaméstnavatelem, které odrdzeji identitu daného podniku* (1996, s. 185).
Podnik, respektive jeho zaméstnanci, tedy musi identifikovat své unikatni prodejni body
a zabalit je jako Employer Brand, nicméné tento ,baliek” samoziejmé musi
korespondovat s potiebami a preferencemi cilového trhu, aby bylo jeho vysledné vnimani
uspésné (Laick, Dean, 2011).

Employer Branding tedy predstavuje systematicky proces aplikace principt
marketingu do personalnich ¢innosti s cilem vytvareni Employer Brandu, ktery ,, prinasi
zefektivneni celého naborového procesu‘ (D’Ambrosova a kol., 2014, s. 79), nebot’
,,dobrd zaméstnavatelska povést podniku pozitivne ovliviiuje zdajem lidi pro dany podnik
pracovat“ (Kocianova, 2010, s. 89), pficemz v kontextu obav z neptiznivé demografické
situace a nasledného dopadu na trh prace je budovani dobré zaméstnavatelské povésti
dobrym preventivnim a =zaroven proaktivnim opatfenim, jak prispét ke své
zameéstnavatelské konkurenceschopnosti a cilené tak posilovat svou pozici na trhu préce.

KaZzda organizace, at’ uz si to uvédomuje, ¢i nikoli, ma svou zaméstnavatelskou
povést — znacku, vznikajici zvetejnénim prvniho pracovniho inzeratu, a ktera je zaloZzena

na 2 prvcich — jednak na tom, co organizace déla jako zaméstnavatel jednak na tom, co
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komunikuje (Hepburn, 2005, Mensik, 2015b). Obecné lze tedy fici, ze Employer Brand
je predstavou v myslich ostatnich lidi, pfedstavou, kterou vSak muze podnik pomoci
vytvofit a taktéz fidit (Vitberg, 2009) a jeho budovani tak muze byt piilezitosti, jak se
odlisit a vystoupit z davu ostatnich konkuren¢nich zaméstnavateld.

Co se tyce samotné tvorby Employer Brandu, Charbonnier-Voirin a Vignolles
(2015) uvadgji, ze pro pozitivni rozvoj a komunikaci Employer Brandu jsou velmi
dualezité tfi tradicni marketingové aktivity a to zprostiedkovana reklama, institucionalni
komunikace vytvafend a Sifena spolecnosti samotnou (prostiednictvim jeji webové
stranky, socidlnich siti, vnitfniho ¢asopisu, brozur, inzeratll) a tietim je pozitivni Ustni
doporuceni. Sequensova a kol. (2005) sice nehovoii pfimo o Employer Brandu, ale
o0 firemni image jako celku, kdy podle ni je tou nejlepsi reklamou a propagaci firmy
spokojeny soucasny zaméstnanec. TO potvrzuje i Zikmund (2010b), podle né&jz
marketingova metoda ,,word-of-mouth®, ve form¢& doporuceni ¢i pomluvy, zainajici
pfimo ve spole¢nosti — u zaméstnanct spolecnosti, je klicova, jelikoz zaméstnanci §iii své
pracovni zkuSenosti dale mezi svou rodinu ¢i ptatele, pricemz plati, ze radéji se pod¢€li

0 zkusenosti negativni neZ pozitivni.

2.4 Personalni c¢innosti v kontextu externiho personalniho
marketingu

Dobry persondlni marketing se musi opirat o kvalitni persondlni praci, nebot’ obé
tyto ¢innosti se navzajem uzce prolinaji a poskytuji si oporu, proto charakter personalniho
marketingu nelze planovat ani budovat bez fadné analyzy soucasné podoby kli¢ovych
personalnich procesi. V této kapitole se tedy zamétuji na personalni ¢innosti v kontextu
externiho personalniho marketingu, pfedstavujici prvni vinu persondlniho marketingu
zacilenou na zisk zadoucich lidskych zdrojt, tedy na praci s potencialnimi zaméstnanci,
s cilem upoutat jejich pozornost na zaméstnavatelské kvality daného podniku.

Zakladni dvé persondlni ¢innosti V kontextu externiho personalniho marketingu

jsou ziskavéani zaméstnancti a jejich vybér?, pii¢emz nékteré personalni ¢innosti mohou

2 Externi ziskavani zaméstnancti neni samoziejmé jedinym zptisobem obsazovani pracovnich mist,
avSak i tak jsem pravé Cinnosti souvisejici se ziskavanim a vybérem zaméstnancl zafadila do oblasti
externiho personalniho marketingu.
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byt fazeny jak do externiho, tak zaroveii do interniho personalniho marketingu. Klicovym
cilem, prostupujicim celym externim personalnim marketingem, je pak vytvareni
jedine¢ného Employer Brandu. Vsechny tyto zminéné ¢innosti tedy fadim do externiho
personalniho marketingu, jelikoz se tykaji potencidlnich zaméstnanct a lidskych zdroji
nachazejicich se vné organizace.

Cely proces externiho marketingu (respektive persondlni ¢innosti ziskavani i vyber
zamestnanct) je pak zalozen na efektivni personalné-marketingové komunikaci, kterou
podnik smétfuje ke svym potencidlnim zaméstnanciim. Tato komunikace je vyznamna
zejména ve smyslu komunikace jedineéného Employer Brandu, ktery podnik komunikuje
prostiednictvim své inzerce, svych webovych stranek, i prostfednictvim stavajicich

a byvalych zaméstnancti (Mensik, 2015b).

2.4.1 Ziskavani zaméstnancu

Kazdy podnik ke své kazdodenni CcCinnosti vyzaduje urcity kvantitativni
i kvalitativni profil svych lidskych zdroju, pficemz podle Stybla (2008) je zakladem
planovani lidskych zdroju a jejich optimalizace, kdy se planuji pracovni mista a pocty
zaméstnanci. Cely proces vedouci k obsazeni volné pracovni pozice pak zac¢ina ve chvili,
kdy je v podniku identifikovana volna pozice, u které je tieba detailné¢ popsat jeji
parametry jako Ukoly ¢i povinnosti, kdy vysledkem je job description. V ndvaznosti
na tento popis se pak vytvaii pozadovany profil uchazece, jako jsou jeho kvalifikace,
védomosti ¢i schopnosti (Kasper, Mayrhofer, 2005).

Dale jiz nasleduje samotny proces ziskavani zaméstnanci, ktery piedstavuje
., persondlni cinnost, jejimz cilem je identifikovat, pritahnout a najmout kvalifikovanou
pracovni silu* (Dvotakova a kol., 2012, s. 145). Kocianova (2010, s. 79) popisuje cile
ziskavani zameéstnanct trochu vice do hloubky, kdy tedy témito cili podle ni jsou ,, zajistit
komunikaci, aby na nabidku mista reagoval optimalni pocet vhodnych uchazeciu,
a shromazdit o uchazecich, kteri projevili o misto zajem, dostatek informaci k posouzeni
Jejich vhodnosti*“ (Kocianova, 2010, s. 79).

Vedle slova ,,ziskavani zaméstnanci* se pak v ¢eském prostiedi vyuziva i tradi¢ni
slovo ,,nabor*, které podle Koubka (2013) piedstavuje obecné stanoveni pravidel
a postupti pro ziskavani lidi do organizace, nicméné v této praci nepovazuji rozdil mezi

témito dvéma koncepty za nikterak vyznamny.
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Proces ziskavani zaméstnanct si vSak nelze predstavovat jako jednostrannou
zalezitost podniku, ale naopak dvoustrannou, kdy podle Dvotakové a kol. (2012, s. 145)
., na jedné strané stoji podnik, konkurujici si s ostatnimi zaméstnavateli, na druhé strané
vystupuji potencidlni uchazeci, kteri si vybiraji mezi nabidkami®. Cely proces je tak
zalozen na vzdjemné komunikaci podnik — (potencialni) uchazec¢, efektivni a rychlé
vyméné informaci, poskytovani zpétné vazby, a to prostiednictvim raznych
komunikacnich kanalt. Jak vSak podotykaji Laick a Dean (2011) tradi¢ni zdroje
informaci o zaméstnavateli — firemni brozury ¢i firemni webové stranky, jsou v kontextu
rozvoje Webu 2.0 a online médii, jako jsou socialni sit¢ ¢i blogy, jiz stale vice
nedostacujicimi. Uchazec¢i o zaméstnani totiz pomoci téchto online nastrojii vyhledavaji
a sdileji informace 0 daném zaméstnavateli, 0 obrazu jeho firemni kultury a firemnich
procest, které by byly co nejvice osobni a autentické. Podnik tak musi vénovat pozornost
tomu, jak je jeho firemni realita v online svété prezentovana byvalymi, soucasnymi
I potencialnimi zaméstnanci — coz je naplni Employer Brandingu.

V piipadé¢ Employer Brandu se v podstaté jedna o spojené nadoby — kdy spokojeni
zameéstnanci (pisobeni interniho personalniho marketingu) stimuluji zdjem o zaméstnani
potencialnich uchazec¢u (externi personalni marketing). A jak podotyka Simpson (2007)
kone¢nym cilem poskytovani statkii zakaznikim neni jen zvySovani prodeje, ale taktéz
pozitivni reference zakazniki, doporuceni stavajicich zédkaznikii (zaméstnanct) je totiz
nejméné nakladna forma marketingu a soucasné je to vrchol v marketingu personalnim.

Poté, co ma podnik dobie zmapovan trh prace, stoji pred volbou, z jakych zdroji
pozadovany personal bude ziskdvat — moznosti jsou pak zdroje interni, nebo externi,
pficemz kazdy z téchto piistupli ma své vyhody i nevyhody. Vzhledem k zaméfeni se
pouze na externi personalni marketing se zde vénuji pouze zdrojim z externiho trhu
prace, kterymi jsou volna pracovni sila, absolventi $kol, zaméstnanci jinych podniku, dale
diichodci, studenti ¢i pracovni zdroje v zahrani¢i (Kocianova, 2010).

Ziskéavat zaméstnance muze podnik prostiednictvim vyuzivani riznych metod,
které ptedstavuji ,,specifickeé postupy osloveni a prilakani potencidlnich uchazecii
0 zaméstndni “ (Némec, Bucman a Siky¥, 2014, s. 48), pii¢emz riizni autofi uvadéji riizné
metody. Podnik pak voli uréitou metodu/metody sohledem na své moznosti,
na charakteristiky volné pozice 1 na situaci panujici na trhu préace, piicemz paleta metod

se proméiuje 1 s ohledem na zmény technologické a socialni.
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Tab. 4: Metody ziskavani zaméstnanct
(Zpracovano dle Toth, 2010; Blaha, Mateiciuc, Kanakova, 2005; Hannagan, 2008; Sethi, 2004)

Metoda ziskavani
zaméstnancu

Zikladni charakteristiky

Mistni vyvéska

Levna metoda, nevhodna pro pozice specialistii a manaZzert,
umisténi — u podniku, ve $kolach, na Utadu prace atd.

Inzerce

Mize byt placena i neplacena, v tisku ¢i na internetu, moznost
osloveni velké skupiny uchazecti.

Job servery

Obvykle placené sluzby — napf. prace.cz, jobs.cz, ale jsou
i neplacené — volnamista.cz.

Osloveni potencidlnich
uchazect podnikem

Aktivni vyhledavani vhodnych uchazec¢ti na socidlnich sitich,
u konkurenénich firem, i na zakladé néc¢iho doporuceni.

Spoluprice s Uradem
prace

Ne prilis efektivni metoda, vhodna spise pro méné kvalifikované
pozice, pomérné¢ levna, navic moznost spoluprace v oblasti
rekvalifikaci ¢i ziskavani dotaci.

Spoluprace se
vzdélavacimi institucemi

Vhodné pro zisk absolventd SS i VS, ale jen sezénni zalezitost —
Nne na operativni obsazovani pozice, dale moznost poskytovani stazi,
praxi, psani zdv€recnych praci.

Ukast na veletrzich, dny
otevirenych dveri a dalsi
eventy

Vsechny jsou ve znameni cenného osobniho kontaktu s lidmi, ktery
je ve srovnani s dopisni ¢i online konverzaci stale nenahraditelny.

Vyhledavani z vlastni
databaze

Databaze vedena podnikem o minulych zaméstnancich a vsech
doslych Zivotopist a zadosti o praci.

Osloveni podniku
samotnym uchazecem

Zajemci zpravidla oslovuji vetsi podnik s dobrou poveésti, kontakt
vetsinou elektronicky prostiednictvim internetovych stranek
podniku; nutnost na v§echny zadosti odpovedét.

Agentury prace

Pronajiméni nedostatkovych zaméstnancii, nebo zaméstnanct
na sezénni prace.

Headhunting

Uchazeéi neodpovidaji na inzerovanou pozici, ale jsou sami
oslovovani headhuntery, pouziva se pfimé vyhledavani lidi.

Soucasnym vyraznym trendem je taktéZ vyuzivani e-recruitmentu (online naboru),
¢ili procesu ,, ziskavani pracovnikii pomoci pocitacovych siti skladajici se z prilakani,
trideni a klasifikovani uchazecii (predvybéru), vybéru a nabizeni zaméstnani nebo
odmitani uchazecu* (Toth, 2010, s. 252). Z hlediska spole¢nosti je u této formy naboru
vyhodou uspora nakladd, zvyseni rychlosti celého procesu i rozsiteni hledani kandidatt
na vétsim uzemi (Aswathappa, 2007).

Stale vétsi dalezitost pii ziskdvani zaméstnanct hraji taktéz kariérni (webové)
stranky dané spolecnosti, které jsou branou do srdce firmy, slouzici nejen k prezentaci
volnych pracovnich mist, ale i k pfedstaveni firemni kultury, personalni politiky
a kazdodenniho Zivota uvniti podniku (Mensik, 2015b). Je tedy nanejvys vhodné ud¢lat
co nejvetsi dojem a brat kariérni stranky jako komplexni nastroj pro ovliviiovani jejich

navstévnika.

33



Lidé maji rizné motivy pro vybér zaméstnavatele, pfi¢emz jejich rozhodovani je
velmi ovliviiovano nejen vysi mzdy, ale taktéz riznymi benefity penézni, nepenézni,
materidlni 1 nematerialni povahy. Op¢t se tak jednd o propojeni interniho a externiho
marketingu, kdy mohou benefity pisobit jako stimul pro stavajici zaméstnance, ale i jako
lakadlo pro zaméstnance potencialni, a proto se zde o téchto benefitech zminim.
Zameéstnanecké vyhody, neboli benefity ,, poskytuje podnik pracovnikovi nezavisle na
Jjeho pracovnim vykonu, pouze z titulu jeho pracovniho poméru* (Koubek, 2010, s. 320).
Obvykle jsou vyhody ¢lenény na vyhody socialni povahy (pfispévky penzijniho spofeni,
firemni Skolky), vyhody majici vztah k praci (stravovani, vzdélavani) a vyhody spojené
S postavenim v organizaci (firemni automobily, telefony, bydleni) (Koubek, 2010).

Pii pro¢itani riznych zdroja k tématu této prace mne v souvislosti s poskytovanim
benefitt velmi zaujal nasledujici citat:

,,obchodnik nebo vyrobce nemiize nicim jinym ziskat si odbératele neb délniky ci
spolupracovniky, nez vyhodami, které jim poskytuje, protoze vyhody jsou to jediné, co jeho
odbératelé i jeho spolupracovnici hledaji, a jakmile se presvedci, ze nékde jinde by mohli lépe
pochoditi nez u ného, zméni svoje misto ndkupu neb prace “ (Bat’a, 2013, s. 110).

Tato myslenka Tomase Bati z roku 1925 se zda byt vice nez aktualni i po uplynuti
90 let, kdy nabizeni riznych vyhod svym stavajicim ¢i potencidlnim zaméstnanciim je
vyrazny prvek interniho i externiho personalniho marketingu. Batova myslenka tedy
vede k jasné rad¢ — sledovat konkurenéni podniky a vzdy byt pied nimi, alespon co se
tyCe kvantity a kvality poskytovanych zaméstnaneckych benefitt.

Z hlediska externiho persondlniho marketingu je klicova taktéz péce o pracovniky,
jelikoz ,,vedle odménovani je tou oblasti persondlni prace, ktera je nejcastéji
(potencialnimi) pracovniky pouzivana k porovnavani organizace s organizacemi jinymi *
(Koubek, 2010, s. 344). Siroké pojeti péde o zaméstnance pak zahrnuje nasledujici
oblasti: pracovni doba a pracovni rezim, pracovni prosttedi, bezpecnost prace a ochrana
zdravi, persondlni rozvoj, sluzby poskytované na pracovisti (stravovani), socialni sluzby
— poskytované¢ zaméstnancim a jejich rodindm (sluzby spojené s volnym casem,
piispévky na dobrovolna pojiSténi, bydleni zaméstnancil) (Kocianova, 2010).

Podnik vsak mutize tapat v tom, co jeho (potencialni) zamé&stnanci potiebuji a chtéji,
jakeé benefity jsou pro n¢ nejatraktivnéjsi a ne vzdy se miiZze jeho zamér setkat s pozitivni

reakci zaméstnancti, pfi¢emz na tento problém Branham (2004, s. 39) nabizi snadné

teSeni, kdy tika: ,, prosté se jich zeptejte .
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Kazdy zaméstnanec je unikatni a nelze tak vyslysSet individudlni pfani a pozadavky
vsech, proto mnoho firem dnes piechazi na systém volitelnych zaméstnaneckych vyhod
— cafeteria systém, z n¢hoz si kazdy zaméstnanec dle urCitych pravidel mize vybrat.
Piednostmi tohoto systému je flexibilita, spravedlnost, podpora zaméstnanecké loajality

¢i zlepSeni image spoleCnosti (Blaha, Mateiciuc, Kandkova, 2005, s. 175).

2.4.2 Vybér zaméstnancu

Vybér zaméstnancti predstavuje druhou etapu obsazovani volnych pracovnich mist
a externiho personalniho marketingu, kdy ,,iucelem je rozhodnout, ktery z vhodnych
uchazecu o zaméstnani pravdépodobné nejlépe spliuje pozadavky pro vykon prace*
(Némec, Bucman a gik)’/f, 2014, s. 53). Dochazi tak zhodnoceni vhodnosti kandidata
s cilem vybrat ty nejvhodné&jsi z nich, jedna se tedy o komparaci a spojovani pozadavku
volné pozice (job description) a atributy kandidata (Hannagan, 2008, s. 350).

Z hlediska externiho personalniho marketingu je vSak dilezité mit na paméti to, Ze
I vybér je ,,oboustrannd zaleZitost, kdy zaméstnavatel si sice vybira pracovnika, ale
pracovnik si zaroven vybira zaméstnavatele* (Koubek, 2010, s. 167), tedy je zaddouci
konat takové aktivity a takovym zplisobem, aby zaméstnavatel svymi vybérovymi
procedurami neztratil v o¢ich uchazece svou atraktivnost.

Jesté pfed samotnym vybérem se pii velkém mnozstvi kandidati obvykle vyuziva
piedvybér, , ktery se provdadi vsouvislosti S odezvou potencidalnich uchazecii
na uverejnénou nabidku zaméstnani, zpravidla na zakladé hodnoceni Zivotopisii,
popripadé Zadosti o zaméstndani*“ (Némec, Bucman a Sikyt, 2014, s. 53). Pfedvybérem
tak dochazi k rozdéleni uchazecii do kategorie ,,vhodni uchazeci, spliiujici nezbytné
poZzadavky a,nevhodni uchazec¢i®, ktefi tyto pozadavky nespliuji. Nevhodnym
uchazec¢lim se zasila zdvotilostni zamitavy dopis s pod€kovanim za projeveny zajem,
naopak vhodni uchazec¢i — tzv. shortlist, jsou dale pozvani kv dalsim vybérovym
proceduram.

TaktéZz k vybéru zaméstnancii mohou personalisté vyuzit riznych metod, z nichz
nejcastéji uvadéné jsou analyza Zivotopisu, vybérovy pohovor, assessment centrum,
(psychologické) testovani uchazecl, ukazka prace, zkoumani referenci, zdravotni
prohlidka &i vypis z trestniho rejsttiku (Némec, Bucman a Sikyt, 2014; Bldha, Mateiciuc,
Kanakova, 2005).
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3 ANALYTICKA CAST

V této analytické Casti, vypracované za pouziti kvalitativniho vyzkumného piistupu
s vyuzitim metody dotazovani — konkrétn¢ techniky polostrukturovanych rozhovort se
zaméstnankyni personalniho oddéleni a dale metody obsahové analyzy textl
(elektronickych i tiSténych), se nejprve zaméiuji na piedstaveni spole¢nosti, pro Kterou
tuto bakalarskou praci zpracovavam. Stézejni je zde prezentace vysledkli mé analyzy
tykajici se zjisténi a popsani stavajici podoby externiho marketingu, jehoz klienty jsou
tedy potencialni zaméstnanci podniku — lidské zdroje z externiho (mimopodnikového)
trhu prace daného podniku, pficemz zaméfuji Se zejména na to, jak podnik vetejné
prezentuje sam sebe jako dobrého zameéstnavatele, z jakych zdroji mohou potencidlni

zameéstnanci o podniku Cerpat informace a jaké tyto informace jsou.

3.1 Predstaveni spole¢nosti TES VSETIN s.r.o.

Vyrobni spole¢nost TES VSETIN s.r.o. sidlici ve mést& Vsetin, ve Zlinském kraji,
patii mezi predni vyrobce elektrickych strojii, pohonti a komponentl. Historie spole¢nosti
saha az do roku 1919, kdy ve Vseting ,,valassky Edison* Josef Sousedik zaklada
elektrotechnicky a strojni zdvod se jménem Elektrotechnicka tovarna Josef Sousedik.
Uspé&sny rozvoj podniku zasahla nejprve hospodaiska krize, nasledné 2. svétova valka
a zabiti Sousedika v roce 1944 Gestapem. Po komunistickém pievratu se podnik rozviji
nové pod jménem MEZ VSETIN, pti¢emz vétsina produkce je exportovana do SSSR.
Po revoluci je podnik v roce 1994 privatizovan a vznika spole¢nosti TES VSETIN, s.r.0.,
ktera se dale uspé$né rozviji a expanduje do zapadni Evropy, po roce 2005 i na dalsi
kontinenty. Vroce 2011 se spoleCnost dostava do portfolia investora Advent
International. Vyznamnym milnikem poslednich let je pak fuze s dalSi vsetinskou
spole¢nosti MEZSERVIS vroce 2012, ktera se zaméfuje na vyroby kompletnich
elektrickych pohont, zkusebnich stanovist’ ¢i rozvadéca (TES, 2015)

Co se tyce vyrobniho programu spoleCnosti, tento zahrnuje vyrobu tocivych
elektrickych strojti, pohonti a jejich komponentt, pficemz spole¢nost obvykle poskytuje

vyrobu na zakéazku, ale realizuje i sviij vlastni vyvoj (TES, 2015).

36



Aredl spolecnosti je situovan nedaleko centra mésta, zatimco ostatni velci firemni
konkurenti sidli na druhém konci mésta ve vzdalenéjsi priimyslové zoné. Piimo podél
arealu vede zelezniCni trat, z druhé strany pak frekventovana stezka pro cyklisty, kdy
vSechny tyto faktory prostfedi mohou byt také zajimavou prtilezitosti pro realizaci aktivit
externiho personalniho marketingu.

Blizsi zachyceni polohy spolecnosti a jejiho okoli jsem zpracovala do obrazku 3:
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Obr. 3: Poloha podniku a jeho blizké okoli
(Zpracovano podle Mapy.cz, 2016)

Z hlediska persondlniho  marketingu jsou vyznamné zejména Udaje
0 zameéstnancich a HR oddéleni dané spolecnosti. Co se ty¢e zaméstnancd, jejich pocet
neustale kolisd kolem hodnoty 750. Zameéstnanci spolecnosti tvoifi velmi heterogenni
skupinu, at’ uz se tyka jejich vzdélanostniho a profesniho profilu (TES, 2015), coz muze
byt jistou obtiZi pro zacileni externiho persondlniho marketingu.

Pro personalni marketing je pak klicovym oddélenim HR oddéleni, pficemz v této
spolecnosti je tvoieno celkem sedmi zaméstnanci (respektive zaméstnankynémi), v Cele
oddéleni stoji personalni feditelka (HR Director) a dale je tvofeno pracovnici naboru
(Recruitment Specialist), HR Specialistkou, Referentkou, dvéma personalné-mzdovymi

ucetnimi a recepéni.

37



3.2 Externi personalni marketing spole¢nosti — tivodni prehled

Jesté nez se zaméfim na analyzu podoby stavajiciho externiho personalniho
marketingu spole¢nosti, chci také zminit nékteré externi vlivy, které se promitaji jak
do procesu ziskavani zaméstnancu, tak i do procesu externiho personalniho marketingu.

Vzhledem k svému odvétvi vyrobni ¢innosti ma spole¢nost dnes stejné jako mnohé
dalsi problém se ziskavanim adekvatnich kvalifikovanych lidskych zdroja, coz se
projevuje i v délce celého procesu obsazovani volné pracovni pozice. Spolecnost navic
ke svému optimalnimu chodu potiebuje zejména vysoce kvalifikované zaméstnance —
at’ uz na Grovni vyroby (pozice svarecii, obrabécit), i na urovni technicko-hospodaiskych
pracovnikl (pozice konstruktért, inzenyrt kvality, obchodniki).

Ziskavani lidskych zdroji je ovliviiovano riznymi externimi faktory, jako je
geograficka poloha, okolni podniky ¢i demograficka situace, pticemz tyto vSechny
bohuzel podniku lidové feceno ,,do karet nehraji“. Poloha Vsetina je excentricka v ramci
vychodni &4sti Ceské republiky, jedna se 0 piihrani¢ni oblast u &esko-slovenskych hranic,
coz negativné¢ ovliviluje velikost okruhu potencidlnich dojizdg&jicich zaméstnanct
Z jinych obci. Navic spolecnost ma ve svém okoli mnoho velkych zaméstnavatelskych
konkurentd a to nejen piimo ve Vseting, ale i v okolnich vétsich méstech.

Slabou strankou podnikatelského prostiedi ve Vsetiné je také migrace obyvatel
Z mé&sta a s ni souvisejici problémy s nalezenim kvalifikovanych lidskych zdroji ze strany
mistnich podniki ¢i absence pracovni sily v progresivnich oborech (Mésto Vsetin, 2015,
S.69). VSechna tato zjisténi musi spole¢nost zakomponovat do svého externiho
persondlniho marketingu a musi se je snazit n¢jakym zplsobem vykompenzovat,

vzhledem k tomu, Ze se jedna o externi vlivy, které nelze nijak eliminovat.

Nyni bych se zaméfila na obecnéjsi, nicméné kli€¢ové poznatky o soucasné praxi
a rysech externiho personalniho marketingu v dané spolec¢nosti. Jako klicovy a nejvice
limitujici faktor povazuji ten, Ze Sexternim (av$ak ani internim) personalnim
marketingem spolecnost v soucasnosti aktivné a cilevédomé nepracuje. Neexistuje
jejich explicitni zachyceni v Zadnych formalnich dokumentech spole¢nosti, neni
pfedmétem diskuse kompetentnich zaméstnanct uvnitt spole¢nosti, neni jako promysleny
systém planovan, ani realizovan. Jeho absence se pak negativné promita do kazdodennich

situaci podniku. Spole¢nost tak svou necilevédomou praci se svym Employer Brandem
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pfichazi o vSechny potencidlni piinosy externiho persondlniho marketingu, ktery tesi
problémy (¢i jim pfedchazi) pfi ziskavani potfebnych lidskych zdroju.

Spole¢nost tedy aktivné nevytvari ani svij specificky personalné-
marketingovy mix, pficemz z hlediska jeho taktickych nastroji (Pracovni misto;
Motivace a odména za praci; Misto a vykon prace; Prezentace pracovni nabidky)
V soucasnosti povazuji z hlediska externiho personalniho marketingu za nejméné
zvladnutou a zaroven nejvice vyznamnou pravé prezentaci pracovni nabidky
(respektive marketingovou komunikaci), zaméfenou na konkrétni a jasnou nabidku
volnych pracovnich pozic vzbuzujici zdjem uchazecl a taktéz na budovani vztahu
s Sirokou vetejnosti a prezentaci sebe sama jako atraktivniho zaméstnavatele.

Druhy ur€ity obecny problém je v nékterych ohledech nedostateéna komunikace
mezi jednotlivymi oddélenimi podnikové organizacni struktury. Kazdé odd¢leni
funguje v ramci svych nastavenych mantinelt jako suverénni oddé€leni, coz je ale pravé
ptekazkou pro planovani a vybudovani efektivniho systému (externiho) personalniho
marketingu, ktery je pravé zaloZen na kooperaci mezi oddélenimi, na jejich participaci na
jednom projektu. Z hlediska personalniho marketingu je nezbytna zejména komunikace
a vztahy mezi persondlnim oddélenim a oddélenim marketingovym, nicméné jejich
kooperace neni kazdodenni praxi a nijak zasadné&ji spolu nespolupracuji. Ve spole¢nosti
zatim nevystoupil zadny ,,agent zmény*, nékdo, kdo bude obeznameny s charakteristikou
personalniho marketingu s jeho aktivitami a potencialnimi pfinosy a zaroven nékdo, kdo
bude taktéZ schopen tento piinos komunikovat smérem k vrcholnému managementu
spolecnosti, ktery by mohl (a mél) tvorbu strategie personalniho marketingu podpofit.

Treti zakladni problém, vztahujici se k nesystematické tvorbé externiho
personalniho marketingu je absence personalné-marketingového vyzkumu,
vztahujiciho se k Employer Brandu dané spolefnosti. Spole¢nost nema Zzadné
informace o tom, jaké zaméstnavatelské poveésti se v okoli spole¢nosti t&si, jak atraktivni
je pro potencialni zaméstnance vidina zaméstnani v této spolecnosti. Nicméné bez tohoto
vyzkumu jsou vSechny nésledné aktivity slepé, nelze je vhodné zacilit, specifikovat.
Jak jsem uvadéla v teoretické Casti, ustni doporuceni a sdéleni je jeden z nejsilngjsich
nastrojit marketingu, proto by spole¢nost méla mit spolehlivé a pravdivé informace o tom,

jak si na externim trhu prace Vv o€ich vefejnosti vede.
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3.3 Prezentace spoleCnosti v prostoru mésta

V této podkapitole se zamétuji na to, jakym zptsobem spole¢nost svou existenci
komunikuje Siroké vetejnosti ve svém sidelnim mésté, kdy mne nejvice zajima vlastni
vnéjsi uprava arealu spolecnosti a jeji doplitkové sluzby v prostoru meésta (jako naptiklad
naviga¢ni tabule vedouci ke spole¢nosti), které opét mohou slouzit jako podpora
externiho personalniho marketingu.

Vstup do spolecnosti je pouze jeden, jeho podoba je zaznamenana na obrazku 4,
na kterém lze vidé€t prostor vratnice vyvedeny ve firemnich barvach, nad niz je piehledné
umisténo logo spolecnosti. Potencidlni ndvstévnik (zaméstnanec) ma tedy jasnou
predstavu, pfed aredlem jaké spolecnosti se nachazi, nicméné neni zde Zadné doplitkové

textové osloveni navstévniki ¢i kolemjdoucich.

Obr. 4: Vstup do arealu spole¢nosti
(Zdroj: Mapy.cz, 2016)

Z ostatnich tfi stran podnikového arealu vSak nelze poznat, jakd spolecnost se
v aredlu nachazi, nebot’ na z4dné z podnikovych budov neni logo spolecnosti jiz
vyobrazeno, kdy tedy o existenci spole¢nosti nemusi mit ponéti ani osoby cestujici vlaky,
kdy Zelezni¢ni trat’ kopiruje hranice aredlu, ani lidé pohybujici se po pfilehlé silni¢ni
komunikaci lemované chodnikem a frekventovanou stezkou pro cyklisty.

Potencidlni uchaze¢i o zaméstndni, neorientujici se ve Vsetin€, vSak jisté¢ oceni
dobie zpracovany systém navigace do spolecnosti, kdy spolecnost nainstalovala ve mésté
nékolik naviga¢nich tabuli, slouzicich pro orientaci navstévnikd, obchodnich partnert
I kamion®. Témito tabulemi taktéZ spole¢nost upozornuje na svou pritomnost ve méste,
coz je opét dobrym piistupem pro externi persondlni marketing.

S externim personalnim marketingem, respektive Employer Brandem spolecnosti,
snad nejvice explicitné souvisi jeji celkovy vizudlni design — jedna se zejména o design

loga a pouzité¢ barvy, které vytvareji jedineCnou image podniku zvysujici jeho
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davéryhodnost. Tuto oblast ma spolecnost dle mého nazoru velmi dobte zvladnutou, kdy
ma vypracovany jednotny vizualni design s dvéma zakladnimi firemnimi barvami,
zelenou a Sedou, které jsou obsazeny jak v logu, tak na webovych strankach, oficialnich
materidlech, v prostorach spolecnosti i na obleceni zaméstnancti. Navic se jedna o barvy,
které nevyuzivd zadna jina spolecnost v blizkém okoli, tudiz jsou velmi jasné
rozpoznatelné a asociuji lidem pravé tuto spolecnost. Taktéz grafické zpracovani loga
povazuji za moderni a atraktivni, velmi dobie pienositelné jak na tiSténé materidly, tak
| propagacni pfedméty. Soucasny vizualni styl spole¢nost vyuziva od roku 2012, po fuzi

se spolec¢nosti MEZSERVIS, ptfi¢emz zménu loga 1 barev hodnotim velmi pozitivné.

1945 - 1995 1995 - 2011 2012 - dnes
= i
J =
v ("TMEZX .-‘T\ ELECTRIC MACHINES
Servis,)

Obr. 5: Vyvoj loga spole¢nosti
(Zpracovano podle TES, 2015)

3.4 Procesy ziskavani a vybér zaméstnancu v podniku

Vzhledem k tomu, Ze externi personalni marketing sméfuje k podpofe ziskavani
potiebnych lidskych zdroji z externiho trhu prace, zaméfuji tuto ¢ast prace na popis
samotného procesu ziskavani a vybéru zaméstnancl ve spole¢nosti, které jsou hlavnimi
personalnimi procesy v kontextu externiho personalniho marketingu.

Spolecnost se snazi volna pracovni mista obsadit lidskymi zdroji z externiho trhu
prace za pomoci ruznych metod. Prvni zpisob je vyuzivani personalni inzerce, o jejiz
podob¢ blize hovoiim v kapitole 3.4.1. Zptsob druhy je aktivni vyhledavani a piimé
oslovovani potencialnich uchazecli o praci. Recruitment Specialistka ma k dispozici
sluzby serverti Jobs.cz a Prace.cz a recruiterské sluzby na LinkedIn. Castym je ale
I osobni doporuceni, kdy stavajici zaméstnanci doporucuji konkrétniho jedince, ktery je
nezameéstnany, nebo je zaméstnan u jiné spolec¢nosti. Dal§imi, avSak méné castymi
metodami ziskavani zaméstnancl jsou veletrhy a jiné eventy, sluZzby personalnich
agentur, &i spoluprace s Utadem prace.

V ptipad¢ aktivniho ziskdvani zaméstnancli je vybranym vhodnym kandidatim

zaslana zprava s nabidkou pracovni pozice, kterd je ve stejném znéni, jako napiiklad
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na webovych strankach spolecnosti. V piipadé pasivniho ziskavani jsou pak sbirany
a analyzovany vSechny doslé zivotopisy.

V piipadé oboustranného zajmu — jak ze strany uchazece, tak spolecnosti, je
domlouvan osobni pohovor, na Ktery je uchaze¢ zvan emailovou pozvankou, ve které
ziskava informace o terminu a misté pohovoru i o zaméstnancich spole¢nosti, ktefi jej
povedou. Toto povazuji za velmi dobrou praxi, kdy ma uchaze¢ vSechny informace
V jednom emailu, ktery si na rozdil od telefonatu mtize kdykoliv opakované piecist, navic
timto pfipomenutim spolecnost komunikuje uchazeci svlij zajem sejit se s nim.

V piipadé uspésného pohovoru nasleduje dale vyjednavani o mzdé a dalsich
podminkach, které je v idealnim ptipadé dokonceno podpisem pracovni smlouvy.

Z hlediska externiho persondlniho marketingu je velmi dilezitd komunikace se
vSemi uchazeci, ktefi jakkoliv projevili zdjem o zaméstnani ve spole¢nosti, coz Si
spole¢nost uvédomuje, kdy na vSechny obdrzené zadosti o zaméstnani reaguje, kdy
uchazece nepostupujici do dalsiho kola vybéru o této skute¢nosti slusn¢ informuje
zaslanim zamitavé zpravy. Diky této praxi se spole€nost mize vyvarovat situaci, kdy
odmitnuti uchazeci bez zpétné vazby do budoucna nebudou mit zajem se jiz o zaddnou
pracovni pozici v dané spolecnosti uchazet, ¢i budou svou negativni zkuSenost sifit dal.

Za icelem ziskani ptehledu o potfebnych personalnich kapacitach, respektive kolik
volnych pracovnich pozic podnik vyhledaval a zaroven inzeroval na svych webovych
strankach, jsem od fijna 2015 do kvétna 2016 vzdy ke stejnému dni v mésici (k 19.)
zaznamenavala pocet nabizenych pozic, aby bylo mozno nahlédnout na kvantitativni
stranku vybérovych fizeni. PoCet inzerovanych pozic véetné jejich vyvoje v Case jsem
zaznamenala do nésledujiciho grafu:

Graf 1: Vyvoj poltu inzerovanych pozic
(Zpracovano dle TES, 2015)
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V priméru tedy podnik kazdy mésic inzeroval na svych strankach zhruba 8 volnych
pracovnich pozic, pfi¢emz toto ¢islo se mize zdat nizké, nicméné pozice piimo do vyroby
spole¢nost na svych strankach takovymto zpusobem obvykle neuvetejiiuje, a tedy
mnozstvi potfebnych lidskych zdrojii je ve skutecnosti kazdy mésic vysSsi, nicméné

celkové statistiky obsazovanych pozic v jednotlivych mésicich spole¢nost nevede.

S Sirokou profesni strukturou pozadovanych lidskych zdroji se objevuje problém
V trzni segmentaci externiho personalniho marketingu, jelikoZz podnik cili na mnoho
segmentl potencialnich zaméstnanc, které 1ze delit dle riznych kritérii — prvni kritérium
muze byt na pracovniky vyroby, administrativni a technicko-hospodaiské pracovniky.
Dalsi déleni mize byt na zdkladé délky praxe danych kandidati — mize se jednat
0 absolventy $kol bez praxe ¢i o pracovniky s dlouhou praxi. Dale muzeme délit
na pracovniky ptisobici v jinych podnicich, které se snazi podnik ,,pfetahnout®, nebo
naopak na volnou pracovni silu na externim trhu prace. Co vSak maji obecné témét
vSechny tyto segmenty spoleéné, je jejich profesni orientace na technickou C¢i
ekonomickou oblast. Kazdy segment se vyznacuje svymi specifiky a na tyto je tieba

prihlizet pfi procesu obsazovani volnych pracovnich mist a pfi jejich prezentaci.

3.4.1 Personalni inzerce podniku a jeji podoba

Personélni inzerce pfedstavuje jeden z klicovych prvkil externiho personalniho
marketingu, nebot’ slouzi k osloveni vhodnych uchazect, K prezentaci pracovnich mist
a toho, co spolecnost celkové nabizi, kvalitni persondlni inzerce tak v idedlnim ptipadé
propojuje pozadavky jak spolecnosti, tak konkrétnich uchazecii o zaméstnani.

Personalni inzerci podnik realizuje zejména v elektronické podobé¢, prostfednictvim
svych webovych stranek, facebookového profilu, karierniho portalu Jobs.cz a stranky
volnamista.cz, méné &asto pak skrze stranek Utadu prace, LinkedInu ¢&i lokalniho tisku.
Nabidka volnych pracovnich mist je umisténa 1 na tfech mistech pfimo v arealu
spole¢nosti (na nasténce u jidelny, na nasténce v prostorach HR odd¢leni a v prostoru
vchodu do spole€nosti), nicméné tyto nabidky mohou zhlédnout pouze stavajici
zamé&stnanci, nikoli kolemjdouci, coz se ale dostdvam z externiho personalniho

marketingu spise jiz do interniho.
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Inzerce vSech pracovnich mist ma ve spole¢nosti jednotnou strukturu, vSechny
segmenty zameéstnancli tak spolecnost oslovuje stejnym zplisobem. Jediny parametr,
ktery pfizptisobuje danému segmentu, jsou nabizené benefity — a to jen ve velmi omezené
mife, kdy napiiklad technicko-hospodaiskym pracovnikim byva nabizen benefit
ve formé jazykovych kurzi.

Co se ty¢e samotné podoby inzeratu, nejprve je uvetejnén nadpis — nazev volné
pozice a dale nasleduje klasicka triada personalni inzerce: ,, vasimi ukoly bude (¢i napln
prdce) — pozadujeme — nabizime “, nicméné tuto podobu Mensik (2015b) oznacuje jako
bez emoci, kultury, hodnot i bez komunikace znacky. Tedy podobou své persondlni
inzerce podnik nijak nevybocuje a nevynika. Ukazku této inzerce na webovych strankach
zde v praci piikladam jako Pfilohu 1.

Jak jsem jiz zminovala v teoretické Casti, zaméstnavatelska atraktivita je z velmi
velké casti tvofena i tim, jaké vyhody zaméstnani ve spole¢nosti danému uchazeci
prinese, co vice a co lepsiho nabizi oproti konkurenci, coz predstavuje ¢asto kromé vyse
mzdy hlavni kritérium vybéru konkrétniho zaméstnavatele. Proto jsem se zaméfila
V personalni inzerci na sekci ,,nabizime* u jednotlivych nabizenych pozic. Spole¢nost
pred nedédvnou dobou tuto svou nabidku pozmeénila, nize tedy uvadim srovnani star§iho
(vlevo) a nové¢jsiho pojeti (vpravo):

Tab. 5: Starsi a novéjsi pojeti sekce ,,nabizime*
(Zpracovano dle TES, 2015)

o Perspektivni praci v  mezinarodni | e Zajimavou praci v mezinarodni spole¢nosti;
spolecnosti; Odpovidajici mzdové ohodnoceni;
o Odpovidajici mzdové ohodnocenti; Praci v dynamickém kolektivu;

o Praci v dynamickém kolektivu; Systém zamé&stnaneckych benefitl:
o Moznost dalsiho odborného ristu; 7,5 hodinova pracovni doba;

o lg/éognf)(sit pr(;fes’mho vzdélavani; 25 dnit dovoleng;
o ni dovolené; S . , g
Y . D e eevin flexibilni pracovni doba (u vybranych pozic);

o Prispévek na penzijni pfipojisténi; , . . Vst

. e P profesni a manazerské vzdélavani;
o Moznost stravovani v zdvodni jidelné¢; . .

z jazykové kurzy;
o Jazykové kurzy e L,
prispévek na dopravu do zaméstnani;

prispévek na penzijni pfipojisténi;
prispévek na stravovani;
sluzby zavodni jidelny;
relokacni podpora, prispévek na ubytovani;
$pickové technologie a moderné vybavena
pracoviste.
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Pivodni nabidka dle mého nézoru moc neodpovidala tvrzeni na webovych
strankach, kde spoleCnost avizuje, Ze nabizi ,, propracovany systém benefitii* (TES,
2015), jelikoz skutecné atraktivnich benefitii se zde mnoho nenachazelo. Nové pojeti je
mnohem zajimav¢jsi, uchazecim piedklada vice ,,lakadel®, 1épe prezentuje spole¢nost
jako atraktivniho zaméstnavatele, ktery ma skutecné co nabidnout. Vzhledem k pomérné
Spatné dostupnosti Vsetina na kazdodenni dojizdéni, je velmi dulezitd zminka
0 reloka¢nim piispévku a piispévku na ubytovani, jejichz neinzerovani by mohlo n¢které
uchazece odradit jiz hned na zacatku. Za velmi dobry komunikovany benefit povazuji
taktéz flexibilni pracovni dobu, ktera byva atraktivni jak pro absolventy, tak naptiklad
pro rodi¢e s malymi détmi. Pouze dva body jsou stale trosku zavadéjici — odpovidajici
mzdové ohodnoceni, které by mélo byt samoziejmosti, a prace v dynamickém kolektivu
— co znamena slovo dynamicky? Mlady, ¢i ¢asto se obménujici?

Stale vSak v popisu benefitti nékteré z poskytovanych chybi, naptiklad spolecenské
akce pro zaméstnance a jejich rodiny (ples, fotbalové odpoledne), ptic¢emz jak podotykaji
Sochorovska a Popelkova (2009, s. 35) ,, nekomunikovany benefit neni benefitem, nejlepsi
spolecnosti se nelisi od priimérnych v tom, Ze nabizeji svym zaméstnancum delsi seznam

benefitu, ale v tom, Ze lépe zvladaji prave komunikace “.

Zaméfim-li se na inzerci na webovych strankach podniku, jedna se zde o sekci
,Kariéra®, kterou pro spole¢nost spravuje spole¢nost LMC s.r.0., pod kterou spadaji
portaly jobs.cz, prace.cz a teamio. Portal jobs.cz je tak provazan s webovymi strankami,
tedy zaujme-li navstévnika inzerat pracovni pozice na portalu jobs.cz, po kliknuti na n¢j
je ptfesmérovan piimo na webové stranky spolecnosti. V ptipadé zajmu o urcitou pozici
muze uchaze€ vyuzit moznosti ,,odpovédét™, kdy je dale pfesmérovan na stranku, na které
vyplni své Udaje a jako pfilohy pfipoji zivotopis, ¢i dalsi dokumenty, v ptipade zajmu
muze dale vyuzit moznosti dopsani pozndmky. Posledni ¢asti je pak potvrzeni souhlasu
se zpracovanim osobnich idajii a nasledné mtze svou zaddost odeslat. Tato administrace
uchazecl je velmi jednoduchéd a Recruitment Specialistka pak mize pohodlné vSechny
zajemce o danou pozici zhodnotit. Jediné, co zde podle mé neni zcela dobré, je prave
polozZka ,,odpovédét™, pasobi velmi stroze, nepiistupné a je velmi malo vyrazna.

Navic kromé této moznosti ,,odpovedét zde neni Zadnd vyzva, aby zaslali své

Zivotopisy i ti uchazeci, kterym zadna aktualni pozice nevyhovuje, coz opét z hlediska
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externiho personalniho marketingu neni vhodné, protoze tak spole¢nost mize ptfichazet
0 zajimavé uchazeCe. Samoziejmé Inavzdory absence této vyzvy lidé zasilaji své
zivotopisy 1 mimo nabizené pracovni pozice, které jsou dale uchovavany v databazi,
nicméné explicitnim vyjadfenim zajmu o zaslani jakéhokoliv zivotopisu by se mohla
spoleCnost prezentovat jako oteviend spolecnost, ktera vita kazdého.

Dale jsou k inzerci obc¢as vyuzivany facebookové stranky spolecnosti, na kterych
jsou nepravideln¢ inzerovany jen nékteré vybrané pozice, pficemz na profilu spole¢nosti
na LinkedIn je inzerce pozic vyuzivana jeSt€¢ méné. Posledni vyuzivana elektronicka
forma inzerce je na strance Volnd mista (volnamista.cz), na které spolecnost vyuziva
kratkych inzeratl, které jsou zdarma, ptfi¢emz zde spole¢nost Casto inzeruje zejména
pozice do vyroby, které casto na svych webovych strankach neinzeruje.

Personalni inzerce Vv tisku je spole¢nosti uzivana jen velmi ziidka a to zejména
pro pozice do vyroby, pficemz k této placené inzerci je ob¢as vyuzivan lokalni tisk
Jalovec a lokalni inzertni denik Anna. Dle slov Recruitment Specialistky ale tato tiskova
inzerce neméla zasadni efekt na zvySeni zajmu uchazeci, proto se k jejimu uziti priklanéji
jen pii ziskavani urcitych pozic.

Ukézka podoby inzeratu v deniku Anna jsem zde vlozila jako Ptilohu 3.

3.5 Prezentace spolecnosti na Internetu

V nésledujici ¢asti prace se zaméfuji na analyzu prezentace spolecnosti
prostfednictvim Internetu, jakoZto Vv dneSni dobé kliCového zdroje pii vyhledavani

informaci o spolecnosti pro potencidlni uchazece o zaméstnani.

3.5.1 Webové stranky spolec¢nosti

Webové stranky jsou mnohdy tim prvnim komunika¢nim kanalem, prosttednictvim
kterého si potencialni uchazec¢ o praci zjistuje informace o dané spole¢nosti a utvari si
nazor na jeji zameéstnavatelské kvality, proto jsou jejich zpracovani a obsah z hlediska
externiho personalniho marketingu velmi dulezité, a proto se jimi zde zabyvam jako
prvnimi. Adresa webovych stranek je velmi jednoduchd a snadno zapamatovatelnad,
ve znéni ,,www.tes.cz“. Co se tyCe designu stranek, ten zcela koresponduje s celkovym

vizualnim stylem spole¢nosti, jsou zde uzivany podnikové barvy Seda a zelena, piisobi
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velmi ¢iste, prehledné a organizovang. Vizudlni podoba stranek je tedy dle mého nazoru
velmi zdafila a pro navstévniky dobie zapamatovatelna.

Na strankach vsak celkové postradam prezentaci ,,duSe firmy, jejiho Employer
Brandu, stranky jsou sice graficky pékné zpracované, ale jsou velmi neosobni, bez emoci.
Zveiejnéné texty nechytaji potencialni kandidaty ani za oko, ani za srdce. Ze stranek se
nedé nahlédnout dovniti spole¢nosti, do jeji kultury a kazdodenniho Zivota zaméstnancii.
Chybi mi zde jasna komunikace toho, v ¢em je spole¢nost unikatni, co je jeji prednost,

neni zde nic, kvtli cemu by se mél navstévnik v budoucnu opétovné na stranky vracet.

Dominantou stranek je 37sekundové animované video poukazujici v obecné roviné
na zédkladni zaméfeni vyrobniho programu spolecnosti, nicméné neni v ném zadné
textové sdéleni, at’ uz pro zakazniky nebo pro (potencialni) zaméstnance, tedy z hlediska
externiho personédlniho marketingu tak toto video nepfinasi téméf zadny efekt.

Na avodni strance®

neni zadny slogan spole¢nosti, zddna hlavni mySlenka vyjadiena
textem, zadny sales pitch, které by se navstévnikovi vryly do paméti a vybavily se mu
ve spojeni se slovem , TES VSETIN s.r.0.“. Dale se zde nenachazi zadné osloveni
navstévnika téchto stranek, zadna vyzva k jeho akci, k navazani kontaktu se spole¢nosti.

Dominantou levé strany stranek je strom riznych odvétvi, pro néZ spole¢nost vyrabi
a dodava své produkty. Horni dominantou je pak ptehled jednotlivych divizi spole¢nosti.
Naspodu stranky jsou pak umistény sekce ,,Spolecnost”, ,Kariéra®“, ,Aktuality*
a ,,Kontakty* (viz Pfiloha 2), které jsou z hlediska externiho personalniho marketingu
nejvyznamnéjsi.

Co se ty€e negativnich rysi, jako prvni bych zminila nevyuZiti Sirokych boc¢nich
okrajti webovych stranek, které jsou zcela prazdné, a naptiklad na noteboocich s uzkym
monitorem je pak tfeba zbyte¢né stranku rolovat. Vzhledem k tomu, Ze ve spodni ¢asti je
situovana 1 sekce ,,Kariéra“, ktera bude vyhledavana predevSim zdjemci o zaméstnani,
povazuji toto umisténi za nesStastné, kdy v piipad¢ Uzkych monitorii neni zcela jasné
viditelné. DalSim problémem je fakt, ze hlavni textové sdéleni kazdé sekce je vzdy
situovano pouze na malém prostoru uprostied strany, text musi byt tedy zbytecné

zalamovan do mnoha tadki, coz negativné ovlivituje jeho Ctivost i piehlednost.

3 Obrazek tivodni stranky jsem zatadila do ptiloh, pod oznacenim Piiloha 2.
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Pro externi personalni marketing je vyznamné si uvédomit, jak potencidlni uchazeci
0 praci S webovymi strankami pracuji, kolik ,,kliknuti* mys$i musi ud¢€lat, aby se dostali
k nabidce volnych pracovnich mist, co se na strankach dozvi o zaméstnavatelskych
kvalitach podniku a podobné&. Prvni kliknuti tedy sméfuje na sekei ,,Kariéra®, coz je jasny
a vystizny nazev, avSak Sedd barva, zadné zvyraznéni, umisténi ve spodni ¢asti stranek
a jeho nenapadna velikost nejsou nikterak poutavé. Tato sekce se dale déli na Ctyii diléi
sekce, kterymi jsou ,,Volné pozice®, ,,Prace v TES®, ,,Studenti* a ,,Bulletin TES*.

Jako prvni se zobrazuje sekce ,,Volné pozice*, na které se navstévnik nejprve docte
nasledujici sdéleni, ze:

»TES Vsetin, spolecnost v srdci Valasska s mezinarodni piisobnosti, patii mezi predni vyrobce
elektrickych strojii, pohonit a komponentii. Ve svém vyrobnim aredlu o rozloze 100 000 m2 s rozsahlym
vyrobnim parkem i ve svych kancelarich v Praze a Brné zaméstnava téemer 800 zaméstnancii. Nabizi jim

moznost seberealizace v silné perspektivni spolecnosti, motivaci a osobnostni riist, stejné jako zdazemi v
podobé prijemného pracovniho prostiedi a propracovaného systému benefitii (TES, 2015).

Dale je zde seznam aktualn¢ nabizenych pracovnich pozic, kdy po kliknuti na danou
pozici je navstévnik pfesmérovan na jeji detailni popis. Velkou ¢ast stranky zabira taktéz
obrazek zaméstnancii spolecnosti, ktery ale neplisobi moc pfirozené, spiSe jako
demonstrace genderové rovnosti, celkové ma malou vypovidaci hodnotu o charakteru
zaméstnani ve spolecnosti. Poslednim prvkem zobrazené stranky jsou kontakty
na spolecnost — korespondencni adresa, telefonni kontakt (bez udéani, komu se volajici
dovold) a poté pod hlavickou ,nabor“ nasleduje telefonni c¢islo a email
»personalni@tes.cz“. Tvar emailové adresy hodnotim velmi pozitivné, je jasny a snadno
zapamatovatelny. Opét zde ale chybi né&jaka formulace k navazani komunika¢niho
dialogu, neni zde zddné osloveni potencidlniho uchazece, Zadna vyzva k jeho aktivité.
Uvodni text (citovan vyse) je psan ve tieti osobé — ve smyslu ,,spoleénost nabizi
zamé&stnancim®, coz povazuji za ne zcela osobni a tak adresné, jako je sdéleni v prvni

osob¢ mnozného ¢isla — ,,my, spole¢nost TES VSETIN, nabizime zam&stnanctim®.

Dalsi sekce s nazvem ,,Prace v TES™ obsahuje zejména textové sdéleni shrnujici
pfistup persondlniho managementu spolecnosti, které je opét psano ve tieti osobé
jednotného ¢isla. Znéni sd€leni je nasledujici:

,»TES je spolecnosti, kterd pecuje o své zaméstnance a kde zaméstnanci pecuji o svou spolecnost.
Snahou TESu jako zaméstnavatele je, aby prace zde byla jednoduse ,,fajn“ a branou aredlu prochdzelo
maximum spokojenych zaméstnancu. Rekonstrukci a reorganizaci svych prostor postupné buduje prijemné
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pracovni prostiedi. Rozvinutym systémem osobnich cilii umoziuje dosahovani ocekavanych vykonii a dalsi
profesni rist. Podporuje zvySovani kvalifikace a rozvijeni dovednosti. V ramci své nové organizacni
struktury, jejimz dulezitym prvkem jsou produktové tymy, vytvari podminky pro interaktivni spoluprdci a
odpovédnost vSech clenii tymu za kompletni vyrobek. Pro své zaméstnance organizuje mimopracovni
spolecenské a sportovni akce a v neposledni Fadé pro né vydava firemni casopis. Zaméstnanci v ramci celé
rady internich projektii prispivaji k pozitivnim zméndam ve spolecnosti. Jejich dobrych napadi, zlepSovacich
navrhii a aktivniho pristupu k firemnimu deni si spolecnost ceni nejvice. Pro dolozZeni kvalifikace
akceptujeme Osvédceni z profesni kvalifikace dle NSK.* (TES, 2015)

Toto sdéleni tak urcitym zptisobem poodkryva potencialnim uchazec¢tim podobu
persondalni politiky podniku, davd moznost nahlédnout ,,pod poklicku“ zaméstnani,
nicméné stale se jedna o pomérné obecna tvrzeni v graficky neptivétivé podobé.

Dalsi soucasti je v této sekei témet 3 a pil minutové video, prezentujici vyrobni
proces z pohledu jednotlivych oddéleni a zaméstnanct, potencialni uchaze¢ si tak mize
udélat vlastni zdkladni obraz o tom, co je naplni vyrobni ¢innosti, jak vypada prostredi
spole¢nosti, vidi realné lidi v redlnych situacich, coz z hlediska externiho personalniho
marketingu povazuji za velmi dulezité. Kromé videa jsou zde ptilozeny jesté tii fotografie
z vyroby. Poslednim prvkem stranky jsou pak informace 0 realizaci projektu
podpoieného prostiedky z Evropského socidlniho fondu zaméfeného na vzdélavani
zameéstnanci, coz miiZze prezentovat zajem spolecnosti o vzdélavani a rozvoj zaméstnancti

a mlZe zapusobit na uchazece, ktefi maji zdjem o spolecnost, ve které se budou rozvijet.

Sekce ,,Studenti®, jak je jiz z nazvu patrné, z hlediska externiho personalniho
marketingu cili na skupinu studentl stfednich i1 vysokych $kol, kteti by mohli rozsifit
zamé&stnavatelské fady podniku. Spolecnost zde nabizi studentim rizné formy
spoluprace, ke které je vyzyva nasledujici nabidkou:

»Prijdte si nas otukat. I kdyz planujete nastup do prvniho zaméstnani az za néjaky cas, nebylo by

Spatné se trochu porozhlédnout. Vyzkouset, zda teorie funguje i v praxi. Budete vitani. Kontaktujte nas
a spolecné nalezneme nejvhodnéjsi formu spoluprace® (TES, 2015).

Zde je jiz cilené osloveni navstévnikd v prvni osobé mnozného ¢isla, je zde vyzva
k aktivité druhé strany, k vzajemné komunikaci a spolupraci. Toto sdéleni puisobi velmi
vstiicné, studenti se mohou citit byt vitani a za ptedpokladu, ze spolecnost bude adekvatne
reagovat, mize si vybudovat dobrou povést zaméstnavatele ,,student friendly®, ktery jim
dokaze vstiic a tim si zaroven ziskat sympatie studentl 1 jejich potenciadlni zdjem
0 budouci spolupraci v zaméstnani. Konkrétni nabidka spoluprace je pak uvefejnéna

spole¢nosti nasledovné (TES, 2015):
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Studentiim stirednich §kol a SOU nabizime:  Absolventim vysokych §kol nabizime:

o Exkurze pro pedagogy i studenty e Veletrhy pracovnich pfilezitosti

¢ Praxi a brigady pro studenty o Trainee program

e Spolupraci s Vasi skolou e Moznost realizace bakalaiskych a
e Atraktivni zaméstnani diplomovych praci

K této nabidce bych méla nékolik poznamek. Zaprvé, jednd se o nabidku
pro studenty, ¢ili nabidka ,,exkurze pro pedagogy*, ¢i ,,spoluprace s Vasi Skolou* neni
nabidka pfimo pro né&, ale cilovou skupinou, kterda by méla byt oslovena, jsou samotné
Skoly. U nabidky pro absolventy vysokych $kol zde chybi nabidka moZznosti praxe,
nabidka atraktivniho zaméstnani (nebo ta je nabizena pouze stfedoskolskym studentim?).
Jistou nejednotnost vidim v tom, ze na tirovni stfedniho vzdélavani se oslovuji ,,studenti,
kdezto na urovni vysokoskolského vzdélavani jiz ,,absolventi®, coz ptisobi nejasné. Cela
tato nabidka ptisobi velmi nepromyslené, nepropracované, spise jako snaha o vytvofeni
ve skutecnosti V soucasnosti neprobihd, ani neni nijak koncipovan.

Tato sekce je pak doplnéna zadmérné rozmazanym obrazkem studenta
s notebookem, ktery v§ak nemé Zadnou vypovidajici hodnotu, spiSe piisobi jako vyplnéni
volného prostoru dané stranky. Nijak nepodporuje textové sdéleni, nijak nepodporuje

snahy externiho personalniho marketingu o upoutani pozornosti navstévnika stranek.

Posledni podsekci v sekci ,,Kariéra®“ je pak ,,Bulletin TES®, ve kterém je kratké
sdéleni ve znéni: , Informacni firemni Ccasopis s vizemi, rozhovory, projekty,
fotoreportazemi a také komixem *“ (TES, 2015). Dale si zde navstévnik miize prohlédnout
6 Cisel tohoto dvaceti az tficetistrankoveého bulletinu, pfi¢emz prvni Cislo je z bfezna
2013, posledni z prosince 2014. Tento casopis je velikou devizou externiho personalniho
marketingu, je velmi kvalitn¢ zpracovany, ctivy, obsahuje mnoho informaci zajimavych
jak pro samotné zaméstnance, tak i pro potencidlni uchazece i Sirokou vefejnost, ktera tak
muZe nahlédnout pod poklicku kazdodenniho Zivota ve spolecnosti, miize se seznamit
s n€kterymi zamé&stnanci spolecnosti, s aktualnimi projekty, na nichz spole¢nost pracuje.
Nicméné je skoda, ze dalsi jeho Cisla jiz neptibyvaji a tedy dobfe nastartovana aktivita

personalniho marketingu jiz nadale nefunguje.
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Pomérné slabym mistem stranek je vsak sekce ,,Aktuality*, kdy naptiklad mezi 23.
lednem 2015 a 4. srpnem 2015 zde nepiibyla zadna aktualita, od 1.1.2016 pak byly
uveiejnény (ke dni 1.5.2016) pouze tii aktuality (TES, 2015), problém tedy je, jak mize
podnik na sebe upozornit, kdyz nekomunikuje smérem ven zadné (zajimav¢) informace?
A pokud uz podnik ptece jen néjaké aktuality uvolnuje, nejsou nastrojem marketingu
persondlniho, ale marketingu vyrobkového, zaméfeného na zdkazniky.

Problém je i nepravidelna aktualizace celych stranek, kdy napiiklad jesté rok
od 95letého vyro¢i na strankach byla tato informace uveifejnéna, ¢i na strankach
jednotlivych divizi a oddé€leni jsou prezentovani zaméstnanci, ktefi jiz ve spolecnosti

nepusobi.

Co se ty¢e posledni z hlavnich sekcei, sekce ,,Kontakty*, zde jsou uvedeny hlavni
kontaktni udaje a mapy zobrazujici umisténi podniku. Opét zde ale chybi jakékoli
privodni slovo, detailngj$i popis, jakym zplsobem se mohou potencidlni zdjemci
do spolecnosti dostat, chybi i mapa arealu spole¢nosti. V této sekci jsou taktéz (bez
jakéhokoliv doplnujiciho textu) uvedeny odkazy na podnikové profily na socialnich sitich

(na Youtube a LinkedIn), nicméné odkazy na Facebook a Twitter zde chybi.

Zhodnotim-li webové stranky z hlediska jejich vztahu k externimu personalnimu
marketingu, celé piisobi tak, Ze jsou z pohledu TES VSETIN s.r.o. jako vyrobce, ale
jiz bohuZel velmi malo z pohledu TES VSETIN s.r.o. jako zaméstnavatele.
Uchaze¢tim o praci nepfedkladd ke zhlédnuti nic, co by mezi webovymi strankami
spolecnosti v okoli bylo vyjime¢né, atraktivni, néco, co by je donutilo k jejich
opétovnému navstiveni. Na strankdch néavstévnik pravdépodobné nenalezne odpovédi
na své otazky ,,Cim je TES jako zaméstnavatel vyjimedny?, , Jaci zde pracuji 1idé?*,
»Jak bude probihat vybérové fizeni?*, coZ jsou vSechno otazky velmi Uzce spjaté

S externim personalnim marketingem.

3.5.2 Facebook — profil spole¢nosti

Facebookovy profil spolecnosti se jménem ,,TES Vsetin* byl zalozen v roce 2013.
Co se tyce informaci o spolecnosti v sekci ,,Informace o uzivateli TES Vsetin®, je zde

uvedena adresa spole¢nosti, zobrazeni polohy spole¢nosti na map¢, odkaz na jeji webové
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stranky, telefonni ¢islo (bez uvedeni, kam se volajici dovola) a emailovy kontakt ve znéni

marketing@tes.cz a textové sdéleni, které je na nasledujicim obrazku 6:

Based in Czech Republic, TES Vsetin is a leading
manufacturer of electnic machines, dnves and components
and serves customers in many countries all over the workd
The company has almost 800 employees and our large

manufactuing fa [ e dokonéend véta

The company is divided into three divisions: These divisions refiect the differences in production, or

TEC - TES electric components rather the differences in the added value that the products
TEM ~ TES electric machines of the three diisions bring to the customer
TED - TES electric drives Each division manufactures its own products - and these

products are either final products or they are used as
components in the production of a subsequent division
Electrical components are the key production assortment
and they can be used to manufacture electric machines
and electnc drives

Obr. 6: Informace o spole¢nosti na Facebooku
(Zdroj: TES - Facebook, 2016)

Za velmi neStastné nicméné povazuji uvadéni popisu spolecnosti pouze
v anglickém jazyce, jelikoz ptedpokladam, Ze pievazna vétSina ndvstévnikl bude Cesky
hovoticich. V tomto popise nefiguruji zadné informace podporujici externi personalni
marketing, neni zde nic, co by ukazovalo na zaméstnavatelské kvality spole¢nosti, zadné
osloveni navstévnikt profilu a zaroven potencialnich zaméstnanct, jde spiSe opét jen
0 zachyceni vyrobni ¢innosti spolecnosti, tedy zaméteni tohoto komunikacniho sdéleni je
spiSe na zakazniky. Navic jak je vidét, sdéleni neni UpIné, kdy autor tohoto ptispévku si
pravdépodobné nevsiml omezeného poctu znaki, coz plisobi velmi ledabyle.

Co se tyce pak aktivit spolecnosti na facebookovém profilu od jeho zalozeni

az do dubna 2016, provedla jsem jejich kvantifikaci a rozdéleni dle charakteru danych

sdéleni:
Tab. 6: Ptispévky na Facebooku v obdobi srpen 2013 az duben 2016
(Zdroj: TES - Facebook, 2016)
Kategorie prispévki na Facebooku Pocet prispévki
Informace o ¢innosti podniku a jeho internich akci 12
Inzerce volnych pracovnich pozic 11

Pozvanka na odborné veletrhy a konference 9
Informace o probéhlych udalostech pro vetejnost 7
Pozvanka na akci pro vetejnost 6
6
4

Vlozeni fotografie/videa bez dal§iho komentaie

Ptani ke svatkiim (naptiklad k Vanoctim)
Celkem prispévkii 55
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Na zéklad¢ analyzy si troufam fici, ze marketingova komunikace na Facebooku
nema Zadny koncep¢ni charakter, obecné se zde stfidaji informacni letdky nabizenych
volnych pracovnich pozic (posledni je ze 7.9.2015) a odkazy (véetné fotografii)
na vyznamné udalosti ve spolecnosti — at’ uz tykajici se pfimo zaméstnanci, ¢i samotné
vyrobni ¢innosti spolecnosti. Taktéz samotny pocet ptispévkl — 55 v priabeéhu 33 mésici
neni nikterak vysokym ¢islem nepfesvédCujici o Cetné aktivité a vytvareni svého PR.

Nejvice zde chybi prvek interaktivnosti, komunikace je jednostrannd, zapojeni
vnéjSich diskutujicich neni podnécovéno, jedind jejich aktivita spo¢iva v oznacovani
prispévka ,,Libi se mi*. Neaktivitu vefejnosti smérem ke spole¢nosti je mozné si ukazat
I na tom, Ze na profilu neni ani jeden piispévek od samotnych navstévnikd. O nevelikém
trvalém z4jmu navstévnika o ziskavani novinek ze spolecnosti svédéi i celkovy pocet
oznaleni stranky jako ,,To se mi libi“ — pouze 171 uzivateld (stav ke dni 19.4.2016).

Co se pak tyce konkrétné externiho personalniho marketingu, jeho prvky jsou zde
zastoupeny zejména V podobé zvetejnovanych inzeratl pracovnich pozic, které¢ jsou
zpracovany Vv podnikovém designu, nicméné stdle stejny doprovodny komentar
»Hledame XY* je velmi béZzny, ni¢im specificky, zapadajici v nabidce dalSich
spolecnosti, pficemz pocet zvetejnénych inzerci — 11 béhem 33 mésict poukazuje
na neadekvatni vyuzivani tohoto média pfi prezentaci své personalni inzerce.

Obsah facebookového profilu je tedy jen velmi malo zaméfeny na potencialni
zamé&stnance, velmi malo piispévki zde vyvolava pocit ,,zde bych chtél pracovat™
(vyjimkou je napiiklad prispévek o plesu, ¢i vyro¢ni setkani se zaméstnanci). S ohledem
na to, Ze vyuzivani facebookového profilu a jeho velkého mnozstvi sluzeb je zdarma,
povazuji tento komunikacni kanal z hlediska externiho personalniho marketingu za velmi
nevytézeny a podcenovany, kdy pozvanka na veletrh ASIA 2016 konany v Laosu
skute¢né nema z hlediska personalniho marketingu zadnou relevantnost.

Zasadni komplikaci je 1 fakt, Ze spravcem facebookového profilu je marketingové
oddéleni, tedy chtéji-li zaméstnankyné personadlniho oddé€leni na profil vlozit naptiklad
persondlni inzerci, musi vytvofeny inzerat zaslat zaméstnancim marketingového
oddéleni, ktefi prispévek vystavi, coz povazuji za velikou a zbyte¢nou komplikaci
a zejména ztratu ¢asu pro ob¢ oddé€leni. A pravé proto mozna neni Facebook pro externi

personalni marketing vyuZzivan tak, jak by v idedlnim ptipad€ mohl byt.
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3.5.3 LinkedIn - profil spole¢nosti

Spolec¢nost ma zalozen sviij profil taktéz na profesni siti LinkedIn, kde je vedena
pod jménem ,, TES VSETIN s.r.0.“, ktery je ke dni 20.4.2016 sledovan 687 uZivateli. Toto
Cislo je z hlediska externiho personalniho marketingu velmi vyznamné, jelikoz muze
signalizovat zajem potencidlnich pracovniki 0 spole¢nost — vzhledem ke svému zaméteni
celé této socialni sité, slouzici kK propojovani nabidky a poptavky po zaméstnani. Zakladni
udaje 0 spolecnosti jsou totozné s témi uvadénymi na Facebooku, co se ty¢e uvodniho

textového sdéleni, opét je pouze v anglickém jazyce a je odlisné od toho na Facebooku:

TES WSETIN is one of the biggest Czech exporters and a Czech manufacturer of electric machines,
specialized on hydroelectric and wind power generators, providing complete solutions of electric power
generation, AC motors and drives, servicing, repairs and refurbishments of SHPP up to 20 MW. Design
and manufacture of electric drives, testing blocks, switch boards, measurement and control systems.

TECHNOLOGY

The secret of TES VSETIN's success lies in its broad technology base — stamping, tools, welding,
machining shops, electric technology, and in our own research and development in electric machines.
We supply complete solutions for electricity generation and consumption. The source of our growth is
fixed in tradition, complete technology, advanced know-how, innovation and consistent management of
processes.

TRADITION

TES WSETIN has more than 90 years of tradition. Today we employ a staff of 750 in 100,000 m2 of
production space. 70 % of our production is exported to other EU countries, the EFTA, Russia, the USA,
Turkey and Thailand among others.

Obr. 7: Uvodni sdéleni na LinkedIn
(Zdroj: TES - LinkedIn, 2016)

4

Uvodni vétu tohoto sdéleni povazuji za kliovou, jedna se o informaci sdélujici
jedinecnost podniku, néco, co si komunikant zapamatuje. TaktéZ informace o tajemstvi
uspéchu, ¢i o tradici mohou mit svou komunikaéni silu pro personalni marketing.

Aktivita na LinkedIn je vSak jeSté méné frekventovana neZ na Facebooku,
celkovy pocet komunikovanych sdéleni je ke dni 20.4.2016 pouze 13, z toho jen 4 se
tykaji nabidek zaméstnani, zbytek je mix pozvanek na veletrhy a informaci o vyvoji uvnitf
spolecnosti (naptiklad ¢lanek o planech pro rok 2016).

Opét z hlediska externiho personalniho marketingu je to velmi malo, na profilu
neni nic atraktivni, ptekvapujici, vzbuzujici pozornost potencialnich zaméstnanctu ani
ostatnich sledovateli. Nahodilé zvefejniovani vybranych volnych pozic suvedenim:
»~Hledame nové kolegy a kolegyné na obchodni, administrativni a technickeé pozice! Vice
informaci najdete na nasich internetovych strankach Www.tes.jobs.cz* neptedstavuje

koncepéni ani moderni komunikaéni strategii.
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3.5.4 Youtube - profil spole¢nosti

Treti socialni siti, kterou spole¢nost vyuziva, je YouTube, kde ma uzivatelsky ucet
snazvem ,,TES VSETIN®, zalozeny v roce 2012. Dodnes (k 20.4.2016) ma spolecnost
na svém konté¢ 552 484 zhlédnuti a 2 319 odbeératelt.

Popis spolec¢nosti, opét pouze v anglickém jazyce, je uvadén v nasledujicim textu:

TES VSETIN s.r.0. is a leading European manufacturer of synchronous and asynchronous generators and motors, industrial automation, drives
and components.

Based in the heart of the region of Wallachia, Czech Republic, TES Vsetin is a leading manufacturer of electric machines, drives and
components and serves customers in many countries all over the world. The company has almost 800 employees and our large
manufacturing facility covers an area of about 100,000 m2. Our design offices in Vsetin, Bro and Prague enable us to do our own research
and development so we can customize production to the needs of the customer.

We are building on 100 years of tradition and on an active approach to technical innovation. We invest in expanding our production facilities
and capacities. Through cooperation with extenal experts and through the implementation of our own internal projects, we introduce new
methods of production control, sales and work organization.

Obr. 8: Popis spole¢nosti na YouTube profilu
(Zdroj: TES - Youtube, 2016)

Az dodnes spolecnost zverejnila celkem 20 videi, vSechny jsou opatieny bud’to
anglickym nazvem a popiskem, vyjma jednoho s ruskym a jednoho s ¢eskym. Tématem
vSech videi je prezentace spolecnosti vyrdbénych stroji. Z hlediska externiho
personalniho marketingu povazuji za velmi zajimavé video s nazvem ,,TES generators
and motors - Production of electric machines®, ve kterém jsou znazornény dil¢i ¢asti
celého vyrobniho procesu od konstrukce po instalaci u zdkaznika, jelikoZ potencialni
uchaze¢ si miize udélat obrazek o tom, jak to ve spolecnosti vypada, co je vlastné jejim
pfedmétem podnikéni, jakd odd€leni ve spolecnosti kooperuji, dava zkratka lidem
moznost vytvorit si pfedstavu o tom, jak vypada misto, na kterém by potencialné mohli
(a chtéli by) pracovat.

Na rozdil od Facebooku je zde patrna pomérné cetna komunikace i ze strany
verejnosti, lidé z riznych koutli svéta komentuji vlozend videa, vyjadiuji jak slova
chvaly, tak 1 kritiky, nicméné je Skoda, Ze spole¢nost se do dané diskuse nezapojuje,
na diskutujici nijak nereaguje, pfi¢emz jsou zde i komentéfe, které se tykaji externiho
persondlniho marketingu, kdy mne zaujal naptiklad ptispévek komentujici z Filipin:
.1 wondering to work in there, after schooling electrical technology here in Bohol Island
State University (Philippines) someday*. Na profilu spole¢nosti je tedy pomérné velka
skupina navstévnikl, znichz néktefi by mohli byt cilovou skupinou externiho

personalniho marketingu, nicméné se s nimi zde nijak dale nepracuje.
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3.5.5 Twitter — profil spolec¢nosti

Kromé¢ ptedchozich zminénych socidlnich a profesnich siti ma spolecnost od zafi
2013 vytvoten profil i na siti Twitter. Od t¢ doby svym 51 sledujicim zde nabidla 13
fotografii a 25 tweetti a krom¢& dvou jsou vSechny piispévky pouze v anglickém jazyce.
Vétsina prispévkl predstavuje pozvanky na zahrani¢ni veletrhy, dva pfispévky jsou pak
ve formé piani — kK Velikonoctim a ke Dni Zen. Pozvanky na zahrani¢ni veletrhy jsou pak
totozné, jako na Facebooku ¢i LinkedIn. Z hlediska externiho personalniho
marketingu tak tento komunikaé¢ni kanal opét neni nijak vyuZivan, kdy se opét
spole¢nost prezentuje ptevazné jako vyrobce, nikoli zaméstnavatel, coz zplsobuje nejen
povaha piispévk, ale 1 jejich provedeni v anglickém jazyce. Velmi nizka Cetnost sdéleni
(naptiklad mezi lety 2013 a 2014 ptibyl pouze 1 pfispévek) navic neodpovida konceptu
a ucelu této socialni sit€¢, kdy se ma jednat o nastroj pro rychlé¢ a Cetné sdélovani

aktualnich novinek.

3.6 Akce pro veiejnost — Den otevicenych dveri, TES Valachiarun

Akci pro Sirokou vefejnost S moznosti prezentovat sebe a své zaméstnavatelské
kvality spole¢nost mnoho nepotada. Jediné dvé kaZdoro¢né konané velké akce jsou
Den otevicenych dveii a TES Valachiarun, které nyni blize popisi.

Jiz po n¢kolik let spole¢nost v jednu listopadovou sobotu pofada den otevicenych
dveri pro Sirokou verejnost, ktery predstavuje vyznamnou akci z hlediska externiho
personalniho marketingu, kdy se navstévnici mohou podivat, v jakych prostorach
zaméstnanci pracuji, mohou vyuzit komentovanych prohlidek a také Sirokého
doprovodného programu s obcerstvenim. V roce 2015 den otevienych dvefi probéhl
v sobotu 14. listopadu, kdy na facebookovém profilu byla 9. listopadu uvetejnéna
pozvanka ve znéni: ,, Prijdte se podivat, co je u nas nového! V sobotu 14. 11. 2015 se
brany aredlu TES VSETIN opét oteviou Siroké verejnosti“. 27. listopadu pak bylo
na facebookovém profilu zvetejnéno 13 fotografii z dne otevienych dveti s dopliiujicim
popiskem ,,Fotogalerie ze Dne otevienych dveri 2015 / The Open Day 2015 Photo
Gallery* Propagace probéhlé udalosti je velmi dulezita z hlediska pfipominani se,
I informovani téch, ktefi na akci nebyli, nicméné toto sdéleni je velmi jednostranné,

pfedstavuje pouze komunikaci smérem spolecnost — vefejnost, ale neni to oboustranna
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komunikace, ke které navic podnik ani nevyzyva, nevyzyva ke sdileni fotografii
navs§tévniki, ke sdileni nazord na akci apod. Chybi zde podniceni k diskusi typu:
»Jak se vam u nas libilo? Co vas nejvic zaujalo? NapiSte nam o tom. Zajima nds vas
nazor.*

Co se tyce druhé akce — TES Valachiarun, odehravajici se o jednom vikendu
v fijnu kazdého roku, jedna se o bézecky zdvod, kterého se obvykle ucastni nekolik stovek
bézcu, priCemz generalnim partnerem je pravé analyzovana spole¢nost. Od roku 2014 je
soucasti taktéz rodinny beéh, jehoz vytézek ze vstupného spolecnost zdvojnasobila
a predala zastupciim vsetinské nemocnice. Tato akce se odehrava pifimo v centru Vsetina,
je to tedy skvéla prilezitost k prezentaci spolec¢nosti, k upozornéni na sebe, k pripomenuti
své ¢innosti, zaroven tim ale spolecnost prokazuje svou spolecenskou odpoveédnost.

Kratce po dané uskutec¢néné akci pro vefejnost spolecnost o jejim konani informuje
obvykle ve vsetinském regionalnim tydeniku Jalovec, coz je dobra praxe, kdy tak
spole¢nost pozitivn¢ puisobi na své Public Relations, pfipomind svou existenci a jedna se

tak zaroven i o aktivitu v ramci externiho personalniho marketingu.

Kromé¢ jiz zminéného Dne otevienych dveifi a TES Valachiarunu, ur¢enych jak
pro stavajici zaméstnance, tak Sirokou vefejnost, spolecnost organizuje také dvé velké
kazdoro¢ni akce pro své zaméstnance a jejich rodiny, kterymi jsou firemni ples (¢i
vecirek) a fotbalovy den. Firemni ples se tradi¢né odehrava v domu kultury ve Vsetiné
jeden sobotni vecer v prvni poloviné listopadu, fotbalovy den pak jeden vSedni den
v Cervnu, avSak vzhledem k tomu, Ze se nejednd o vetfejné piistupné akce, nebudu se jimi

V této praci blize zabyvat.
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3.7 SWOT analyza v kontextu externiho personalniho marketingu

Na zakladé vSech ziskanych informaci a postiehti jsem tedy vypracovala SWOT

analyzu zamétenou na zhodnoceni soucasné situace podniku v kontextu jeho externiho

persondlniho marketingu.

Tab. 7: SWOT analyza externiho personalniho marketingu
(Vlastni zpracovani)

Pomocné Skodlivé
(k dosazeni cile) (k dosazZeni cile)
STRENGHTS (silné stranky) WEAKNESS (slabé stranky)
e ZkuSena zaméstnankyné na pozici Absence  explicitniho  zachyceni
Recruitment Specialist (externiho) personalniho marketingu
< | ® Atraktivni podnikovy design a Employer Brandu v podnikovych
& | ® Nekolik atraktivnich benefitt dokumentech
E e Poloha blizko centra mésta, Absence personalné-marketingového
RS Vv blizkosti zeleznice a cyklostezky vyzkumu
}"5 S | ® Dlouha tradice spole¢nosti Celkové malo atraktivni systém
§ 2| o Pomérné specificka oblast poskytovanych ~ zaméstnaneckych
3 podnikani benefitd
S| e Vytvorené GSty na socidlnich a Nedostatecna  kvalita  webovych
E | profesnich sitich (kariérnich) stranek
e Eventy pro vefejnost - Den Zastaralé schéma inzerati volnych
otevienych dveti, TES Valachiarun pracovnich pozic
Nizka aktivita na socidlnich sitich
OPPORTUNITIES (prilezitosti) THREATS (hrozby)
e Systémova podpora rekvalifikaci ze Nedostatek technicky vzdélanych
- strany Utadu prace pracovnikt (VS i SS) na externim trhu
= | Kuvantitativni i kvalitativni posileni prace
>§ ucnovskych  obort v okolnich Snizovani poctu obyvatel Vsetina a
s § Skolach okolnich obci
;dg 2| e Vyuziti prosttedkit z Evropskych Rozvoj konkuren¢nich spolecnosti a
> & fondu jejich naborovych aktivit
,E e Spoluprace s odborniky na Silny personalni marketing
J‘g personalnim marketingu a konkurenc¢nich spole¢nosti
= Employer Brandingu Negativni Employer Brand Siteny
e Vice bytl pro mladé lidi ve mésté stavajicimi ¢i byvalymi zaméstnanci
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3.8 Shrnuti analytické casti

V analytické Casti jsem se zamciila na to, jak spoleCnost komunikuje svij
Employer Brand a jak prezentuje sebe sama jako idealniho a atraktivniho zaméstnavatele.

Zakladni vychodisko je, ze spolecnost v soucasnosti aktivné personalni marketing
aktivné neplanuje ani nerealizuje, ani neprovadi cilevédomé budovani své
zamé&Stnavatelské znacky — Employer Branding. Navic nedisponuje realnymi podklady
0 tom, jakd je jeji zameéstnavatelské atraktivita, kdy doposud nezrealizovala zadny
persondlné-marketingovy vyzkum zaméfeny praveé na toto téma.

Dobie zvladnutym prvkem Employer Brandu je pak atraktivni vizualni design,
zejména moderni design loga spolecnosti a vyuzivani jednotného barevného stylu.

Co se tyce samotného ziskadvani a vybéru zaméstnancl, spolecnost se vénuje
zejména internetové inzerci, a to na svych webovych strankach, na portalu jobs.cz
a profesia.cz, v mensi mife pak na Facebooku a LinkedInu. Personalni inzerce je
pro vSechny typy pozic jednotnd, obsahujici ve své struktute tradi¢ni triddu ,, napli prace-
pozadujeme-nabizime . Jednotliva textova sdéleni v inzerci volnych pracovnich pozic
nejsou doprovazena ni¢im piekvapivym, zajimavym, ¢i humornym, neni obohacena
o fotografie, a tedy personalni inzerce ni¢im nevycniva.

Co se tyce informacnich kanald, které potencidlni uchaze¢ o zaméstnani muze
vyuzit, chce-li ziskat informace o zaméstnavatelskych kvalitich spolecnosti
TES VSETIN s.r.0., jedna se zejména o webové stranky spoleénosti, profily na socialnich
a profesnich siti (Facebook, YouTube, LinkedIn a Twitter) a kazdoro¢ni eventy
pro vefejnost, kterymi jsou Den otevienych dvefi a TES Valachiarun.

Webové stranky spole¢nosti jsou sice graficky dobte zpracovany, z hlediska obsahu
pro potencidlni uchaze¢e o zaméstnani jsou vSak informacné chudé, nejsou autentické,
S emoc¢nim nabojem, nejsou nic¢im vyjimecné, piekvapujici, kdy jsou vyuzivany spise
jako podpora vyrobkového, nikoli personalniho marketingu.

Spolecnost mé sice vytvoiené profily na vSech hlavnich socidlnich a profesnich
sitich, nicméné komunikace je zde malo ¢etna, je jednostrannd, bez vyzvani navstévnik
k akci, z hlediska externiho personalniho marketingu jsou pak nedostate¢né vyuzivany
k zvetejiiovani personalni inzerce a ke komunikaci kultury spolecnosti smérem ven,
spolecnost se na vsech svych internetovych profilech prezentuje spise jako vyrobce, nez

jako atraktivni zaméstnavatel.
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4 NAVRHY KE ZLEPSENI STAVAJICi PRAXE

V této kapitole se zamétuji na prezentaci svych navrhi a komentari, které se tykaji
planovani a realizace urCitych aktivit externiho personalniho marketingu ve spole¢nosti,
pti¢emz vybrala jsem né€kolik malo navrht, které jsem dale rozpracovala. Své navrhy
formuluji s ohledem na jejich nakladové vyjadieni, nebot’ vzhledem K tomu, ze
spolecnost v soucasnosti cilené¢ neplanuje ani nebuduje systém externiho ¢i interniho
persondlniho marketingu, nepovazuji za vhodné navrhovat feSeni a aktivity, které by byly
velmi finanéné ¢i Casoveé nakladné, ale spiSe se zaméFuji na ty méné rozsahlé a méné
nakladné, kterym davam vétsi Sanci na finalni realizaci.

Do ambici6znégj$ich a finanéné€ nakladnéj$ich navrhi se nepoustim taktéz z diivodu,
ze v prubéhu tvorby této bakalaiské prace se zménila personalni a ekonomicka situace
v podniku, kdy jesté v 1ét€ 2015 se podnik potykal s velkymi kapacitnimi deficity, naopak
dnes, na jate 2016, podnik musi pfistupovat dokonce k propousténi zaméstnanci, a tedy
externi personalni marketing a jeho budovani neni zcela podnikovou prioritou.

Odhadované naklady jednotlivych navrht, uvadéné v tabulkach, jsem stanovovala
na zakladé zvetejnénych cenikl, pfipadné na zéklad¢ vytvoreni konkrétni poptavky
u jednotlivych poskytovatelii dané sluzby ¢i produktu. Dalsi polozky jsem pak urcovala
pouze odhadem.

Kone¢né rozhodnuti o realizaci, ¢i nerealizaci navrhovanych aktivit vSak
samoziejme¢ lezi na samotném podniku a jeho managementu. Tato prace tak miize
pfinejmensim plnit alespont funkci jakéhosi zrcadla, které podniku a podobé jeho
externiho personalniho marketingu nastavuiji.

Dulezity fakt, ktery je také tieba zminit, je ten, ze efekt téchto mych navrha nelze
nijak kvantitativné vy¢islit a ekonomicky vyjadrit, ani zarucit. Navratnost investice
do externiho personalniho marketingu a Employer Brandu Ize jen odhadovat, vzhledem
K tomu, Ze je externi personalni marketing vytvaren lidmi a zacilen na lidi, ktefi maji své
subjektivni nazory, a jejich jednani neni jasn¢ predvidatelné.

A jako posledni bych rada na tomto misté¢ podotknula, Ze osobné nejsem zadny
zkuSeny ani talentovany grafik, tudiz vSechny mé grafické navrhy ptedstavuji spiSe jen
ukazku toho, jakou cestou by se spole¢nost mohla vydat, nejedna se tedy o finalni navrhy,

at’ uz se tyce jejich obsahu, ¢i jejich vizuéalni podoby.
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4.1 Zacit s personalnim marketingem a dat o sobé védét

Muj prvni navrh se vztahuje ktomu vibec zacit o existenci (externiho)
personalniho marketingu ve spole¢nosti diskutovat, seznamovat se s jeho obsahem
a zacit jej cilevédomé nejprve alespoii v malé mii‘e planovat a realizovat. Stejn¢ jako
kazdy jiny marketing i externi personalni marketing by m¢l byt vysledkem planovani,
nikoli vysledkem nahody a nesystemati¢nosti. Tvorba planu personalniho marketingu by
pak méla mit podle mého nazoru kolaborativni povahu, kdy by méla byt podlozena
diskusi vSech lidi uvnitf podniku, kteti jej znaji nejlépe.

S ohledem na fakt, ze hlavnimi tvtirci (externiho) personalniho marketingu by mély
byt marketingové a personalni oddéleni, nebot’ obé maji potiebné specifické znalosti
a dovednosti, prave tato oddéleni bych povéfila, aby se detailngji seznamila s podstatou
personalniho marketingu. Nasledné na zaklad¢ jejich spoluprace by mél byt predlozen
strategicky navrh o tom, jakym zplsobem by mohl byt externi persondlni marketing
realizovan v podniku, jaké aktivity by bylo mozZné realizovat a jaké by bylo jejich
nakladové vyjadieni. Pfi¢emz participace na planovani a realizaci externiho persondlniho
marketingu muze byt také cestou k posileni vztahli mezi obéma oddélenimi.

Pokud by zaméstnanci spole¢nosti neméli v souvislosti s planovanim a realizaci
persondlniho marketingu dostatecné védomosti a dovednosti, mohou si je rozsifit svym
individualnim samostudiem knih ¢i internetovych zdrojt, dale je mozno vyuzit napiiklad
vzdélavacich kurzii zaméfenych na téma personalniho marketingu, kterych by mohla
spole¢nost vyuzit, kdy v tabulce 8 na stran¢ 64 uvadim nékteré mozné formy vzdélavani
a jejich potizovaci cenu.

Zaméstnanci, ktefi by se chtéli personalnimu marketingu vénovat vice, bych pak
doporucila registraci na strance www.personalni-marketing-v-praxi.cz, kde po registraci
mohou sledovat diskusni fora, ziskaji zasilani pravidelného zpravodaje a také zdarma
ziskaji pfistup k nékterym online kurzim zamétenym na personalni marketing.

Ke spolupraci pfi tvorbé persondlniho marketingu si samoziejmé podnik mulize
pfizvat i specializované spolecnosti nabizejici tuto sluzbu, nicméné s ohledem
na nakladovou stranku toto prozatim nedoporuc¢uji®. Naopak bych co nejvice vyuZila

pravé schopnosti stavajicich zaméstnanci, pripadné bych oslovila studenty

4 Pro uréeni ceny sluzeb v oblasti tvorby personalniho marketingu v podniku jsem oslovila spole¢nost
ManSeek s.r.0., nicméné do konce tvorby této prace jsem od jejich zastupcti neobdrzela zadné vyjadieni.
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marketingové orientovanych obori (napiiklad zblizké Univerzity TomaSe Bati
ve Zling), pro které by tato spoluprace mohla byt zajimavou praxi. Pfi¢emz spoluprace se
studenty by se mohla realizovat jak naptiklad formou soutéze, tak napiiklad stipendia ¢i
praxe. Konkrétni forma spoluprace by pak vyplynula z komunikace mezi podnikem

a danou Skolou.

Z hlediska stavajiciho personalné-marketingového mixu spatiuji nejvétsi problém
konkrétné v propagaci pracovnich pozic (respektive v komunikaci, z pohledu 4C), kdy
spole€nost neni smérem ke svym potencidlnim zaméstnanciim dostatecné proaktivni.
At uz bude spolecnost vyuzivat pro externi personalni marketing jakykoli komunikaéni
kanal, celkové bych se fidila navodem ze stranek EmployerBrand.cz (2016), kde je

uvedeno, ze efektivni Employer Brand stoji na tiech zasadach:

[ j ”
1. faze [ | 2.faze ! 3. faze
* Dejte o sobé + Aktivné * Udriujte
vedét komunikujte vztahy

Obr. 9: Tti zasady Employer Brandu
(Zpracovano dle Employer Branding, 2016)

Jak jsem popisovala v analytické ¢asti, ne vSechny tyto zasady jsou na vSech
komunikac¢nich kanalech (webovych strankéach, socialnich sitich) dodrzovany, a proto
bych jim vénovala zvySenou pozornost. Nebot jednd se o radu, ktera je zdarma,
a ve vysledku mizZe byt jeji dodrzovani velmi efektivni.

Vsechny tyto tii faze bych pak vyrazné propojila se specifickym predmétem
podnikani spole¢nosti a jejim vyrobnim programem (elektromotory, generatory), kdy
pravé na této specificnosti bych vystavéla jedineCnou prezentaci spoleCnosti a rizné
aktivity externiho personalniho marketingu, kdy na oblast vyroby a vyrobky samotné
muze spolecnost poukazovat svymi piispévky na socialnich sitich, zvetfejiovanych

fotografiich, pfi riznych eventech pro Sirokou vefejnost i v personalni inzerci.
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Z hlediska celkového Employer Brandu pak spole¢nosti chybi jasny, jednoduchy,
univerzalni a snadno zapamatovatelny podnikovy slogan vztahujici se k lidskym
zdrojim spole¢nosti. Paradoxem vsak je, Ze spolecnost jiz jeden takovy vytvoien ma,

nicméné aktivné jej témér nevyuziva, coz povazuji za nevyuZiti jeho potencialu.

www.tes.cz

Obr. 10: Umisténi billboardu ve mésté
(Vlastni zpracovani)

Tento dle mého nazoru dobry slogan: ,, TES — UspéSnd firma diky svym lidem*
(viz detail v pravém rohu obrazku) lze zachytit pouze na jediném billboardu spole¢nosti
ve Vsetin€, ktery se nachdzi zhruba 3 km od sidla spolecnosti u silnice, kterd vede
do hlavni primyslové zony, ve které sidli velci zaméstnavatelsti konkurenti. Toto sdé€leni
povazuji z hlediska externiho persondlniho marketingu za velmi dobré a dalo by se
vyuzivat i jako hlavni slogan spole¢nosti, vyuzivala bych jej jak na webovych strankach,
tak celkové pfi personalni inzerci, ¢i jako potisk na firemni reklamni materialy.

Pokud by spole¢nost stimto sloganem nebyla spokojend, navrhuji, aby
marketingové oddé€leni vypracovalo nové navrhy, pficemz do tvorby navrhii bych
zapojila 1 stavajici zaméstnance formou soutéze, kdy nejlepsi tii navrhy bych ocenila

¢astkou 5000 K¢, 3000 K¢ a 1500 K¢.

V ptipad¢ zlepSeni ekonomické situace podniku bych do budoucna uvazovala
i 0 instalaci venkovniho informaé¢niho elektronického panelu s pohyblivym textem
(viz tabulka 8), ktery spolecnost mize umistit vV prostoru pied hlavnim vstupem a ktery
muze slouzit k propagaci pracovnich mist, k predavani dualezitych ¢i zajimavych

informaci (naptiklad informovat o pofadani dne otevienych dvefi), nebo jen k uvitani ¢i
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pozdravu kolemjdoucich ¢i navstévnika. Celkove tento panel muze slouzit jako prakticka
realizace jiz zminéné zasady ,,Dejte o sob¢& védet™.

V nasledujici tabulce pak uvadim predpokladané néklady jednotlivych dilcich
navrhl, které se celkové vztahuji k tomu alespon néjakym zpiisobem uvést externi
persondlni marketing do podnikové reality.

Tab. 8: Naklady navrhu €. 1
(Zpracovano podle: Gradua-CEGOS, 2016; ICT Pro, 2016; Polak - Apel, 2016 a Vlastni

zpracovani)

Navrh 1: Zacit s externim personalnim marketingem naklady

Venkovni elektronicky panel s pohyblivym textem (2300 x 900 X
150 mm), 4 tadky textu (Polak - Apel)

101 800 K¢ bez DPH

Zapojeni studentll vysokych kol do planovani externiho

: : . 12 000 K¢
personalniho marketingu (stipendia, odmény ze soutéze)
Soutéz pro zaméstnance podniku — navrh sloganu 9500 K¢
Prace marketingového a personalniho oddéleni 0 Ke®

7hodinovy prezen¢ni kurz HR marketing od Gradua-CEGOS,

4 477.00 K¢ s DPH /osoba
S.r.0. v Praze

8hodinovy prezen¢ni kurz HR marketingu od ICT Pro v Brné 3 872,00 K¢ s DPH /osoba

Zdarma dostupné online kurzy na webové strance Personalni

. . 0 K¢
marketing v praxi

5 Zaméstnanci dotyénych oddéleni by navrhované ¢innosti realizovali v ramci své standardni pracovni
doby, tedy naklady se mohou jevit jako nulové, nicméné je tieba také brat v ivahu to, Ze tyto aktivity jdou
nad ramec jejich souCasné napln¢ prace a tedy nakladem by byl realny cas straveny nad aktivitami
personalniho marketingu. Vzhledem ke mzdé ve formé mzdového mési¢niho tarifu pak nelze ptesné
kvantitativné stanovit naklady souvisejici s praci téchto zaméstnancti. Toto tvrzeni pak plati i pro vSechny
nasledujici tabulky s odhadem nékladd jednotlivych navrhi.
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4.2 Zrealizovat personalné-marketingovy vyzkum se zaméienim
na Employer Brand

Vyznamnym prvkem externiho personalniho marketingu je i Employer Brand,
nicmén¢ spolecnost nema zadné redlné podklady o tom, jak plsobi na vefejnost
a potencialni zaméstnance, jakou zaméstnavatelskou znacku mezi zaméstnanci i lidmi
mimo spole¢nost ma. Proto bych doporucovala zrealizovat personalné-marketingovy
vyzkum tykajici se Employer Brandu, nebot’ pokud by spolecnost méla sesbirana data
0 ndzorech, potfebach a ocekéavani potencidlnich zaméstnancti, byla by o krok pted
konkurenci a mohla by své persondlni aktivity vhodnéji a efektivnéji zamétovat.

Tento vyzkum muze mit riznou podobu i rozsah, pficemz doporucila bych jej
zorganizovat svépomoci V urCitém lokalizovaném c¢asovém obdobi — napiiklad
Vv pribéhu jednoho mésice a za pomoci dotaznikového online Setieni. Ustni Seteni
S pomoci tazateli ani Setfeni za pomoci tisténych formulafi nepovazuji za Casove
i finan¢né zrealizovatelné. Vytvotfeny online dotaznik se muze $ifit mnohymi kanaly:
umistila bych jej na webové stranky a podnikové profily na socidlnich sitich,
na facebookové stranky mésta Vsetina, odkaz na né&j bych uvefejnila na nasténkach
v prostorach Ufadu prace a také bych o vyzkumu informovala pomoci placené inzerce
Vv lokalnim tisku — tydeniku Jalovec a ve Ctrnactideniku Vsetinské noviny, ktery je
distribuovéan do poStovnich schranek.

Jako motivaci pro vyplnéni bych stanovila pro tcastniky Seti‘eni urcitou odménu
— kdy naptiklad kazdy sty respondent by po uvedeni svych kontaktnich udaji ziskal
od spolec¢nosti uréitou odménu, ve formé balickt propagac¢nich materiald ¢i darkovych
poukézek (Sekt), kdy by se ve spolecnosti po ukonéeni vyzkumu odehralo hromadné
predani cen, kdy i tato spoleenska udalost mize slouzit jako forma PR.

S ohledem na vyuziti online formulafe je analyza sesbiranych dat jiz pomérné
jednoduché a rychla a tedy predpokladam, ze by ji mohli provést pfimo zaméstnanci
spolecnosti, pravdépodobné¢ z marketingového odd€leni. Ne&které vystupy tohoto
vyzkumu bych zpfistupnila jak pro soufasné zaméstnance, tak pro Sirokou vefejnost,
abych poukazala na zdjem spolecnosti ziskavat zpétnou vazbu ze svého okoli ptisobeni.

Jednu variantu dotazniku jsem za vyuZiti bezplatné sluzby Formulafe Google

pro spolec¢nost zpracovala, kdy tato sluzba umoziiuje velmi snadnou tvorbu dotazniki
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I velmi piehledné a kvalitni automatické zpracovani obdrzenych odpovédi. Navrh
dotazniku pak uvadim jako Pfilohu 6.
V nasledujici tabulce jsem se opét pokusila odhadnout predpokladané naklady:

Tab. 9: Naklady navrhu ¢. 2
(Zpracovano podle Jalovec, 2016; Mé&sto Vsetin, 2016 a Vlastni zpracovani)

Navrh 2: Zrealizovat personilné-marketingovy vyzkum naklady

0 K¢ (jiz vytvoren,

Tvorba dotazniku Vv online podobé o . ;
soucasti priloh této prace)

Inzerce o konani vyzkumu v lokalnim tydeniku Jalovec - velikost

. . 3665 K¢ bez DPH
9,5 x 5 cm, barevny tisk, dvoji opakovéani € o%z
Inzerce o konani ,vy’.zkurnu V étrnécticriefliku Vsetinské noviny, 740 K& bez DPH
4 X 4 cm, barevny tisk, dvoji opakovani
Vyhodnoceni dat a jejich zpracovani do publikovatelné formy 0Ké
zameéstnanci marketingového oddéleni spole¢nosti
Odména pro soutézici (reklamni materialy, darkové poukazky) 8 000 K¢

4.3 Upravit webové stranky jako pohled do srdce zaméstnavatele

Webové stranky jsou obvykle jednim z prvnich nositel informaci o spole¢nosti,
které uchazeci o zaméstnani navstévuji, je to brana do srdce podniku, proto jejich podobu
povazuji za klicovou. Jak jsem zminovala v analytické ¢asti, souCasnym nedostatkem
stranek je jejich orientace na prezentaci podniku jako vyrobce, nikoli jako atraktivniho
zamé&stnavatele a také nedostatecnd komunikace rGznych potencidlné vyznamnych
informaci pro uchazece o zaméstnani smérem ven.

Za kli¢ovou zménu bych povazovala rekonstrukci vzhledu a zejména obsahu
webovych stranek spole¢nosti, se zamérenim na sekci ,,Kariéra“, kterd nespliuje
pozadavky na moderni kariérni stranky. V tomto navrhu tak uvadim spousty drobnych
uprav, z nichZ nékteré Ize velmi levné zavést, nicméné ve vysledku mohou vytvofit svym
synergickym potencidlem efektivni prvek externiho personalniho marketingu.

Pokud by spole¢nost ptistoupila k upravé celych webovych stranek (nejen obsahu),
rozhodné by se m¢la zaméfit na grafické zvyraznéni samotné sekce ,,Kariéra“, nebot’
se svou stavajici Sedivou barvou a pozici na spodnim okraji stranky pomérné ,,zapada“.
Tato sekce by ale méla byt na prvni pohled vyrazna, potencialni zaméstnanec by ji nemé¢l

slozité na strankéach hledat, aby jej toto hledani neodradilo od jeho zamyslené akce.
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Uchaze¢ o zaméstnani Se Sice z inzerovanych pozic dozvi napln prace, pozadavky
na n¢j kladené a podobu ohodnoceni své prace, nicmén¢ na uvodni stranu sekce ,,Kariéra*
bych zafadila explicitni vyjadieni toho, pro¢ si ma dany jedinec za svého
zaméstnavatele zvolit pravé TES VSETIN s.r.0. a ne konkurenci, v éem je vyjimeény.
Urc¢itym zptisobem bych proto formulovala jak nejvyznamnéjsi priority personalni
strategie podniku, tak i vyznamné ¢i humorné statistiky vztahujici se
k zaméstnancim spole¢nosti a jejich kazdodenni praci, které by pro potencialni
zaméstnance mohly byt zajimavé. Tyto stiipky o personalni situaci ve spolecnosti a jeji
nabidce potencialnich uchaze¢im bych zpracovala do formy prehledné infografiky

(viz obrazek 11), nikoli souvislého textu.

1
I —5 toje...
|

firemni ples

" o 5 druhis

fotbalové 750 zameéstnancu . e .

odpoledne jidel denné

97 let 25 dni 100 X b:ﬁfm' h

3 . kovacich absolventd
tradice dovolené - m}':m roind

Chcete byt také soucasti nasich statistik?
Poilete svij Zivotopis na personalni@tes.cz jesté dnes!

Obr. 11: Ukazka mozné infografiky
(Vlastni zpracovani)

V soucasnosti se uchaze¢ o zaméstnani dale na strankach nedozvi, jakym zplisobem
spole¢nost viibec organizuje své vybérové fizeni na hledané pozice, proto bych vytvorila
uréity navod pro uchazece, ktery by je detailné seznamil s pribéhem ziskavani
a vybéru zaméstnanci, coz piedstavuje na jednu stranu projeveni otevienosti a férovosti
smérem k uchazeciim, ktefi budou mit redlnéjSi a presnéjsi predstavu o pribéhu
vybérového fizeni. Na druhou stranu jde i 0 usporu ¢asu pro Recruitment Specialistku pfi
odpovidani na dotazy od uchazecu, typu kdy budou spole¢nosti kontaktovani, jak se maji
hlasit a podobné. Tento navod lze naptiklad formou ,,divadelni hry*, kdy je vyuZzit prvek

humoru a nevsednosti, kdy mtj navrh ptikladam jako Ptilohu 4.

Spole¢nost ma mnohdy potencial K realizaci zajimavych prvkd personalniho

marketingu, kdy ale nevyuziva vSech svych moznosti, nebo je nevyuziva idealnim
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zpusobem. NevyuZzity potencial ma napiiklad 3,5minutové video (v sekci Kariéra —
Préce u nas), prezentujici predmét podnikani, ¢innosti a pracovniky spole¢nosti, je Skoda,
7e video ma tak maly nahled, navic popisek ,,Elektrické komponenty — vyroba“ neni moc
tfikajici. Toto video bych doplnila o pruvodni hlasovy komentar a titulky, které by
zodpovédély, jak vypada prace v TES VSETIN, &im se spole¢nost zabyva, ¢ co mize
svym zaméstnancim nabidnout. Taktéz bych jej umistila pfimo na tvodni stranku
webovych stranek spolecnosti, kde je v soucasnosti tvodni animované video, které
naopak prezentuje jen logo spole¢nosti a naznacuje oblast podnikani, které ale z hlediska
externiho personalniho marketingu nema zadny veliky efekt. K dpravé stavajiciho videa
se priklanim vice nez k tvorbé zcela nového, nebot’ tuto variantu povazuji z hlediska
naklad za pftijatelnéj$i. Pokud by to financni situace do budoucna ale umoznila,
uvazovala bych o vytvoFeni zcela nového videa, prezentujici TES VSETIN s.r.o.
opravdu specificky z pohledu zaméstnavatele. Toto video bych pak umistila jak na
stranky, tak na vSechny socialni sité¢ a snazila bych se o co nejvétsi jeho sdileni mezi
lidmi.

Dalsi Gpravy bych provedla v sekci ,,Volné pozice®, nebot je to prvni stranka, ktera
se navstévnikim po kliknuti na tlacitko ,,Kariéra® zobrazi, a tedy jeji obsah bude
pro navstévnika vytvaret prvni dojem, ktery je nejdilezitejsi. Stavajici text psany ve treti
osobé¢, ktery jsem popisovala v analytické ¢asti, bych piepsala do osoby prvni, kdy bych

ptimo oslovila potencialni uchazeée o zaméstnani (viz obrazek 12).

Nabizime Vim volné pracowni pozice

r . w - - e Fr o
Volne poz-lce Chcevtese pncdatk nasemu tymu TES Vsetin Citajici témér 800
zaméstnanca?

Chcete se seberealizovat vsilné perspektivni spoletnosti
s mezindrodni pasobnosti a podilet se tak na produkci
Epickovych elektrickych strojd, pohond a kemponenti?

Chcete pracovat vpiijemném pracovnim prostiedi a
ziskavat ke mzdeé atraktivni benefity?

Odpovédéli jste trikrat ,,ano"?

Tak jif nezbyvd nic jiného nei si prohlédnout aktudlné
nabizené pracovni pozice!

—
I r— E Usp&Ena firma diky svym lidem
[

Obr. 12: Srovnani ptivodniho a navrhovaného sdéleni
(Zpracovano podle TES, 2015 a Vlastni zpracovani)

jemného prac

aného systému benefita.
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Sdéleni pro potencialni uchazece bych doplnila jesté o vyzvu ve stylu: ,,Nenalezli
Jjste vasi vysnénou pozici? Nevadi. Dejte nam itak o sobé védét a zaslete sviij Zivotopis!
aby spolecnost nepfichdzela o kvalitni uchazece, ktefi se nechtéji/nemohou uchazet
0 nékterou z aktualné inzerovanych pozic. Tedy vyzvat je, aby se ur¢ité ozvali a ptihlasili,
S tim, Ze jejich zivotopis bude zatazen do podnikové databaze a v ptipad¢€ vyskytu vhodné
pracovni pozice by se danému uchazeci spole¢nost ozvala nazpét. Konkrétni formou
realizace téchto ,,piihlasek* bych zvolila elektronicky formulaft s instrukcemi, ktery mutize

zajemce piimo vyplnit a piilozit k nému sviij zivotopis ¢i motivacni dopis.

Dal$i urcitou drobnosti, kterou u zvetfejnénych volnych pozic na webovych
strankach postradam, je uvedeni data, ke kterému byla provedena aktualizace danych
zverejnénych pozic. Aby bylo patrné, Ze spolecnost pravidelné aktudlnost pozic
vyhne v soucasnosti ¢astym telefonatim s dotazem ,,zdali je misto jesté stale volné? “,

a tedy op¢t dojde k spote ¢asu Recruitment Specialistky.

Dale bych navrhovala vytvofeni néjakého jedine¢ného kratkého kariérniho
sloganu, ktery by se mohl vyuzivat jak na kariérnich strankach, tak na inzeratech a ktery
by vystihoval podstatu podniku, jeho zaméfeni. Tento kariérni slogan by byl dopliikem
celkového podnikového sloganu ,,TES — Gspés$na firma diky svym lidem* zaméten¢ho
na stavajici lidské zdroje v podniku, kterym prostfednictvim tohoto sloganu spolecnost
vyjadiuje svou vdécnost a to, Ze si jich vazi.

Kariérni slogany lze akomodovat v zavislosti na zvolené cilové skuping, kdy
napiiklad smérem ke studentiim bych si dovolila odvaznégjsi slogany, smérem k ,,vySSim
pozicim* pak zase jejich umirnénéjsi verzi. Vzhledem k vyrobnimu programu podniku

bych navrhovala napiiklad vydat se touto cestou:

Varianta A: Bud’ motorem naseho podnikani! Dej $tavu nasim pracovnim mistim!

Varianta B: Nastartujte svou kariéru s nami!

Prvni slogan bych cilila na studenty, absolventy a mladsi uchazece, kdy je vice
neformalni, jeho prvni ¢ast se vztahuje k tradi¢ni vyrobé motorti, druha cast vystihuje
energetické, ¢i elektrické zaméteni podnikani. Druhy uvedeny slogan spolec¢nost dnes jiz

vyuziva, ale pouze u inzerce na LinkedIn, pfi¢emz povazuji jej za univerzalni vzhledem
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ke vSem segmentiim uchazect, a tedy bych se nebala jeho CastéjSiho uzivani, zejména
na webovych strankéch.
Tvorbou dalSich a propracovanéjSich kariérnich sloganti bych pak povéfila opét

marketingové oddéleni, které by mélo byt k této ¢innosti nejvice kompetentni.

Dale bych na Kkariérni stranky zaradila ,,pFibéhy* zaméstnanci — fotografii
ur¢itétho zaméstnance, jeho jméno, vek, pracovni pozici, délku trvani zaméstnani
ve spolecnosti a pak nékolik vét, ve kterych se snazi svym jazykem popsat externim lidem
svou praci a s ni souvisejici ¢innosti, emoce ¢i zazitky. Zkratka neprezentovat spolenost
anonymnim, neosobnim sdélenim, ale prostfednictvim realnych osob, kterym potencialni
uchaze¢ bude vice véftit. Jednotliva sdéleni, jejich obsah a formu bych volila na zakladé
zvolenych cilovych skupin. Tyto piibéhy Ize pak zpracovat i napiiklad do audiovizudlni
podoby, ktera ptisobi na vice smysli a bude jesté vice pro navstévniky zapamatovatelna.

Zaméstnancum, ktefi by byli ochotni svlij ptibeh sdilet, bych pak oplatkou poskytla

napiiklad finan¢ni odménu ve vysi 2000 K¢&/os.

TESAKEM, neboli zaméstnankyni TESU,

Karel Frantisak, 56 let, elektromontér se nazyjvim néco pies rok,
kdy jsem po vysoké skole hledala misto,
WV TESu pracwi u¥ vice ne¥ 30 let a prace mé stale bavi. kde se budu moci rozvijet v oblasti ekonomie
Nastoupil jsem tady hned po skole, take cely miij zivot | | 3 zarovesi vyusivat Anglictinu. A TES mi tohle umoznil!
Je spojeny s generdtory a jinymi elektrickymi stroji. Kazdy den se uéim néfemu novému,
Priace od 6:00 do 14:00 m1 naprosto vyhovwje, protoze jezdim na zahraniéni cesty. vyuzivam cizi jazyk
po praci mam pak dostatek Sasu na své konicky 1 rodim. 2 uZ rozumim rozdilu mezi statorem a rotorem!

S manZelkou si radi zatanéime na kazdoroénim firemnim
T&&im se, aZ se tieba potkdme u nas v kancelafi!

P.S.: Mame nové automaty na kavu a jsou super @

vefirku, vnoufata zase zboZfiuji fotbalovy den, kde se

miizou povozit na konich a zahrat si izné hry.

) , Kateiina Pode$vovi
Prace v TESu je zkratka fajn, oC

pfijdte se o tom presvadéit i vy! 26 let, referentka rizeni zakizek ~o

Obr. 13: Ukazky ptib&éhti zaméstnanct
(Vlastni zpracovani)

V soucasnosti na webovych strankach chybi i autentické fotografie ,,zevniti“* firmy,
mapujici taméj$i vyrobu, zaméstnance, pracovni prostory a pravé nha prezentaci
takovychto internich fotografii bych se zamérila, na to jak vypadaji vyrobni prostory,
spoleCenské prostory, zkratka v jakém prostredi travi pracovnici svlij bézny pracovni den,

kdy bych tyto fotografie doplnila i slovnim popiskem. Timto se da navstévnikovi stranky
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pocit ,,byt na misté“, d& se mu moznost vytvofit si ke spolecnosti blizsi a hlubsi vztah,
aby si mohl fict ,,ano, tady bych chtél pracovat®. Celkové na strankach chybi sekce
,Fotogalerie*, proto bych doporucovala jeji vytvoieni, kde zde mohou byt historické
fotografie, fotografie z arealu spole¢nosti i alba fotografii z probéhlych akci. Fotogalerie
a ilustracni fotografie dopliujici textové sdéleni na strankdch muze fungovat i jako
propojeni personalniho a vyrobkového marketingu, kdy bych nafotila fotografie
zaméstnancu S vyrobky, které spole¢nost vyrabi, nebot’ vyrobni program je pomérné
specificky a tudiz tuto specifi¢nost bych promitla i do prezentace Employer Brandu.

Z fotografii zevnitf spolecnosti by se dal vytvorit také naptiklad ,,priabéh
pracovniho dne zaméstnance XY*, kdy by se zachytil jeden pracovni den konkrétniho
pracovnika od jeho ptichodu, po vlastni praci na pracovisti ¢i navstévu jidelny, kdy by se

obrazovy material propojil jesté vice s emocemi (viz obrazek 14):
Zdravim Vs, jmenuji se MIICHAL.,

© B+

pracuji 3 roky jako strojni konstruktér a takto vypada mij pracovni den...

Foto pfi Foto z mista Foto z jidelny Foto z porady
vstupu do pracovisté pi zobédus s kolegy a
aredlu praci kolegy nadfizenym
7:20h 9:45 h 11:30 h 14:55h

Chces i ty svilj pracovni den proZivat u nas? Piidej se k nam!

Mapis na personalni@tes.cz nebo zavolej na +420 571 812 111 jesté dnes!
[ ——_——

Obr. 14: Fotogalerie "Jeden den zaméstnance X"
(Vlastni zpracovani)

Pro komfort uchazecti o zaméstnani, ktefi ptijdou osobné navstivit spolec¢nost, bych
navrhovala na webové stranky umistit také detailni mapu celého arealu,
S vyznacenim budovy, v nizZ sidli personalni oddéleni, aby byli na navstévu jiz pfedem
pfipraveni a piedeSlo se zbytenému bloudéni ndvstévnikd v rozlehlém aredlu.
Zvefejnénim této mapky se slovnim popisem tak opét spole¢nost zvySuje komfort

pro uchazece, navic dava najevo, ze ji jeji navstévnici skutecné zajimaji a pecuje o né.

71



S ohledem na stile vét$i vyznam socidlnich siti bych na strankach také lépe
odkazovala na podnikové profily na socialnich a profesnich sitich LinkedIn,
YouTube, Facebook a Twitter, kdy odkazy na posledni dva dnes na webovych strankach
ani nejsou. Pokud uz zaméstnanci podniku vynakladaji sviij ¢as a podnikové prostiedky
k vytvofeni a vedeni téchto profild, je zadouci, aby tyto profily plnily sviyj ucel a mély co
nejvetsi dosah smérem k cilovym skupindm. Navstévnici navic nejsou na webovych
strankach explicitné vyzvani K navstéve a sledovani téchto profilt, proto bych tuto praxi

zménila napiiklad timto zptisobem:

Chcete se o nas dozvédét vic a mit prehled o tom. co se u nas déje?

Sledujte nase profily na téchto sitich!

M= &] £ Jin

Sledujte Sdilejte Zhlédnéte Propojte Komentujte

Obr. 15: Vyzva k sledovani profila spole¢nosti
(Vlastni zpracovani)
V nasledujici tabulce pak odhaduji ndklady souvisejici s upravou webovych stranek
tak, aby byly skute¢né modernimi kariérnimi strankami a podporovaly tak externi
personalni marketing.

Tab. 10: Naklady navrhu ¢. 3
(Zpracovano podle Spaneco Production, 2016; Qfoto.cz, 2016 a Vlastni zpracovani)

Navrh 3: Upravit webové stranky naklady

Celkova prestavba webovych stranek cca 40 000 K¢ bez DPH®
Odmény zamestnancim za ucast na tvorbé riznych sdéleni 14 000 K¢
Spoluprace se studenty vysokych ¢i stfednich kol 12 000 K¢
Prace zaméstnanct marketingového oddéleni 0 K¢
Vytvoreni profesionalniho podnikového videoklipu (délka 2
m?rtl; (Spanr;co Production)p : 105000 K¢
Potizeni fotografii pro jednotlivé navrhy 1denni foceni +

20 000 K¢

postprocesing (Qfoto.cz)

6V tomto piipadé vychazim z odhadu ¢astky, kterou mi uvedla sama spoleénost.
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4.4 Vytvorit modernéjsi a atraktivnéjsi personalni inzerci

Konkrétni zptisob inzerce volnych pracovnich mist je taktéz vyznamnou vizitkou
firmy a z hlediska externiho personalniho marketingu ma obrovsky potencial. Jak jsem
ale jiz zminovala v analytické Casti, V soucasnosti spolecnost vSechna sva mista
prezentuje tradiénim triem ,,ndplin prdace-pozadujeme-nabizime®, coz ale nijak mezi
ostatnimi podniky nevycniva a nepracuje se segmentaci uchazeci.

Inzeraty pracovnich pozic a jejich podobu bych taktéz akomodovala v zavislosti
na predpokladaném véku uchazecu, jejich kvalifikaci a jejich pracovnich zkuSenostech,
tedy kazdy segment uchazeci bych oslovovala jejich jazykem, pfizptisobovala bych
spole¢nosti nabizené benefity a jiné. Pfi osloveni studentd, ¢i absolventti bych se nebala
1 mén¢ formdlnich vyrazli, naopak u fundovanych, zkuSenych zaméstnanci bych
dodrzovala odbornost, dustojnost a formalnost. Zajimava personalni inzerce pak mize
slouzit nejen k zisku zadoucich lidskych zdroji, ale mize byt i dobrou propagaci
spole¢nosti jako celku, kdy naptiklad kreativni inzeraty mohou uzivatelé mezi sebou
sdilet. Na zdklad€¢ analyzy poctu vyhleddvanych pozic v jednotlivych meésicich se
domnivam, Ze l1ze inzeraty na jednotlivé pracovni pozice alespon Caste¢né¢ diverzifikovat.

Na uvod kaZdého inzeratu bych vlozila kratké a vystizné predstaveni
spole¢nosti, tedy aby se spolecnost ptedstavila ve své roli prodéavajiciho svych
pracovnich mist. NiZe prezentuji dvé své vytvofené alternativy tohoto typu sdéleni:

Varianta A (formalni)

Spolegnost TES VSETIN, piedni ¢esky vyrobce a exportér
elektrickych strojli, pohonii a komponentl s téméf stoletou tradici,

hleda nového kolegu, jenz by rozsifil stavajici fady vice nez 750 zaméstnanct

Varianta B: (informalni)

Nasim revirem je elektromechanicky primysl, nase tempo je vice nez sto let vrazedné,
nasSimi vyrobky jsou elektrické stroje, pohony a komponenty.
Zaméstnanci personalniho oddéleni TESU VSETIN pracuji ve dne v noci,

jejich tkolem je najit ty nejlepsi z Vas!

Nasledné bych ke kazdé pozici pridala jedine¢né privodni slovo s oslovenim
potencialniho uchazece a s poloZenim specifickych otazek, na které si ma uchazec¢ sam

pro sebe odpovédét, tedy cilem je vytvofit s uchazeCem nepiimy komunikacni dialog.
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Strukturu tradi¢niho tria ,,néplt prace-pozadujeme-nabizime™ bych dodrzela,
nicméné zmeénila bych nadpisy téchto sekci, naptiklad ve stylu ,,Co u nds budete délat?
Kdo jste a co mate za sebou? Co miiZete od nas za své pracovni nasazeni oCekdavat?“.
Zamérné vyuziti otazek opét podporuje dialog s potenciadlnim uchazecem a je vice osobni.

V zapati kazdého inzeratu bych pak jest¢ jednou uchazece oslovila a vyzvala jej

k akci, coz prezentuji nize:

Tak co na to Fikate, to nezni Spatné, Ze? Poslete nam sviij strukturovany Zivotopis
jeSté dnes a zirocte u nas své znalosti a dovednosti. TéSime se na Vas!

Kontaktujte nas na: personalni@tes.cz; +420 734 680 329; www.tes.jobs.cz

Ukazku jednoho mozného inzeratu (konkrétné na pozici Obrabéce kovi -
horizontkate) jsem zde pak vloZila jako Ptilohu 5, pfic¢emz tento inzerat jsem vytvofila

prave jako ukazku mozného pouziti neformalniho stylu.

Dalsi z ndvrhti by bylo vytvoreni novych inzertnich mist pracovnich mist pfimo
Vv blizkosti podniku. Jednim z feSeni by byla instalace venkovni tabule, na které se
mohou operativné zveifejniovat volné pracovni pozice, pricemz potizovaci cenu této
tabule, ktera se da z hlediska externiho personalniho marketingu vyuZit riznymi zptsoby,
jsem zminila jiZ v ndvrhu €. 1 (viz tabulka 8).

Potizovaci cenu této tabule je vSak pomérné vysoka, a tedy v pfipadé zamitnuti
jejiho potizeni bych navrhovala alespon ziizeni urcité vitriny, ktera by se nachazela pred
vstupem do arealu spolecnosti, tak, aby si jeji obsah mohli piecist kolemjdouci osoby.

Dale bych se pokusila vyuZit vyhodné polohy arealu, kdy podél jeho jedné strany
vede frekventovand cyklostezka, na niZ se mohou pohybovat taktéz potencidlni
zaméstnanci. Venkovni plakaty s inzerci volnych pracovnich pozic bych tak umistila
na oploceni arealu, ¢i na fasadu budov, tak, aby inzeraty byly z cyklostezky a chodniku
dobfte vidét.

Co se tyce podnikovych profili na socialnich a profesnich sitich, zde bych se
snazila byti v prezentaci personalni inzerce vice kreativni. Inzeraty bych jako doposud
sdilela ve formé ptidané fotografie, nicméné vyhnula bych se stavajicim doprovodnym
frazim ,,Hledame XY*, ale dle segmentu potenciilnich zaméstnancii, na které dany

inzerat cili, bych doplnujici specificky komentar k vloZzenym pozicim. Také bych
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kazdou vlozenou pozici doplnila vyzvou, aby uZivatelé danych siti tento inzerat sdileli
se svymi prateli, ktefi by dle jejich ndzoru mohli byt vhodnymi kandidaty.

Kromé¢ textového sdéleni o parametrech pozice bych inzeraty dopliovala
i 0 obrazové prvky - napiiklad fotografie daného pracovisté a kolegi, vyhled z okna
na daném pracovisti, fotografie stroje, ktery by uchaze¢ obsluhoval, ale také o perli¢ky,
¢i detailni informace o prostiredi konkrétniho pracovisté — naptiklad: ,, T€si se na tebe
kolegové Anna a Karel®, ,,Kédvovar mame 2 kroky od kancelafe®. Témito kroky by se
personalni inzerce stala vyrazna a atraktivni, navic jeji sdéleni by bylo protkdno emocemi
a co nejvétsi daveéryhodnosti a autenticitou. V tomto piipadé prikladané fotografie nemusi
byt nijak profesiondlni, mohou je tedy pofizovat sami zaméstnanci marketingového
oddé¢leni.

Piiklad doplnujicich textd a fotografii pro zvetfejnéné volné pracovni pozice

na socialnich a profesnich siti uvadim v nasledujici tabulce.

Tab. 11: Dopliujici text a fotografie inzeratd
(Vlastni zpracovani)

Pozice Dopliiujici text Fotografie

.. ., w1 . .. ., | volna kancelarska zidle a
Administrativni | Tohle misto ¢eka na tebe a tvoje osobni véci!

stul
Horizontkaf g \Szznglilt%rii%?éilynvl frézka XY a éekam tady na Horizontlni frézka XY
Elektro Vis jak na tomhle (foto pocitace se softwarem | Stil s pocitacem
konstruktér pro tvorbu 3D modelt) navrhnout tohle (foto | s otevienym XX, vedle toho

motoru)? jiz hotovy generator

V nasledujici tabulce jsem zachytila naklady tykajici se navrhu €. 4, orientovaného

na podporu a rozvoj stavajici personalni inzerce:

Tab. 12: Naklady navrhu ¢. 4
(Zpracovano podle: Fojti - Exodus, 2016; Kastro, 2016 a Vlastni zpracovani)

wewr

Navrh 4: Modernéjsi a atraktivnéjsi persondlni inzerce naklady

Plakat s nabidkou pracovnich mist, 3 ks, 3 x 2 m (Fojtt -
: 4 770 K¢ bez DPH + montéz
Exodus grafické studio)

Ztizeni venkovni vitriny pro inzerci a jina sdéleni 1,2 x 0,7 m

9590,08 K¢ bez DPH + montaz
(Kastro)

Spoluprace personalni a marketingového oddéleni 0Ke
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ZAVER

Soucasny negativni demograficky vyvoj zpiisobuje, ze ne vSechny firmy jsou
a do budoucna budou schopny uspokojit své potieby kvalifikovanych lidskych zdroji,
v disledku ¢ehoz eskaluje soutéz o nejlepsi zaméstnance mezi spolecnostmi. Ziskavani
audrzeni vysoce kvalifikovanych pracovnikii se tedy stavd rozhodujicim faktorem
konkurenceschopnosti a uspéchu. Jednim z feSeni mize byt vybudovani a realizace
podnikového persondlniho marketingu, jakozto souhrnu aktivit zamétenych na stavajici
I potencialni zaméstnance, jehoz cilem je nastavit takovou personalni politiku, fizeni
lidskych zdroji a marketingové aktivity, které pomohou ziskat a udrzet kvalifikované,
loajalni a motivované zaméstnance. Planovani, tvorba a realizace této urcité podnikové
inovace je pak v kompetenci zejména personalniho a marketingového odd¢leni.

Cilem této prace bylo vypracovani navrhii aktivit externiho personalniho
marketingu uréenych pro vyrobni podnik TES VSETIN s.r.0., které by potencialné mohly
vést ke zlepSeni stavajici praxe v oblasti fizeni lidskych zdroji podniku, ve smyslu
zlepSeni procesu ziskavani novych zaméstnanci. Dil¢imi cili bylo vytvofeni teoretického
rdmce prace a také zpracovani analyzy, zaméfené na podobu soucasného systému
externiho personalniho marketingu v daném podniku.

S vyuzitim metod dotazovani a obsahové analyzy text jsem Se v analytické ¢asti
zam¢fila na soucasnou podobu persondlniho marketingu, kdy spolecnost aktivné a
cilevédomé nepracuje ani s externim personalnim marketingem ani s Employer Brandem.

Na zéklad¢ analyzy jsem vypracovala 4 okruhy navrhl, kdy prvni se tyka
samotného rozvoje externiho personalniho marketingu v podniku, druhy predstavuje
provedeni persondlné-marketingového vyzkumu, tieti se zaméefuje na upraveni webovych
stranek spolecnosti se zaméfenim na kariérové stranky a jako posledni jsou navrhy
vedouci k modernizaci stavajici personalni inzerce. Dulezité je pak miti na paméti, ze
efekty téchto aktivit nelze nijak kvantitativng, respektive ekonomicky vyjadfit.

S ohledem na usporu néakladt pfi planovani a zavadéni personalniho marketingu
bych spolec¢nosti doporucovala co nejvice vyuzit znalosti, dovednosti a kompetenci
stavajicich zaméstnancl (zejména personalniho a marketingového odd¢lent), tedy vyuzit
spiSe internich zdroju, nez externich. Za velmi perspektivni a vyhodné pak povazuji
I spolupraci se studenty vysokych $kol z marketingové a personalisticky zaméfenych

obort, kdy i tato spoluprace je zaroven prvkem externiho persondlniho marketingu.
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Ptiloha 1: Podoba persondlni inzerce na webovych strankach
(Zdroj: TES, 2015)

Winé pozice  Préce vTES  Studenti

Projektant / konstrukter jednoucelovych

stroju a pohonu

Vasimi ukoly bude:

30 konstrukce mechanick

ych casti jed

stroju;

Navrh a wpodet jednotlivych &isti stroji a zafizent;

Priprava modeld a dild sestav;

ykresove dokumentace dle norem;

Spoluprace s oddélenim elektro-projekce a daldimi

odd. véetné wyroby; Kontakt:

-
Asistence pifi montdZ strojl;
" . ¢ - . TES VSETIN s.r.0.
Komunikace se zakaznikem a dodavateli; IESVAETINAE
Jiraskova 691

755 01 Vsetin

-

Prace s informaénim systémem.

R p e - asg
Ceska .’n.-,&.u!h-ﬂ

v R
PozZadujeme:
§§/VS strojntho zaméfent; Tel.: +420 571 812 111
Min, 2 roky praxe ve strojirenském oboru;

Praxe na obdobné pozia [’I"T‘i!.hJﬂil. ka konstrukc ‘_‘,\ - - ,w - " g
) 4 . o N PR
0 1; ovedet >> Zp':t na vypis pozic >>

Schop racovat v tymu;

Tvird mysleni;

Celkova aktivita a pfistup ke svéiené prad;

Schopnost pracovat v tymu;

Nabizime:

Perspektivni praci v mezinarodni spolecnosti;

Odp oceni;

Praci v dynamickém kolektivu;

Znost dalsiho odborného rustu;

&lavani;

Powered by LG



Piiloha 2: Uvodni nahled webovych stranek
(Zdroj: TES, 2015)

Primyslova
automatizace

Vodni
energetika

Namoimi a
offshore primysl

Vyroba
oceli

Kooperacni

vyroba

Véeobecny

primysl
Spolecnost Kariéra Alktuality Kontakty



Piiloha 3: Podoba inzerce v tisku a na internetu

(Zdroj: Anna, 2015)

| — Spoleéncst TES VSETEN s.r.o.
plednt vyrobe elektrickych strojd,
I l — pohond a komponent hleda nove
== kolegy/né na tyto peacovnd porice:

OPERATOR

ROBOTIZOVANEHO
PRACOVISTE

VAS PROFIL:

" vzdélani strojirenského sméru s maturitou, se nalosti Ctend
technickych vykresd, zakladni kurz ZM1,

VASE PRACE:

8 obsiuha a programovani robotizovaného pracovisté

ELEKTROMECHANIK
- NAVIJEC

VAS PROFIL:

B clektrotochnické vzdétani s vyudnim listem nebo maturitou

® viiné zajemce se vzaélanien | mimo vyde uvedené sméry na tuto
praci zaskolime

VASE PRACE:

® vwroba civek nebo navijeni elektromoton a generator

) ZKUSEBNT TECHNIK [

VAS PROFIL:
u clektrotechnické vzoéland, praxe v obory elektrickych strojl
® vyhiadka 50/1978 Sb., min. $6, VN, znalost AJ vwhodou

VASE PRACE:
® providéni kootrolnich a typovych Zkoudek wletné analyzy vysledil

Nabizime:

® zizemi mezinarodni spolednostt s diouholetou tradici

u odpovidajici platové ohodnoceni

® moinost daldiho odborného ristu a profesniho vzdélavani
® daldi zaméstnanecké benefity

Pokud Vas nade nabidia zaujala, posilejte pisemné nabidky, doplnéné
strukturavanym Hvotoplsem na nadl adresu, plipadné nads kontaktu)te
na tel, Cislech 571 812 587, mobil 734 681 655,

e-mail: radamecBtes.cz

Vice informaci o spolednosti naleznete na www.tes.cz

TES VSETIN s.r.0., Jirdskova 691, 755 01 Vsetin




Ptiloha 4: Navrh popisu vybérového tizeni
(Vlastni zpracovani)

Jak ke $t&sti v TES VSETIN pfisel/pFisla
V hlavnich rnli. )
VY TES VSETIN s.r.o.
(dopliite své jmeéno)
I
on =5
ALk A '
PRVNI DEISTVI
Zaujala mne konkrétni nabizena Zadna nabizena pozice mne
pozice nezaujala
Kliknéte na moZnost odpovédét, Zaglete nam svij Zivotopis na
vypliite vie potiebné a dejte odeslat personalni@tes.cz
— - B |
PRESTAVEA

Podékujeme Vam za Vas zdjem u nas pracovat.
Budete-li vybrani, emailem &i telefonicky vis do 30 dni
kontakiujeme a domluvime se na dalSim postupu

— T ———
DRUHE DEJISTVI

Obvykle 2 kola pohovori, do 14 dni po kaidém z nich
obdriite telefonem &i emailem na3e vyjadreni

Proéli jste (sp&Sné viemi pohovory? Vyborné, nezbyva, nef se
domluvit na podpisu pracovni smlouvy a domluvit Vas nastup

= - T ——
VELKE FINALE

Tak a jste sougasti TES VSETIN s.r.0.! Gratulujeme Vam a piejeme
mnoho pracovnich i osobnich dsp&chi a piijemnou praci!

Mate jakykoli dotaz k naZim vyb&rovym Fizenim?
Nevahejte se ozvat na personalni@tes.cz ¢i tel: +420 571 812 111



Ptiloha 5: Navrhovana podoba inzerce (mén¢ formalni varianta)
(Vlastni zpracovani)

Nasim revirem je elektromechanicky priimysl, nase tempo je vice nez sto let vrazedné, nasimi vyrobky
jsou elektrické stroje, pohony a komponenty. Zamé&stnanci personalniho oddéleni TESu VSETIN
pracuji ve dne v noci, jejich ukolem je najit ty nejlepsi z Vas!

ELECTRIC MACHINES

o I
r "4 O r w _
. OBRABEC KOVU - HORIZONTKAR = E

Vite, co se skryva pod sifron HEIDENHEIN 5307 Citite se byt stale mlad, jak duchem, tak fyzicky?
Bavi Vas manualni prace ve vyrobé?
Odpovedeli jste tiikrat ano? Vyborng, v tom ptipadé pokracujte ve Cteni!

Co u nas budete délat:

e Programovat, sefizovat a obsluhovat CNC horizontalni vyvrtavacky pii vyrobé plochach,
skiinovych a rotacnich soucasti frézovanim, zahlubovanim, vrtanim a vystruzovovanim

e Rezat i frézovat zavity, obrabét vn&jsi i vnitini povrchy

e Dle moznosti NC systémi frézovat tvary, vacky, excentry, drazkovani hiideli

e  (Cist vyrobni vykresy

e Kontrolovat a méfit

Co od Vas poti‘ebujeme, aneb zkontrolujte jestli:

e Se vam doma prasi minimaln€ na vyucéni list, idealné obsahujici formuli ,,obrabé¢ kovu‘
e Jste na podobné pozici jiz zazafil/a

e Je systtm HEIDENHEIN 530 Vas velky kamarad

e Zvladate pracovat sim/sama, ale tymovy duch Vam neni cizi

e Slova flexibilita, pe¢livost a spolehlivost jsou Vasimi druhymi jmény

e Zvladnete byt ranni ptace a prochazet turnikety vratnice v 5:50

Pro¢ u nas budete pracovat rad/a?

e Budete pracovat ve firmé, které se dafi, a kde se dobré napady skutecné realizuji

e Vase prace bude smysluplna a Vase vyrobky budou cestovat po celém svéte

e Dame Vam piilezitost k profesnimu i kariérnimu rtstu

e Poskytneme Vam mzdové ohodnoceni odpovidajici Vasim schopnostem a odvedené praci
e Pro svou praci musite vynalozit ne 40, ale jen 37,5 hodin tydné

e Po odvedené praci dostanete 25 dntl zaslouzené dovolené

e Hlad nebude, poskytneme Vam dotované zavodni stravovani na vysoké urovni

e Pracovat budete se Spickovymi technologiemi na modernich pracovistich

e A konec¢né: na terminu nastupu se s Vami radi domluvime

to rikate, to nezni Spatné, Ze? Poslete nam sviij strukturovany Zivotopis
€ dnes a zurocte u nas své znalosti a dovednosti. TéSime se na Vas!
personalistku Evu na personalni@tes.cz; +420 734 680 329; www.tes.jobs.cz



Ptiloha 6: Vytvofeny dotaznik pro zjiSténi vnimani Employer Brandu
(Vlastni zpracovani — upravou pieveden ze své elektronické formy)

Dotaznik ke zjisténi nazoru verejnosti na
spolecnost TES VSETIN s.r.o. jako

zameéstnavatele

Vazena pani/vazeny pane,

pravé se k Vam dostal dotaznik uréeny pro Sirokou vefejnost Vsetina a okolnich obci. Jako
spoleénost TES VSETIN s.r.o., vyrobce elektrickych stroji, pohonti a komponent sidlici ve
Vseting, chceme prostiednictvim tohoto dotazniku ziskat Vas nazor na nasi
zaméstnavatelskou atraktivitu. Zajima nas Vas$ subjektivni pohled, proto prosime o
maximalni upfimnost. Vyplnéni dotazniku Vam zabere zhruba 10-15 min Vaseho ¢asu.

V piipadé, Ze mate zajem se zUCastnit soutéZe o hodnotné ceny (kazdy sty dotaznik
ocenime propagacnimi materidly a darkovymi Seky v hodnoté 400 K&), prosime, vypliite na
konci tohoto dotazniku své kontaktni udaje.

VypInénim dotazniku nam pomuzZete ve zlepSovani nasich personalnich sluZzeb a prezentaci
na vefejnosti za coz Vam predem dékujeme!

Pfejeme Vam Uspésny den.
TES VSETIN s.r.0.

3
“Povinné pole I I _
===

ELECTRIC MACHINES

1. Znéte spoleénost TES VSETIN s.r.0.? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne
2. Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.
() muz

\

) Zena

\

3. Patrite do vékové skupiny: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) 0-18 let

) 19-30 let
() 31-451et
() 4655 let

() 56avice let

Vi



4. Vase dosaZené vzdélani je: *
Oznacte jen jednu elipsu.

| zakladni
stfedoSkolske s vyuénim listem
" stfedogkolské s maturitou

| vysokoSkolské

5. Mate esobni pracovni zkuSenost ve spoleénosti TES VSETIN s.r.a.? *
Oznadte jen jednu elipsu.

| ano, v minulosti jsem zde pracoval/a

ano a stale zde pracuji

ne

6. VaSe pracovni pozice v soucasném
zaméstnani je: (napfiklad skladnik, Géetni
atd.)

7. Pokud v TES VSETIN s.r.o. v souéasnosti nepracujete, mél/a byste zdjem se zde
uchézet o zaméstnani?

Oznadte jen jednu elipsu.
ano
N ne

| nevim

8. At uz jste zvolil/a v pfedchozi otazce jakoukoli odpovéd, co Vas k ni nejvice
vedlo?

9. Doporuéil/a byste zam&stnani ve spoleénosti TES VSETIN s.r.o. svému rodinnému
prislusnikovi &i pFiteli? *
Oznadte jen fednu elipsu.
) ano
) ne

| nevim

vii



10.

1".

12.

13.

14.

15.

Mite pFedstavu o tom, jaky je TES VSETIN s.r.o. jako zaméstnavatel? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Ne

) Nevim

) O tuto spole¢nost se nezajimam

Jak vnimate ze svého vlastniho pohledu TES VSETIN s.r.0. jako atraktivniho
zaméstnavatele? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zeelaneatraktivni () (C ) C ) (C ) ( ) Velmi atraktivni

At uz jste zvolil/a v pfedchozi otazce jakoukoli moZnost, co konkrétniho na
zaméstnani ve spoleénosti TES VSETIN s.r.o. povazujete za atraktivni &i
neatraktivni? (Napfiklad poloha v centru mésta atd.)

Jakou povést ma podle Vas TES VSETIN s.r.o. obecn& mezi Sirokou vefejnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

{

Velmipozitvni () C ) C ) () ; Velmi negativni

Které dopliujici informace o TES VSETIN s.r.o. jako zaméstnavateli byste uvital/a,
abyste si mohl/a o ném vytvofit lepSi predstavu?

Odkud ziskavate jakékoli informace o spoleénosti TES VSETIN s.r.0.? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| Od znamych &i rodinnych prislusnika, ktefi zde pracuji

77] Vlastni zkuSenost - jsem zde aktualné zaméstnanec

\
|| Z webovych stranek spolecnosti
]:I Z profilt na socialnich sitich

|| Z akei pro vefejnost - napf. Den otevienych dvefi
[:\ Z tisku

] Jine:

viii



20.

21.

. Navativil/a jste nékdy webové stranky spoleénosti www.tes.cz? *

Oznadte jen jednu efipsu.
] Ano
7 Ne

. Jak byste zhodnotil/a vizualni podobu webovych stranek www.tes.cz?

Oznadte jen jednu efipsu.

Velmisemilii () () () () () Velmise minelibi

. Co konkretné se Vam na téechto strankach (ne)libi?

. Jak byste zhodnotil/a dostateénost informaci pro uchazeée o zaméstnani na

strankach www.tes.cz? (Napfiklad jak bude probihat vybérové Fizeni atd.)
Oznadte jen jednu elipsu.

Absolutné nedostate¢neé () ( ) ( ) )} Zcela dostateéné

Pokud se Vam poskytované infermace zdaji byt nedostatecné, co konkrétné
postradate k tomu, abyste mél/a dostacujici predstavu o podobé zaméstnani v této
spoleénosti?

Prohlédnéte si, prosim, nasledujici ukadzkovy inzerat z webovych stranek
spole&nosti, jak Vam vyhovuje jeho podoba z hlediska formalnosti (pouZita slovni
zasoba atd.)?

Oznacdte jen jednu efipsu.

PFili§ formalni  ( C )y C ) C ) ( ) Piilis neformalni



Ukazka inzerce pracovnich mist

Popis cinnosti

Pozadujeme

Kontakt:

Nabizime

22. Prohlédnéte si, prosim, tento inzerat jesté jednou. Jak se vam libi z hlediska jeho
zajimavosti (déleni sekci, obsah sdéleni, grafické zpracovani)?

Oznacte jen jednu elipsu.

Zeelanezajimavy () () () () () Velmizajimavy

/ R / \ > ;

23. Je néco, co Vam v tomto konkrétnim inzeratu chybi? Co byste povazoval/a za
dulezité pri rozhodovani zareagovat na danou pracovni nabidku:

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

) Ne



24. Pokud jste odpovédél/a aneo, co v této inzerci pracovnich pozic postradate?

25.

26.

27.

Motivovaly by Vas benefity nabizené v tomto inzeratu pfihlasit se do vybérového
fizeni na danou pozici ve spoleénosti? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

Rozhodnéne ( ) (C ) () () ( ) Rozhodné ano

Pokud Vam uvedené benefity nevyhovuji, jaké byste uvital/a, aby pro Vas nabidka
zaméstnani byla atraktivni?

Vite o tom, Ze spoleénost TES VSETIN s.r.o. ma své profily na socialnich a
pl‘DfESr'liCh sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 Ano
: MNe
Y Jing:

28. Ktery z nasledujicich podnikovych profild na secidlnich sitich jste nékdy

navstivil/a? *
Zaskrinéte viechny platne moZnosty.

| | Facebook
| LinkedIn

| Twitter
YouTube

| z&dny z uvedenych

29. Ktery z nasledujicich podnikovych profild na socidlnich sitich opakované (vice nez

2x) navstévujete, sledujete?
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

| | Facebook
| Linkedin
I Twitter

| YouTube

| Zzédny z uvedenych

Xi



30. Jak hodnotite zajimavost navstiveného/navitivenych profild z hlediska prezentace
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spolecnosti jako zaméstnavatele:
Oznadte jen jednu elipsu.

Velmi nezajimavy ) ( ! - Velmi zajimavy

Jaké typy prispévki byste na téchto sitich od spoleénosti TES VSETIN s.r.o.
uvital/a? *

Zaskrinéte viechny platné mozZnosii.
Pozvanky na spole€enské akce pofadané spoleénosti
Inzeraty valnych pracovnich pozic
Fotografie z prostfedi spoleénosti &i z jejich spoleéenskych akci
Pozvanky na odborné veletrhy, kterych se spoleénost Géastni
| Informace o aktudlnich projektech spolecnosti (o konkrétnich vyrobeich atd.)
Zajimavosti o spoletnosti, jejich zaméstnancich, aktivitach

Jiné:

32. Co by mohl TES VSETIN s.r.o. pro Vas udélat, abyste zvazil/a moznost uchazet se

© zaméstnani pravé v této spoleénosti?

Toto byla posledni otazka dotazniku. Jesté jednou
dékujeme za jeho vyplnéni a za Vase nazory. Pokud mate
zajem zucastnit se slosovani o ceny, vyplnte prosim,
néktery z nasledujicich kontaktu.

33. Vase kontaktni idaje pro i&ast v soutézi (telefon, emailova adresa &i adresa

bydlista):

Pouziva technaologii

E Google Forms

Xii



