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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa venuje personalnemu marketingu firmy zacielenému na studentov
a absolventov vysokych $kol s cielom ziskat’ kvalitnych uchadzacov o précu, ktori budu
tvorit  budicnost’ podniku. Obsahuje analyzu oc¢akavani S$tudentov ako buducich
zamestnancov, analyzu sucasného stavu HR marketingu spolo¢nosti a externého okolia.
Samotny ndvrhova ¢ast’ predklada suhrn aktivit, ktoré by podniku priniesli zvysenie poctu
kvalitnych uchadzacov z rad absolventov, ako i efektivnejsie vyuzitie zdrojov personalneho

oddelenia podniku.
ABSTRACT

This diploma thesis deals with HR marketing of company aimed to students and graduates
who will create the future of the company. This work contains the analysis of expectations
of students as future employees, analysis of the current state of the company and external
factors. The proposal will design activities that the company is about to bring to increase both
the amount of quality candidates from a range of graduates and more efficient use of

resources of HR department.
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Marketing, marketingovy plan, personalny marketing, generacia Y, absolventi.
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Marketing, marketing plan, human resources marketing, generation Y, graduates.
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1 Uvod

K tomu, aby podniky napredovali, mali svoje miesto na trhu a dokazali si ho udrzat,
potrebuju zdroje, ktorymi mézu disponovat. Financné, materidlové a l'udské zdroje su
zékladnym kamenom, na ktorom sa dé stavat’, avSak bez 'udského kapitalu by nebolo mozné
samotnu ¢innost’ podnikania realizovat’. Vlastnikom iniciativneho kroku k podnikaniu je

vzdy l'udska bytost’, ktora je jeho hnacou silou.

Kvalitni zamestnanci tvoria budicnost’ podniku. Su tymi, ktori budu uréovat’ budice
ciele a cestu k ich dosiahnutiu. Zamestnanci, ktori svojimi profesnymi kvalitami
a osobnostnymi charakteristikami nenapliiiaji potreby danej pracovnej pozicie, prinasaju
0 mnoho vyssie ndklady a niz§ie naplnenie stanoveného pldnu nez zamestnanci, ktori tieto
predpoklady maju. Preto je velmi dblezité venovat' pozornost HR marketingu, ktorého
ulohou je vzbudit’ zdujem a pritiahnut k sebe tych najlepsich. Taktiez je potrebné klast’ doraz
na Specifikovanie poziadaviek na konkrétne miesto, aby bol marketing zacieleny na spravnu

skupinu moznych uchédzacov.

Studenti a absolventi tvoria skupinu, ktora bude budticnostou podnikov. Zaujat’ tych
najlepSich uz na zaciatku pracovného Zivota je cesta, ktorou firma moze ziskat’ konkurenéna

vyhodu oproti firmém, ktoré dant oblast’ zanedbévaju.
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1.1 Ciele diplomovej prace

Tato diplomova praca riesi zefektivnenie marketingového procesu v oblasti HR pri ndbore.

Analyticka a navrhova ¢ast’ maja naplnit’ dva hlavné ciele.

Navrh marketingového planu v oblasti HR

Prvym cielom prace je vytvorenie navrhu marketingového planu v oblasti HR, ktory podniku
prinesie zvysenie poctu cielovych kvalitnych uchadzacov z rad Studentov a absolventov

vysokych §kol.
Diel¢ie kroky k naplneniu ciel’a:

- analyza doterajSich aktivit vykonavanych podnikom,;
- UrCenie ciel'ovej skupiny;

- analyza ciel'ovej skupiny;

- tvorba novej HR marketingove;j stratégie;

- Stanovenie marketingovej kampane a aktivit, ktoré oslovia danu ciel'ovu skupinu.

Navrh na lepsie alokovanie financii v HR rozpocte

Druhym ciel'om je vytvorenie navrhu na lepSie alokovanie financii, ktoré su vyuzivané pri

realizovani kampani s cielom oslovit’ budiicich zamestnancov.
Dielcie kroky k naplneniu ciel’a:

- zhodnotenie ponuk univerzit, neziskovych organizacii i komer¢nych firiem, ktoré
sprostredkovavaju prepojenie Studentov s firmami;
- Vytvorenie samotného rozpoftu na HR marketing orientovany na Studentov

a absolventov.
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2 Teoretické vychodiska

Baza na ktorej stavia tato diplomova praca su vedomosti ziskané pocas Studia a teoretické
poznatky obsiahnuté v knihach, &i odbornych &lankoch zo zahrani¢ia i Ceskej republiky.
Najviac pozornosti je venované oblasti 'udskych zdrojov, marketingu a ich prepojeniu.
Doélezitu Cast’ tvori Specifikacia generacie Y, do ktorej spadaju dne$ni Studenti a absolventi

ako buduca pracovna sila spolo¢nosti.

2.1 Riadenie 'udskych zdrojov

LCudské zdroje sa zaradzuju do riadiacich ¢innosti organizacie a maja pre itu kI'i¢ovy vyznam.
LCudia uvéadzaji ostatné zdroje do pohybu, determinuju ich vyuzivanie, a tak predstavuju
najcennejsi zdroj podniku, ktory rozhoduje o prosperite a konkurencieschopnosti. Riadenie
I'udskych zdrojov je jadrom riadenia celej organizicie a jej UspeSnost’ zavisi aj od

uvedomenia si danej skuto¢nosti (Koubek, 2002, s. 14).

Riadenie T'udskych zdrojov je strategicky a premysleny pristup k riadeniu toho
najcennejsieho — 'udi, ktori v organizacii pracuju a ktori individualne i kolektivne prispievaju

Kk dosiahnutiu ciel'ov organizacie.

K téme l'udskych zdrojov v spojitosti s ekonomickym rastom sa vyjadril Richard Florida.
Uvadza, Ze nie technologie su zodpovedné za rast. St len surovinou. Ale to, o robi I'udské
bytosti jedine¢nym je prave kreativita. VSetko ostatné s len podradené cCasti. Kreativita

T'udskych bytosti hybe ekonomikou (Gillson a O Leary, 2006, s. 21).

Michiganska $kola vytvorila jednu z prvych formulacii riadenia I'udskych zdrojov a jej
predstavitelia zastavali nazor, ze systémy l'udskych zdrojov by mali byt’ riadené v sulade so
stratégiou organizacie. TaktieZ popisali existenciu cyklu, ktory je tvoreny Styrmi typickymi
vykonavanymi procesmi pre kazdu organizaciu: vyber, hodnotenie, odmenovanie a rozvoj

zamestnancov. Harvardsky systém vniesol do personalneho manazmentu potrebu ustredne;j
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filozofie, strategickej vizie a prepojenia stratégie konkurencieschopnosti s personalnou
politikou. Tento komplexnejsi a strategickejsi uhol’ pohl'adu na l'udské zdroje vzhliada na
I'udi ako na potencidlne bohatstvo. Poukazal na ddlezitost’ zapojenia nielen personalneho

utvaru, ale aj liniovych manazérov (Armstrong, 2007, s. 27-30).

2.1.1 Personalne ¢innosti

Ulohy riadenia Pudskych zdrojov su vykonavané personalnymi ¢innostami, za ktoré je
zodpovedny persondlny utvar. Ich popis je mozné najst’ u viacerych autorov. Na zéklade

rozdelenia podl'a Koubka a Kleibla st ¢innosti nasledovné:

- vyber a analyza pracovnych miest;

- planovanie pracovnikov;

- ziskavanie, vyber a rozmiestiiovanie pracovnikov;

- hodnotenie pracovnikov;

- rozmiestiiovanie pracovnikov a ukoncovanie pracovného pomeru;
- odmenovanie;

- vzdelavanie pracovnikov;

- pracovné vztahy;

- starostlivost’ o pracovnikov;

- persondlny informacény systém.

Koubek uvadza ako dalSie persondlne cCinnosti: prieskum trhu prace; zdravotnu
starostlivost’ o zamestnancov; ¢innosti zamerané na metodiku prieskumov, zistovania
a spracovavania informacii; dodrziavanie zakonov v oblasti prace (Koubek, 2002, s. 20-

22; Kleibl et al, 2001, s. 21-22).

Pre potreby tejto diplomovej prace st hlavné prvé tri ¢innosti ako i pridana ¢innost’

prieskumu trhu prace.
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2.1.2 Ziskavanie a vyber pracovnikov

Bez ¢innosti ziskavania pracovnikov by ostatné ¢innosti neboli ani len potrebné. Ved’ koho
by napriklad motivovali ¢i odmenovali? Organizacia by sa dala prirovnat’ ku kucharovi bez
ingrediencii. Varit’ vodu sa samozrejme da, no bez pridania ostatnych zloziek by sa nikam
neposunul a cielovy zakaznik by nedostal pozadovany produkt. Az tie ostatné zlozky robia
jedlo Specidlnym, presne tak ako l'udské zdroje médzu urobit’ organizaciu vynimocnou.
Kuchar pred varenim musi zistit’ aké a kol'ko surovin potrebuje. V personalistike to mézeme

oznacit’ ako: definovanie poziadaviek, prilakanie uchadzacov a ich samotny vyber.

Definovanie poziadaviek

Aby organizacia mohla prijat uchadzaca, ktory bude na novom pracovnom mieste
produktivny a priniesol by firme vysSiu pridant hodnotu je dolezité ujasnenie si poziadaviek.
Specifikacia miesta, ktora stanovuje pracovné podmienky, ujasiiuje pozadované schopnosti
uchéadzacov 1 spdsob, akym kritériami sa bude riadit’ predvyber a vyber zamestnanca, je nutna
¢innost’ k tomu, aby vyber priniesol pozadované vysledky. Ujasnenie poziadaviek prinasa
firme moznost zacielit na konkrétnu skupinu, a tak aj zvySenie poctu relevantnych

uchadzacov (Koubek, 2002, s. 122).

Predpokladom pre efektivny proces ziskavania pracovnikov st dobre Specifikované

poziadavky na ktoré nasledne nadvézuju ostatné personalne kroky.

Poziadavky konkrétnych pracovnych pozicii vyjadrené v popise a $pecifikacii miesta slizia
ako zékladna informécia pre inzerat, ktory ma oslovit' cielovu skupinu. Urcuje potrebné
pozadované vzdelanie, skusenosti a schopnosti, ktorych by mal byt uchadza¢ vlastnikom.
Pre ucely ziskavania pracovnikov je profil role rozloZeny tak, aby poskytoval informacie
0 pracovnych podmienkach (mzda/plat, zamestnanecké vyhody, pracovnd doba),
0 poziadvkach netradi¢nych a 0 moZnostiach d’al§ieho rastu &i vzdelavania. Specifikacia

poziadavkov na pracovnika zas urCuje, ¢o ma uchadza¢ splnat, aby dant poziciu mohol
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vykonévat’. Patri sem potrerebna prax, odbornost’, certifikity i poziadavky na spravanie

a postoje (Armstrong, 2007, s. 343-347).

Obrazok 1: Vzt'ah medzi analyzou pracovnych miest, personalnym planovanim,
ziskavanim a vyberom pracovnikov

[ Analyza pracovnych miest ] [ Personalne nlanovanie ]
Popis a $pecifikacia Pocet jednotlivych
pracovnych miest pracovnych miest, ktoré

maju byt obsadené
Vv ur¢itom obdobi

Zdroje

] . ) Metody
Ziskavanie pracovnikov Dokumenty

y

* Zodpovedné osoby

Subor vhodnych uchadzacov

'

[ Vyber vhodnych ]

pracovnikov

Zdroj: Spracované podl'a KOUBEK, 2002, s. 135.

V tejto faze je dolezité, aby udaje odpovedali realite a zbyto¢ne sa nenadhodnocovcali
poziadavky. Prijatie kvalifikovanejSieho pracovnika na poziciu, na ktorej nemoze vyuZzivat
svoj potencial moze viest' k jeho odchodu, a tak strate pracovnej sily i financii, ktoré boli
vloZzené do ziskania pracovnika ako i1 ndkladov spojenych s uvedenim pracovnika na

konkrétnu poziciu.
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Prilakanie uchadzacov

Pri ziskavani uchadzacov je vel'mi podstatné urcit’ a odlisit’ o aky typ pracovnikov ma ist’.
Nabor vysoko kvalifikovanych zamestnancov sa vyznamne odliSuje od naboru beznejsich,

masovych, StandardizovanejSich zamestnancov.

V situdciach, v ktorych je naroc¢nejsie zohnat’ dostato¢ny pocet uchadzacov, je potrebné, aby
organizacia myslela ako vlastnik produktu, ktory ho ma v zaujme predat. (Gallagher a
O’Leary, 2007, s. 71-73)

V nasledujtcej tabul’ke sa nachadza tradi¢né rozdelenie naboru do dvoch hlavnych skupin:

Tabulka 1: Tradi¢né rozdelenie naboru do dvoch skupin

Vysoko kvalifikované zamestnania Malo kvalifikované zamestnania
(vysoko personalizovana praca) (vacsia Standardizovanost’ prace)
Plnenie Specifickych tloh Plnenie beznych tloh
Certifikované znalosti + plany o udrzatel'nosti Certifikované znalosti
Nizky pocet kandidatov, vysoka cena prace Vacsi pocet kandidatov, nizka cena prace

Identifikovanie uchadzacov prostrednictvom . )
odporacant, siete Identifikovanie uchadzadov z databaz

- o o o Uchadzaéi len z rad tych, ktori aktivne hl'adaji
Mozni uchadzaci su ti, ktori aktivne hl’adaju pracu,

ale i taki, ktori st pasivni pracu

Uchadzaci sa zaujimajt o plat/mzdu + zaujmom

0 svoju rolu v podniku a organizacie (pokrok, ' o

etika,...) Uchadzagi sa zaujimaja o plat/mzdu
Potrebné budovanie vztahov Funkéna komunikacia, ked’ je potrebna

Zdroj: Spracované podl'a Gallagher a O Leary, 2007, s. 72.

Popisané delenie jasne ukazuje rozdiely v skupinach. ZvySend pozornost pri vysoko
kvalifikovanych zamestnancov sa prenasa do viacerych casti naboru. Vytvorenie vztahu

a prepojenia firmy nadobuda dolezitost, ktorti by organizacie nemali podceniovat’. Pri
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zamestnaniach, kde nie je Specializacia na takej vysokej Urovni moze byt pozornost na

uvedené faktory nizsia.

2.2 Marketing

Vyznam pojmu marketing sa vyvija ako sa rozSiruje pohl'ad na trh a nastroje na analyzu
spotrebitel'a. V minulosti sa pod tymto pojmom skryvala schopnost’ presved¢it’ a predat’.
V dnesnej dobe je vnimany ako uspokojovanie potrieb zadkaznika, ¢im sa posunula ¢innost’
marketingu od bodu, kedy je vyrobok uz pripraveny pre spotrebitel’a - do bodu, ktory sa
nachddza este pred vyrobou, ¢i dokonca pred samotnym navrhom produktu. Cielom
dnesného marketingu je vytvorit’ produkt, ktory bude presne odpovedat’ potrebam a prianiam
spotrebitel'ov, a tym ho sami budu pozadovat. V tomto novSom ponimani marketingu hra

vyznamnu ulohu proces analyzy (Kotler, 2007, s. 37).
Marketingova ponuka

Spolo¢nosti sa snaZia uspokojit’ priania zékaznikov tym, Ze vytvaraja urcitt hodnotovl
propoziciu, ktora je spojenim vsetkych uzito€nych vlastnosti. Tato propozicia je naplnena
pomocou marketingovej ponuky, ktord je kombinaciou produktov, sluZieb, informacii alebo
zazitkov, ktoré st pontikané k uspokojeniu potrieb spotrebitel'ov. Ddlezité je uvedomit’ si, Ze
ponuka nesie so sebou aj posolstvo a prezitok znacky. Nepredava sa produkt, ale uspokojenie
potreby (Kotler, 2007, s. 40-41).

2.2.1 Marketingovy proces
Marketingovy proces je suhrn viacerych ¢innosti vo firmach, ktoré ovplyviiuji marketingovu

stratégiu. Medzi tieto ¢innosti sa podl'a Kotlera radi analyza marketingovych prileZitosti,

vol'ba cielovych trhov, vytvorenie marketingového mixu a riadenie marketingového Usilia.
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Marketingové prostredie

Dolezitou sucastou marketingového planovania je dokladnad znalost marketingového
prostredia, na ktoré sa moZzeme pozriet’ z makro a mikro pohl'adu. Makroprostredie zahfiia
posobenie vonkajSich spolocenskych aspektov, ktoré ovplyviiuju samotné podnikanie.
Mikroprostredie je zamerané viac na interné ¢innosti firmy, ktoré ovplyviiuju to, akym
sposobom firma sluzi zakaznikom. Medzi niektoré z analyz makroprostredia sa radi i PEST
analyza, ktora analyzuje prostredie z viacerych oblasti, a to politicko-pravnej, ekonomickej,

socialnej a technologickej (Kotler, 2007, s. 59).

Strategicky marketing

Ovplyviiuje smer a buducnost’ firmy. Snahou je vyuzit’ silné stranky firmy k uspokojeniu

cielovej skupiny zdkaznikov. Spadaju pod neho tri hlavné Casti:
- Segmentdcia a positioning

LCudskost’ vnasa diverzitu do spravania spotrebitel'ov. Zakaznici st odlisni a existencia
mnohych typov nakupujucich vytvara podmienky nutnosti k rozdelenia trhu na mnoho
diel¢ich  casti. Nazyvaji sa segmenty a ich obslizenie sa tak stidva viacnasobne
jednoduchsim. Firma si tak moZe vybrat’ segment, ktory chce ziskovo obsluhovat. MdZe sa
rozhodovat’ na zdklade mnohych kritérii, ako napr. vek, pohlavie, a iné. Ohodnotenie

segmentov podl'a atraktivnosti pre spolo¢nost’ sa nazyva targeting.

Produkt je nasledne v mysliach zdkaznikov umiestneny na jasnom a Ziadiicom mieste. Toto
vymedzenie produktu voc¢i konkurencii sa nazyva positioning. Mnohokrat byva kl'acom k

uspechu produktu (Kotler, 2007, s. 62; Kotler a Keller, 2007 s. 74).
- Vztahovy marketing

V stale vacsej miere patri medzi kI'i¢ové ciele marketingu. Patri sem vybudovanie si dobrych
vzt'ahov s dolezitymi zainteresovanymi skupinami, ktorymi st napr. dodévatelia, zakaznici,

obchodni partneri. Ciel'om je vytvorenie kvalitnej marketingovej siete.
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Zlozkou vztahového marketingu je aj vztah so zdkaznikmi. Demografické, ekonomické
a zmeny konkurenéné faktorov sposobuji, Ze mnozstvo novych potencialnych zakaznikov je
stale menej. Naklady na ich ziskanie sa zvySuju, a preto nastdva postupny presun od
maximalizacie zisku z jednotlivych transakcii k maximalizacii vzajomne prospesnych
vztahov. Zaroven sa zvySila snaha o udrzanie svojich stalych zakaznikov a 0 vytvorenie
vzajomného vztahu, ktori bude viest' k ich spokojnosti (Kotler, 2007, s. 42-46; Kotler
a Keller, 2007 s. 56).

- Konkurencné stratégie

Pochopenie zakaznikov je jednou, avSak nie jedinou podmienkou tuspechu firmy. Ddlezitou
sucast'ou marketingovej stratégie je ziskanie vyhody oproti konkurencii. Aby bolo mozné
dani vyhodu ziskat, firma vytvara analyzu konkurencie a porovnania SO Svojimi
konkurentmi (Kotler a Keller, 2007 s. 74).

Marketingovy mix

Po vytvoreni marketingovej stratégii si firma detailnejSie stanovuje marketingovy mix. Je to
subor nastrojov, ktoré sa vyuzivaju pri upravovani ponuky pre vybrané cielové skupiny.

Medzi tieto nastroje patri:
- Produkt (Product)

Predstavuje to, ¢o sa finalne ponuka spotrebitel'om. Samotny produkt, ¢i sluzba obsahuje este
niekol’ko dal$ich zloziek, ktoré mozu odlisit’ produkt od konkurencie. Patri sem sortiment,
kvalita, vlastnosti, znacka, obal, sluzby ako i1 popredajna sluzba, ktorou je napriklad

poskytnutie zaruky na produkt.
- Cena (Price)

Ciastka, ktorGi zakaznici zaplatia za produkt/sluzbu. Délezity je vyber cenovej relacie

produktu, nakol’ko cena vytvara u spotrebitel'a urcitu predstavu o kvalite ¢i luxuse a zaroven
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existencia konkurencie vytvara mnohokrat cenovy boj. Tento nastroj riesi i zlavy, platobné

lehoty, uverové podmienky, cenniky ¢i nahrady.
- Propagacia (Promotion)

Zahtna aktivity, ktorymi sa spolo¢nost’ snazi presvedcit’ cielovych zakaznikov, aby si dany
produkt zakupili. Firmy mézu vyuzivat' z rady réznych aktivit, ktorymi su napr. reklama,

podpora predaja, osobny predaj, publicita alebo vztahy s verejnostou.
- Distribucia (Place)

Dostupnost’ produktu je jednou z nosnych pilierov predaja. Predstavuje schopnost’ firmy
poskytnit’ svojmu zdkaznikovi pozadované mnozstvo v pozadovanom case. Spolo¢nost’
moze vyuzivat' radu nastrojov, ktorymi dokaze uspokojit’ potreby zakaznikov v Zelanom
Case. Patri sem dostupnost’, vhodne zvolend alokacia predajni ¢i skladov, distribu¢né kanaly,

skladba sortimentu, mnozstvo zasob i sposob dopravy (Kotler, 2007, s. 70-72).

2.2.2 Marketingovy plan

Vzhl'adom k odli$nosti okolnosti roznych tried vyrobkov, maju jednotlivé jednotky, produkty

alebo znacky svoje marketingové plany, ktoré su zahnuté do strategického planu.

Samotny marketingovy plan popisuje poziciu produktu na trhu ako i marketingovu stratégiu
na planované obdobie. Ciel'om planu je v predstihu odhalit’ nedostatky, pripravit’ sa na trh,
definovat’ konkurenénu vyhodu, a spojenim uvedenych faktorov uSetrit’ Cas a finan¢né
prostriedky. Priebezna praca s nim je v8ak viac nez ziadana. Aktualizacia planu pri zmenach
¢inovych prilezitostiach zvySuje jeho validitu. Dobry marketingovy plan méze pomoct firme

navysit’ zisky i obrat (Mangementmania, 2013).

Struktiira marketingového plinu

Marketingovy plan sa sklada z niekol’kych Casti, ktoré postupne na seba logicky nadvéazuju.

Tvoria akoby stavebné kamene vysledku, ktoré by sa mali ukladat’ v ur¢itom poradi.
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Tymito ¢astami su:
- Exekutivny suhrn

Stru¢ny prehl’ad hlavnych cielov a doporuceni. Pomaha rychle identifikovanie ustrednych

myslienok a predpokladanych vysledkov.
- Sucasna marketingova situdcia

Cielom tzv. marketingového auditu je identifikovanie problémovych oblasti a prilezitosti.
Skuma a analyzuje stratégie a aktivity spolo¢nosti, ciele i externé prostredie. Komplexnost’
marketingového auditu je tvorend nickolkymi diel¢imi analyzami. Patri sem audit
marketingového prostredia, v ktorom sa vytvara PEST analyza, definuja sa trhy, analyzuja
sa zékaznici, konkurencia, distribu¢ny systém, dodavatelia a ciel'ové skupiny. Druhou ¢astou
je analyza vnutorného prostredia firmy. Zameriava sa na analyzu marketingovej stratégie,
ktoru tvori poslanie, ciele, stratégia a rozpocet podniku. Spadd pod fiu 1 pohlad na

organizéaciu marketingu, jeho systémov a analyza marketingového mixu.
- Zaverecna komplexna analyza SWOT

Pontika zhrnutie realizovanych analyz v marketingovom audite. Na jednej strane stru¢ne

popisuje silné a slabé stranky firmy, na strane druhej hrozby a prilezitosti z externého okolia.
- Marketingové ciele a stratégie

Po ziskani potrebnych vstupov nastava proces planovania stratégie a cielov. Pred samotnou
tvorbou stratégie je dolezité definovat’ si cielové trhy, na ktoré sa chce firma orientovat’.
Ciele, ktoré by podnik chcel naplnit’ v planovanom obdobi by mali byt SMART ako aj ciele

podnikoveé.

Nasledne sa vytvara stratégia, ¢o znamena tvorbu planu k dosiahnutiu ciel'ov. Firma by mala
zvolit’ také segmenty, na ktorych sa dokazZe najlepSie uplatnit’ z konkurenéného hl'adiska. Ak

si zvoli niekol’ko segmentov, mala by vytvorit’ marketingovu stratégiu pre kazdy jeden z nich.
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Sucastou marketingovej stratégie by mala byt i Specifikacia stratégie pre jednotlivé prvky

marketingového mixu. Su to néstroje, ktoré firma vyuziva k uskutocneniu zvolenych ciel'ov.
- Operativny plan

Realizacia marketingového mixu sa prendSa do uloh, ktoré su pridelené¢ konkrétnym
oddeleniam alebo pracovnikom. Operativny plan definuje zaciatok Cinnosti i ich ukoncenie

a zhodnotenie.
- Rozpocty

K tvorbe rozpoctu si firma potrebuje stanovit’ predpokladané trzby a naklady za planované
obdobie. Naklady st zvécsa tvorené nakladmi na vyrobu, distribuciu a marketing. Objem

trzieb je tvoreny predpokladom trznej jednotky a priemernej Cistej ceny.
- Kontrolné mechanizmy

Pouzivajl sa na sledovanie plnenia vytvoreného planu. Bezne st stanovené casové obdobia
a meratel'né ukazovatele, v ktorych sa realizuju stanovené ciele, a to ddva podniku priestor
ku kontrole, pripadnej naprave ¢innosti pri neplneni planov ¢i uprave cielov (Kotler, 2007,
s. 107-112; Mangementmania, 2013).

2.3 Personalny marketing

Podnik, ktory sa chce presadit’ v dnesnej tvrdej konkurencii, by mal vytvorit’ sposob ktorym
si ziska a udrZi tych najlepSich zamestnancov. Ak sa chce podnik odlisit’ od konkurentov,
nestaci realizacia beznych naborov. Podnik by mal ,,predat* pracu v jeho podniku, a tak
oslovit’ tych najlepSich na trhu prace. Tejto oblasti sa venuje persondlny marketing, ktory

prepaja marketingové techniky s oblast'ou 'udskych zdrojov.
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2.3.1 Rozdiel medzi HR marketingom a marketingom vyrobkov

Rozdiel medzi marketingom vyrobkov a marketingom personalnym je v objekte zadujmu
i ponikanym ,,produktom®. Marketing vyrobkov a sluZieb sa orientuje na zakaznika, ktorému
sa snazi uspokojit’ potrebu. Snazi sa o to, aby si spotrebitel’ dany produkt kupil, a v idedlnom
pripade, bol pre neho vzdy samozrejmou a jasnou vol'bou oproti produktom konkurencii.
Dobrou marketingovou stratégiou sa firma snazi zva¢Sovat’ svoj podiel na trhu a zvySovat

svoje zisky.

Pokym sa firma marketingom vyrobkov snazi predat’ svoje produkty spotrebitel'om,

personalny marketing sa snazi predat’ spolo¢nost’ samu seba ako zamestnavatela.

Podnik chce byt prvou vol'bou pre uchadzacov o zamestnanie. Kvalitnymi nadobudnutymi
Pudskymi zdrojmi chce ziskat’ konkuren¢nt vyhodu, a tak tiez smerovat’ k rozvoju firmy

a zvyseniu zisku.

Pre lepSie pochopenie rozdielov medzi marketingom vyrobkov/sluzieb a personalnym

marketingom sa v Tabul'ke 2 nachadza ich porovnanie.

Tabulka 2: Porovnanie klasického a personalneho marketingu

Marketing vyrobkov a sluZieb Personalny marketing

Objekt zaujmu mimo firmu: Objekt zaujmu mimo firmu i vo vnutri:

zakaznik sticasni a potencialni zamestnanci

Subjekty trhu: Subjekty trhu:

zakaznici, potencialni zakaznici, dodavatelia, Studenti a absolventi $kol, zamestnanci firmy,
partneri, konkuren¢né firmy, ... zamestnanci inych firiem, uchadzadi o pracu a iné.
Objekt zaujmu: Objekt zaujmu:

vyrobok, sluzba (alebo oboje) potencialni (i su¢asni) zamestnanci

Ciel: Ciel:

predvidanie a uspokojovanie potrieb zakaznikov, predvidanie a uspokojovanie potrieb  firmy,
prostrednictvom predaja vyrobkov alebo sluzieb & prostrednictvom Tudi a ich potencialu prispiet
prispiet’ k podnikatel'skému uspechu firmy k podnikatel'skému tuspechu firmy

Zdroj: Spracované podl'a Styblo, 2003, s. 19.
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2.3.2 Employer Branding

Tvorba znacky zamestnavatel'a je v personalnom marketingu dolezitym faktorom uspechu.
Simon Hepburn uvadza: ,,uz viac nestaci byt dobrym zamestnavatelom, firma musi byt

vnimand ako dobry zamestndvatel’* (Hepburn, 2005, s. 20).

Predstava 0 zamestnavatel'ovi je pri rozhodovani uchddzac¢a o pracu jednym z kl'acovych
faktorov a dobra reputacia prinasa pre firmu radu benefitov. Jednym z nich je efektivnejsi
nabor, ktory ,vd’aka menu spolo¢nosti, pomaha oslovit’ a vybrat’ tie najlepsie talenty pri
lepSom vyuziti finanénych prostriedkov. ZvySuje motivaciu aktudlnych zamestnancov,
ktorym dobré meno spolo¢nosti dava pocit hrdosti a motivuje ich k dosahovaniu vysledkov
pre firmu. Vytvara konkuren¢nu vyhodu ziskanim tych najleps$ich talentov a v neposlednom

rade pozitivne vplyva na vnimanie firmy zakaznikmi.

Dosiahnutie ziadanej reputacie vsSak nie je len vysledkom efektnej ndborovej reklamy ¢i
kariérnych stranok. Je to vysledkom dlhodobého pristupu v spojeni s tym, ¢o zamestnavatel
pontka ako pridant hodnotu pre zamestnancov. Hodnotu, ktora sa ich dotkne, osvoja si ju

a budu nou chciet’ zit’ (Recruitmentbuzz, 2013).

Aspekty dobrého vnimania spolo¢nosti

- Pracovné podmienky

Najlepsie talenty hl'adaju najlepSie pracovné podmienky. Patria sem odmeny, flexibilna
pracovna doba, zdravotna starostlivost. Zaujem je o osobny rozvoj, moznost’ kariérneho

rastu a vzdelavania sa.
- Kultura

Budtici zamestnanci ocakavaju od firmy cestnost, otvorenost, doveru, prostredie, ktoré

podporuje vyzvy a poméaha napliiiat’ potencial zamestnancov.
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- Hodnoty

Pozitivne vnimanie spolo¢nosti sa zvySuje, ak sa venuje charite ¢i inym spolocensky
prospesnym projektom. Zamestnancom i uchadzacom to pridava zmysel do ich prace, ¢o

nasledne ovplyviiuje aj ich vykon a motivaciu.
- Reputacia firmy

Potencidlnymi zamestnancami byva vnimana z dvoch perspektiv. Prvou je pohl'ad na stabilitu
spolo¢nosti, jej GispeSnost’ a rast. Druha sa pozera na vnimanie organizacie a jej produktov
spolo¢nostou. Pozitivne vnimanie firmy je pre mnohych uchadzacov o pracu dolezitym
aspektom. Na trhu prace sa najdu aj taki potencialni zamestnanci, pre ktorych je dolezita
vynimoc¢nost’ firmy. Zaujme ich také firma, ktord za zaobera nie¢im novym ¢i odlisSnym od

ostatnych firiem.

Tvorba reputacie firmy spociva uz v zakladoch, a to pri rozhodovani o tom, akych
zamestnancov chce zamestnavat’. Potrebuje porozumiet’ tejto skupine a aj faktorom, ktoré ju
ovplyviiuj. Oblast’, ktorej by firmy mali venovat pozornost’ su aj interné aktivity
Vv spolo¢nosti pre zamestnancov, a tak prispiet’ k Sireniu povesti firmy prostrednictvom nich

(Hepburn, 2005, s. 20-21).

2.3.3 Marketingovy mix v personalistike

V marketingu vyrobkov a sluzieb firma uspokojuje potrebu spotrebitel'a. V personalnom
marketingu potrebuje uspokojit’ vlastni potrebu po kvalitnych buducich zamestnancoch,
avsak i potrebu potencialnych zamestnancov. Ti maji radu poziadaviek na svojho budiceho
zamestnavatel’a a st ovplyvneni mnozstvom faktorov. V tomto procese je klientom uchadzac,

0 ktorého priazen sa podnik usiluje a vyuziva k tomu nastroje marketingového mixu.

Vo firme pdsobia na l'udské zdroje i podmienky spoloc¢enské, socidlne a psychologické,

a preto je potrebné chapat’ marketingové nastroje vzdy Vv suvislosti s podnikovou kultrou.

Marketingovy miX v personalistike je nasledovny:
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- Product: Pracovné miesto

Zakladna zlozka marketingového mixu v personalistike. Premyslenej pracovnej ponuky by
mal predchédzat’ popis miesta a Specifikacia kvalifikaénych i osobnostnych poziadaviek na

uchadzaca, ktorého by podnik chcel ziskat’ na pracovnom trhu.
- Price: Motivacia a odmena za pracu

Tak ako je cena hodnotiacim prvkom v marketingovom mixe, tak odmena za pracu uréuje
cenu pracovnej prilezitosti. Za odmenu je povazovana mzda, plat, prémie, ale aj nefinancné

odmeny, ktorymi st zamestnanecké vyhody.
- Place: Podnikova kultiira

Image firmy a podnikova kultira hrajii mnohokrat vyznamnu rolu v rozhodovani uchadzaca
0 pracovnej ponuke. Podnikova kultira je dolezitym bodom vo fungovani interného
a externého marketingu. Spravanie zamestnancov, vztahy na pracovisku, hodnoty
spolo¢nosti, komunikacia vo vnutri firmy a mnoho d’al§ich aspektov podnikovej kultiry
tvoria odliSnosti medzi firmami, dokonca urcuju jej funkénost’ a Zivotaschopnost’. Je to
cielavedomé ovplyvitovanie vedomia a spravania zamestnancov v zaujme dosiahnutia cielov

firmy.
- Promotion: Prezentdcia pracovnej ponuky a firmy

Predstavuje ponuku pracovného miesta, ktord je jasne a zrozumitelne definovana. Dokéze
zaujat’ uchadzaca a motivovat’ ho k podani ziadosti o pracu. Firmy mo6zu vyuzivat’ niekol’ko
metod k prezentacii pracovnej ponuky, ktoré si vyberaju na zaklade typu pozicie. Popis
pracovnej ponuky by mal obsahovat’ délezité informacie pre uchaddzaca, ako napriklad popis
pozicie, poziadavky na vzdelanie & prax, povinnosti a zodpovednosti a iné. Specifikacia
tychto informacii pomoze firme vyselektovat' aspont Cast' uchadzacCov, ktori nemaju

predpoklady na vykonavanie ponukanej pracovnej pozicie (AntoSova, 2005).
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2.4 Metody ziskavania pracovnikov

Hlavnym cielom metod ziskavania pracovnikov je informovat’ a oslovit’ skupinu moznych
uchadzacov na pracovné miesto. To, aké metody budu zvolené do vel'kej miery zéavisi od
toho, ¢i je miesto urené uz pre existujucich pracovnikov v organizacii alebo ¢i ma byt
uchadzac¢ z vonkajsich zdrojov. Délezitu rolu hra i ¢as, ktory ma organizécia k dispozicii na
ziskanie pracovnika. Vyznamnym faktorom je aj situdcia na trhu prace, pocet moznych

pracovnikov na danu poziciu a pripadne vyska narokov organizécie na odbornost’ uchadzaca.

2.4.1 Tradi¢né metody HR marketingu

Do tejto kategorie patria metddy, ktoré boli a st bezne vyuzivané pri ziskavani

zamestnancov.
Uchadzaci sa poniknu sami

Metoda, ktora je podmienend dobrou povestou zamestnavatela. Zaujimava praca, dobré
finan¢né ohodnotenie, vyhodna persondlna a socialna politika su ldkadlom pre mnohych
uchadzaGov. Organizacie, ktoré spifiaju predoslé body zviésa nemajii nidzu o dostatok
ponuk zdujemcov o pracu. V tomto pripade staci ziskavanie zamestnancov pasivnym

A4

sposobom a ich naklady na inzerciu pracovnych miest sa pohybuji v nizSich Ciastkach.

Na prvy pohlad sa zda, Ze uvedena metdda nesie so sebou len pozitiva, avSak aj tu sa najdu
nevyhody. MnoZstvo prijatych Zivotopisov, ktoré velakrat nespliiaji poziadavky, pridavaju
pracu personalistom, ktori im musia venovat’ ¢as. Zaujem o pracu je plynuly, a tak v dobe
potreby obsadenia niekolkych miest naraz moze nastat’ situacia, kedy nie je dostatok

pozadovanych uchadzacov, ¢im sa znizuje moznost’ vyberu.
Odporucenie stiicasného zamestnanca organizacie

Aj tato metdda patri k pasivnym. Aby sa metéda mohla hladko realizovat’ je potrebné

dostato¢ne informovat’ sucasnych zamestnancov organizacie o uvol'neni pracovného miesta.
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Je mozné uplatnit’ stimulacné néstroje, ktoré zvysia zdujem pracovnikov o privedenie nového
zamestnanca. Tato metoda sa tiez radi k tym menej financne narocnym a prinasa firme radu
vyhod. Pracovnik, ktory odpori¢a ma vo véacSine pripadov dobry odhad na potrebnu
odbornost’ danej pozicie 1 cloveka, ktorého odporucil, a tak aj kandidati na poziciu byvaju

Casto krat vhodni Medzi jej nevyhody patri urcitd obmedzenost’ vo vybere.
Priame oslovenie vyhliadnutého jedinca

Jedna sa o metodu, ktora sa vyuziva hlavne pri ziskavani pracovnikov na vyss$ie a narocnejsie
pozicie. Osloveniu jedinca, vSak predchadza rada aktivit, ktorymi sa identifikuje osoba,
0 ktorti ma organizécia zaujem. Medzi tieto aktivity patri ucast’ na odbornych konferenciach,
sledovanie tlace a médii, v ktorych sa hl'add odbornik pre oblast’ hl'adani organizaciou.
Vyhodou je, Ze osloveny odbornik je z pravidla vhodnou osobou na dant poziciu. Ako
nevyhoda sa vnima zhorSenie vztahov s organizdciou, od ktorej by pracovnik prestupil.
Taktiez nastava situacia, kedy si odbornik uvedomi svoju cenu a zacne vyjednavat

0 finan¢nych podmienkach, a tak sa zvySujui naklady tejto metody.
Vyvesky

Uverejilovanie informacii 0 volnych pracovnych miestach na vyveskach v organizécii
I mimo nej, je nenaro¢nou a lacnou metodou ziskavania pracovnikov. Aby sa zaznamenali
uspesné vysledky, je dolezité spravne alokovanie vyvesiek. Miesto, kde sa bude nachadzat’
vyveska by malo byt také, ktorym prechadza vacsi pocet I'udi. Plati to na vyvesku vo vnutri
organizacie i mimo nej. Informécie na nej uvedené by mali byt’ podstatné pre uchadzaca
a mali by poskytovat’ relevantné udaje o pracovnej pozicii. Na tomto zaklade sa potencialny
uchadzac rozhodne, ¢ ma zaujem a ¢&i spifia poziadavky. Tym sa redukuje pocet nevhodnych
ziadatel'ov o pracu. Nevyhodou je tzky zaber oslovenych. Inou variantou vyvesiek su vel'ké
putace, ktoré oslovia viacSia mnozstvo l'udi, avSak poskytuju obmedzené informdcie a st

spojené s vysSimi nakladmi.

30



Letaky vkladané do poStovych schranok

Priame oslovenie ur€itého poctu l'udi prostrednictvom letdku, ktori su svojim sposobom
nuteni zaregistrovat’ ponuku. Metoda vSak oslovuje mnozstvo I'udi, ktori st mimo ciel'ovej
skupiny. Takyto spdsob ziskavania pracovnikov je vhodnej$i najmd pre menej

kvalifikovanejsich pracovnikov.
Inzercia

Sem patri inzerovanie predovsetkym v tlaci. Vyuzivaja sa aj iné média, akymi je napriklad
rozhlas alebo televizia. Organizacia ma moznost’ vol'by zasiahnutého poc¢tu potencialnych
uchadzacov podla geografického rozlozenia. Pri ndbore Specialistov sa vyuziva moznost
inzercie v zahrani¢nej tla¢i. Vyhodou je mnozstvo oslovenych ponukou. Nevyhodou byva

cena.
Spolupraca so vzdelavacimi inStitaciami

Rozsirend metdda, ktora sa pouziva pri oslovovani remeselnickych pracovnikov i na mladych
odbornikov uréitého vzdelania. Skala moznej spoluprace je velmi pestra. Rozne finanéné
I nefinan¢né podpory Studentov, moznosti pisania zaverecnych prac, volitel'né predmety,...
Vyhodou je, Zze mnoho §k6l Casto krat robi predvyber vhodnych Studentov, a tak sa
organizdcia ma moznost dostat’ k tym najlepSim. Nevyhodou je sezonnost nastupu
absolventov do zamestnania, ¢im sa zniZuje moznost obsadzovat’ rdzne pozicie pocas roka

z ich rad.
Spolupraca s odbormi a vyuzivanie ich informaéného systému

Niektoré Staty disponuju silnou tradiciou odborov, cez ktoré je mozné oslovit’ skupinu
pracovnikov. Podmienkou pre vyuZitie je existencia informac¢ného systému odboru. Da sa

vyuzit’ hlavne na ziskavanie remeselnikov a pracovnikov na manudalne prace.
Spolupraca so zdruZeniami odbornikov

Metdda, ktord nie je velmi casto pouzivanou. Je vhodnd na ziskavanie Spickovych

odbornikov z réznych zdruzeni a organizacii, ¢i vedeckych spolo¢nosti. Vyhodou je istota,
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ze kazdy jeden jedinec je odbornikom v danej oblasti. Nevyhodou je, Ze organizaciou
osloveni odbornici byvaju zamestnani. Aby zmenili svoje zamestnanie, je potrebné ponuknut’

im lepSie podmienky.
Spolupraca s iradmi prace

Lacny spdsob ziskania uchadzacov. Urady sami zist'ujii informécie o uchadzadoch, a tak
poskytuju urcity predbezny vyber. AvSak mnoho zaregistrovanych nezamestnanych na

uradoch prace ma nizsiu kvalifikaciu. Vyber je teda znacne obmedzeny.
Vyuzitie sluzieb komerénych sprostredkovatel’ov

Mnoho organizéacii vyuziva sluzby komerénych sprostredkovatelov ¢i agentlr, ktoré
zabezpeCia dostatoény pocet pracovnikov i s ich predbeznym vyberom. Komeréni
sprostredkovatelia maju vacsiu znalost’ trhu prace a Casto krat su sami vlastnikmi databaz
potencialnych uchadzacov. Majt sktsenosti s vyhl'adavanim vhodnych kandidatov, a preto
ich vyuzitie ma znacné vyhody. Nevyhodou tejto metddy je cena, ktorou sa vyrazne
predrazuje ziskavanie zamestnancov. Tieto sluzby st vyuZivanejSie hlavne pri ziskavani
pracovnikov, ktorych pocet je nizsi a je narocnejsie ich ziskat’ (Koubek, 2002, s. 127-131;
Styblo, 2003, 18-23).

2.5 Zmeny Vv oblasti Pudskych zdrojov

V dnesnej dobe sa pouziva aj rada inych metdd na oslovovanie budtcich zamestnancov a ich
vyvoj neustale napreduje. Je to sposobené zmenami v externom prostredi, ktoré ovplyviuju
nielen HR marketing, ale i celkové riadenie I'udskych zdrojov a pohlad nan. Délezitost
persondlneho marketingu, bude mat stidle vyznamnej$iu tlohu pre firmy, a bude jednym

Z hlavnych bodov stratégii spolo¢nosti.

Predikcie a analyzy mnohych institucii sa venuji spomenutej problematike s cielom

pripravit’ pracovny trh na zmeny, ktoré nastavaji. V nasledujticej ¢asti budu predstavené tie,
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ktoré nan vplyvaji vyraznejsSie, formuji ponuku a dopyt po praci, ¢i spésob komunikécie

S nositel'mi prace — pracovnou silou.

2.5.1 Demografické zmeny

Predpoved’ou buducich potrieb na trhu prace v Eurdpe sa zaoberala agentura Europskej tinie
Cedefop?, ktora ako hlavné vyzvy nadchadzajucej doby, s ktorymi budi musiet’ $taty Europy

bojovat’, vidi starnutie populacie, globalizaciu a produkénu medzeru.

Kombinacia klesajucej porodnosti so zvySujucim sa priemernou dlzkou zivota, znamena do
budicna vyrazné zmeny v organizacii prace nasej spolo¢nosti. V roku 2050 by mal pocet
obyvatel' dosahovat’ viac-menej podobnu Uroveint tomu dneSnému, avSak nastane znacnd

zmena vo vekovom rozloZeni obyvatel'stva (Cedefop, 2009, s. 29-33).

V Grafe 1 je mozné sledovat’ zmeny rozlozenia populéacie podl'a veku.

Graf 1: Predikcia rozlozenia populacia EU podl'a veku na rok 2050

Population distribution
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Zdroj: Prevzaté z Cedefop, 2009, s. 31.
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Taktiez firma PwC povazuje demografické zmeny za jeden z najvacsich problémov, ktorym
budu riaditelia firiem Celit. Upozorfiuje aj na rozdielny priemerny vek naprie¢ réznymi
oblastami sveta, a tak ako aj Cedefop dava do pozornosti hrozbu globalizacie. ZvySovanie
poctu obyvatel'ov v menej rozvinutych krajinaich mdze znamenat’ rast menej kvalifikovanej
pracovnej sily i prehibenie chudoby v niektorych regionoch sveta. Vysokokvalifikovanej

pracovnej sily bude nedostatok.

Na druhej strane, uvadza mozny buduci problém rozvinutych krajin, ktoré v minulosti
dokazali prildkat vysokokvalifikovanych pracovnikov zo zahrani¢ia. Moézu ocakavat
postupny odchod casti tejto pracovnej sily z ich zeme, a to z dovodu rozvoja
technoldgii krajin, odkial’ pracovnici pochadzaju. Po Case sa budii moct’ venovat aj vo

svojom domove zamestnaniu, ktoré teraz vykonavaju z cudziny.

Zmeny nastanu aj v zdroji talentov. Na zaklade tbytku pracovnej sily v produktivnom veku
a navySenie poc¢tu obyvatel'ov s vys$s§im vekom, je mozné ocakéavat’ postupné predlzovanie
pracovného veku jedincov. Dal§im zdrojom méze byt skupina Zien. V niektorych krajinach
je zatial malo vyuzita a da sa predpokladat’, Ze nastane urychlenie procesu navratu Zeny po

materskej dovolenke do pracovného zivota (PwC, 2014a, s. 19-23).

2.5.2 Technologické zmeny

Blogy, vided, socialne siete, wikipédie a in¢ néstroje vytvorili revoluciu, v tom ako l'udia
vzdjomne komunikuji. Vytvéraji sa nové socidlne normy i formy organizacii. Vplyv
technologii na proces naboru je markantny. Vyvoj technoldgii v sebe nesie zjednodusenie
I staZenie procesu hl'adania vysokokvalifikovanych I'udi. Digitalna platforma pontikne nové
nastroje, ktoré ulah¢ia nabor a daji moznost' pracovat zamestnancovi 1 na dialku.
Nevyhodou mdze byt to, Ze sa pravdepodobne navysi pocet pracovnikov, ktori budi
pracovat’ sami na seba, a tak budi moct pracovat pre niekolko firiem naraz, vratane

konkurencie firmy (PwC, 20144, s. 41).
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2.5.3 Socialne zmeny

Postupnd zmena hodndt spolo¢nosti sa prenaSa aj do pracovnej sféry. Rastie zaujem
0 rovnovahu medzi pracovhym a osobnym zivotom, ddlezitost’ orientacie sa firmy na
spoloCensko-prospesné projekty a etiku zamestnavatel'a. ZvySuje sa zaujem zamestnancov
byt aktivne sucastou CSR projektov firmy, a prispievat’ tak k rozvoju komunity (PwC,
20144, s. 13).

Demografické zmeny sa premietaju aj v tejto oblasti, a to do potreby rozsirovania socialnych
benefitov pre zamestnancov. Medzi ne mézeme zaradit’ moznost’ zladenia pracovného zivota

Zeny so starostlivostou o diet’a ¢i zdravotna starostlivost’ pre seniorov (Gallagher a O Leary,

2007, s. 71-73; PwC, 20144, s. 19-23).

2.5.4 Nove metéody HR marketingu

Predchadzajuce body popisali vyznamné zmeny, ktoré mézeme ocakavat’ na trhu prace. Pri
metddach oslovovanie buducich zamestnancov hraju vyznamnu rolu technologické zmeny.
Posledné roky zaznamenali vyrazny narast v oblasti online marketingu. Rychlost, efektivita
I niz§ie naklady na inzerat na internete postupne vyradzaji tie tlaené. Nové nastroje a
dostupnost’ informdcii formuji mnoho novych metdd, ktoré spolo¢nosti potrebuju

koordinovat’ (Gallagher a O'Leary, 2007, s. 61-63).

Svet internetu so sebou prinasa i svoje tienisté stranky. Dobr¢, ale hlavne zI¢ referencie sa

dokazu rychlo rozsirit’, a tak ovplyvnit’ rozhodovanie inych potencialnych uchadzacov.

Firmy by taktiez nemali podceniovat’ preferencie a trendy uZivatel'ov réznych technoldgii.
Dnes$ni uchadzaci preferujii rychlost a jednoduchost. Napriklad mobilné technolédgie
zaznamenavaju vyznamny rast. 50 az 70 % uchadzacov 0 pracu ju hl'add na mobilnom
zariadeni, avSak rada firiem nereaguje na tento trend. Ich stranky st mnohokrat nefunkcné a
nekompatibilné s mobilnym telefonom. Firma tak moZe prichadzat’ o kvalitnych zaujemcov

0 pracu, ktorych stranky odradia od zaslania zivotopisu spolo¢nosti (Hobson, 2013).
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Délezitou sucastou metéd HR marketingu, je budovanie mena spolo¢nosti u pasivnych
uchadzacov o zamestnanie. Patri sem komunikacia s uchadza¢mi, ktori aktivne pracu
nehladaji. Spolocnost mé& moznost’ aktivne sa zapajat do odbornych foér svojimi

prispevkami, na ktorych sa zdruzuje ich ciel'ova skupina odbornikov.

Socialne siete Facebook, Twitter, ¢i LinkedIn st nastroje, ktorymi firma moéze aktivne
oslovovat’ pasivnych uchadzaCov pomocou prispevkov, zdielani zaujimavych faktov ¢i
poskytnit’ im nahlad do vnutra spolo¢nosti. Nastroj LinkedIn slazi aj na hladanie

uchadzacov, ktori aktivne hl'adaju pracu (Hobson, 2013).

Nastroje online marketingu poskytuju firme cenny nastroj na analyzu a zhodnotenie svojich
aktivit. Jednoducho zmapuju efektivnost’ svojich kampani, a pripadne v nich pomo6zu odhalit’

slabsSie miesta.

2.6 GeneraciaY

Generacia Y alebo inak nazyvana Millenials je ¢ast’ populdcie, ktora bola narodend medzi
rokmi 1980 — 1995. Jej prislusnici sa postupne dostavaji na pracovny trh a v roku 2020 buda
tvorit’ priblizne 50 % pracovnej sily (PwC, 2014b, s.1).

| vel'ké medzinarodné firmy si uvedomuju dolezitost’ budovania pracovnej sily budicnosti.
Vytvaraju Studie, ktoré sa zaoberaju témou generacie Y a aktivne sa pustaji do boja
s vyzvami, ktoré jej prinasaju predikcie nadchadzajiicej doby. Vzhl'adom na zachytené
rozdiely generacie Y od tej predchadzajucej, patri spoznanie tejto skupiny zamestnancov,
schopnost’ prisposobit’ sa generaCnym zmenam a spravny vyber komunika¢ného kanalu na
jej oslovenie medzi kla¢ové otazky spolocnosti. Napriklad v roku 2016 az 80 %
zamestnancoV firmy PwC budu tvorit’ millenials. Inym prikladom je firma Nestlé, v ktore;j

15 % zamestnancov pdjde do penzie v roku 2024, a tak sa spolo¢nost’ rozhodla, Ze sa na ich
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odchod pripravi. Vytvorila 10 000 pracovnych miest pre mladych pod 30 rokov a 10 000

pozicii pre staZistov. 2
2.6.1 Specifika generacie Y

Od predchadzajiacej generacie X sa lisia v mnohych oblastiach a maju svoje jedine¢né
vlastnosti, ktoré je potrebné brat’ do uvahy pri praci s Millenials. V nasledujucich bodoch,

budt uvedené ich hlavné charakteristiky.

Flexibilita a work-life balance

Pre generaciu Y je osobny zivot vel'mi dolezity. Velka cast’ skupiny vnima nadmerné
poziadavky firiem ako nieco, ¢o im brani v Zivote, ktori by si pre seba predstavovali. Su
schopni obetovat’ navysenie platu za viac vol'nych hodin bez prace. Na druhej strane su

ochotni robit’ kompromisy a dosahovat’ pozadované vysledky.
Technologicka zdatnost’

Millenials st zvyknuti komunikovat’ medzi sebou prostrednictvom socidlnych sieti alebo
inymi technologickymi formami. V préci vyzaduju pristup k najnov§im nastrojom pre pracu,
pomahaju firmdm zmenit' zmyslanie ostatnych zamestnancov o digitalnej komunikacii

a aktivne ich zapojit’.
Zaujem o ocenovanie

Najdenie zmyslu svojej prace a poteSenie Z nej, je pre generaciu Y dolezitejSie nez finan¢né
ohodnotenie. Millenials chct dostavat’ spétni vizbu a byt ocefiovanymi za svoju pracu. Maji

zaujem o kariérny koucing a kladne hodnotia, ak su uznavani za ich silné stranky a uspechy.

2 Viac na: http://www.nestle.com/jobs/graduates-entry-level/europe-youth-employment-initiative
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Sucast’ komunity

Timova kultara je pre nich v praci vel'mi dolezita. Pre firmy bude vyznamné vytvorit’ pre
svojich zamestnancov priestor, v ktorom sa budu stretavat’ a spolupracovat’. Millenials
nechcu byt sucast’'ou firemnej komunity. SpoloCenska zodpovednost’ ich zamestnavatel’a by
mala odpovedat ich vlastnym hodnotam. Chcti pomahat’ rozvoji spolo¢nosti a zaujimaji sa

0 socialne a environmentélne projekty.
Globalnost’

Cast’ predstavitelov generacie Y ma zaujem o pracu s moznostou globalnej kariéry. Su viac
otvoreni inym kultiram a maju vécsie porozumenie pre kultarne rozdiely (PwC, 2014b, s. 2-
9).

2.6.2 Zamestnavatel’ generacie Y
Vyskum Nextgen study, ktory bol realizovany firmou PwC, priniesol rebricek faktorov, ktoré
robia zamestnavatel'a atraktivnym pre generaciu Y.

Na prvych prieCkach sa umiestnili moznosti kariérneho rastu, konkurencieschopné financné
ohodnotenie a zamestnanecké benefity. Nasledovala moznost vzdelavania sa a rastu,
flexibilnad pracovna doba a moZnost’ medzindrodnej sktisenosti. V rebricku si svoje miesto

nasli aj etické praktiky zamestnavatel’a, hodnoty firmy ¢i reputacia (PwC, 2012, s. 10).

Komplexny rebricek sa nachadza v nasledujucom Grafe 2.
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Graf 2: Faktory atraktivneho zamestnavatel'a
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Zdroj: Prevzaté z PwC, 2012, s. 10.

Obdobné faktory mozeme najst i Vo vyskume firmy Hays?, ktora realizovala prieskum medzi

Millenials v Australii.

2.7 Oslovovanie studentov a absolventov

Studenti a Gast’ absolventov patria uz do spominanej generacie Y. Aby spolo¢nost’ oslovila
tie spravne talenty buducnosti, ktoré by sa neskor stali jej zamestnancami, potrebuje urobit’

niekol’ko krokov.

Prvym, je jasné definovanie ocakdvani od budiiceho zamestnanca. Kazda firma ma svoju
kultaru a spravne zapasovanie talentu do spolo¢nosti je pre itu vyznamnym faktorom tspechu
d’alsich obdobi. Ak si firma definuje, aki su ich ziadani kandidati, moze prejst’ k ich

osloveniu, zaujatiu ich a vyberu tych najlepsich (Bornor, 2013).

3Viac na:
http://www.hays.com.au/cs/groups/hays_common/%40au/%40content/documents/digitalasset/hays_213472.p
df

39



2.7.1 Moznosti oslovenia Studentov

V porovnani s beznym naborom je nébor Studentov o nieco rozmanitejsi. Pontka rozsirenie
propaga¢nych kanalov a poskytuje moznost’ vyuzitia urcitej davky kreativity s obchodnymi

schopnost’ami.

Niektoré z nich st nasledovné:

Spolupraca s univerzitami a Studentskymi organizaciami

Na univerzitach a v komunite Studentov je mozné vyselektovat’ ciel'ovu skupinu, 0 ktord ma
firma zaujem. Skala oborov jej umoziiuje zamerat’ sa na konkrétne poziadavky, ktoré ma na
svojich budtcich zamestnancov. Firma moéze vyuzit prednasky, partnerstva univerzit ¢i

spolkov, workshopy, sitaze a mnoho inych.

Pracovné vel’trhy

Jednou z ciest ako moze zamestnavatel’ stretnat’ osobne svojich budticich zamestnancov z rad
Studentov su pracovné veltrhy. Spolu s inymi spolo¢nostami, ma moznost’ mat’ svoj stanok,
poskytovat’ studentom informacie o praci vo firme, ¢i vyuzit’ priestor k aktivnemu zapojeniu
sa prostrednictvom prednasky alebo workshopu. V CR méze tudent stretntt’ spoloénosti na
Career Days*, JobChallenge®, iKariére® a inych vel'trhoch. Visina z nich byva organizovana

Studentskymi organizaciami alebo univerzitami.

Tvorba vlastnych programov

Spolo¢nosti maju mnoho ciest k Studentom. Medzi ne je mozné zaradit’ spolupracu na
zavereCnych pracach, tiehovanie manazérov, sitaze ¢i staze vo firme, ktoré st vyznamnym

zdrojom buduicich zamestnancov. Zamestnavate] ma moznost pocas doby stdze zistit’

4 Viac na: http://www.careerdays.cz/
% Viac na: http://www.jobch.cz/
® Viac na: http://www.ikariera.cz/
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kompatibilitu stazistu s firmou, pozorovat’ jeho schopnosti a pristup k praci. Zo strany firmy
je dolezité definovat’ si ciel’ a aj kolkych stazistov by z celkového poctu chceli nasledne
prijat. Na staz je potrebné pripravit’ sa, a to vytvorenim programu a pracovnej naplne
stazistovi, stanovenim zodpovednej osoby, ¢i poskytnutim priestoru na urcit pracovnu

flexibilitu Studenta (Universumglobal, 2014).

2.7.2 Hodnotenie firiem Studentmi

V Ceskej republike prebicha niekol’ko projektov, ktoré mapujii odakavania $tudentov od ich
budiceho zamestnania. Stucastou tychto prieskumov byva aj vol'ba ich najZiadanejSieho
zamestnavatela. Vysledky poskytuju firmam spdtnd vézbu na realizované aktivity
personalneho marketingu. Medzi najvyznamnejsie sa v CR radi MDC’, ktoré¢ je realizované
Studentskou organizaciou AIESEC a prieskum UNIJOBSE, ktory spada pod medzindrodny

prieskum Universum.

Viac na: http://zamestnavatelroku.klubzamestnavatelu.cz/kategorie-a-metodika/
8 Viac na: http://www.unijobs.cz/universum

41



3 Analyticka cast’

Predpokladom pre tvorbu névrhov je prevedenie analyz, ktoré poskytna prehl'ad o externom
I internom prostredi spoloc¢nosti. V analytickej casti budt zhrnuté aj informacie

z realizovanych prieskumov, ktoré vhl'ad do aktudlnej situacie vybranej problematiky.

3.1 Popis firmy

Nasledujiica Cast’ sa zaoberd informaciami, ktoré spoloc¢nost’ identifikuji, priblizia jej
historiu, ¢innost podnikania i nazretie do jej jadra, kde sa nachadza poslanie a jej

presvedcenie.

3.1.1 Zakladné idaje

Obchodné meno Dixons Retail SSC s.r.o.

1CO 27903486

Sidlo spolo¢nosti Trnita 491/5, Trnita, 602 00 Brno

Pocet zamestnancov nad 400

Predmet podnikania Poskytovanie sluzieb pre Dixons Carphone plc.
Deii vzniku opravnenia 23. 5. 2007

Webové stranky http://dixonsretailssc.cz/

3.1.2 Historia a podnikatel’ska ¢innost® spolo¢nosti
Dixons Retail SSC s.r.o. pdsobi v Brne od roku 2007. Je centrom zdiel'anych sluzieb skupiny

Dixons Carphone plc., ktory je poprednym europskym predajcom elektronickych

a telekomunikacnych technoldgii.
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Materska skupina vznikla uz v roku 1937 pod nazvom Dixons Retail. V tej dobe sa pod touto
znackou skryvalo malé fotografické stadio, ktoré zalozil Charles Kalm. Po vstupe jeho syna
Stanleyho do spoloc¢nosti, nastala rychla a ohromna expanzia. Vybudovali sieti predajni,
rozsirovali pocet znaciek, kupovali iné spolo¢nosti. Pod touto firmou sa nachadzala aj firma
Pixmania. V roku 2014 sa Dixons Retail plc. spojil s Carphone Warehouse, a tak vznikla
spolo¢nost’ Dixons Carphone plc. Svoje zastipenie méd v Strnéstich krajinach Eurodpy,
Vv ktorych ma svoje predajne, sklady, ¢i centrum zdiel'anych sluzieb. Viac nez 3 000 predajni
roznych znaliek ma umiestnenych po 11 krajinach a zamestnava viac nez 40 000
zamestnancov. Do roku 2014 mala skupina Dixons Carphone plc. siet’ predajni aj v Ceskej
republike, a to pod nazov Electroworld. Vo svete jej patria znacky ako Currys, PC World,
GIGANTTI, KnowHow, ¢i iné zname znacky.

V Ceskej republike ma svoje centrum zdiel'anych sluzieb, Dixons Retail SSC s.r.o, ktoré
poskytuje sluzby svojim internym zakaznikom sidliacim vo Velkej Britanii, frsku,
Francuzsku a $kandinavskych $tatoch, a to v oblasti financii, administrativnych ¢innostia IT.
Pocas svojho sedemro¢ného pdsobenia neustale rastie, v roku 2013 prijala 170 zamestnancov

a aktualne zamestnava nad 400 l'udi z viac ako dvadsiatich krajin sveta.

3.1.3 Poslanie spolo¢nosti

Poslanie firmy, ktoré bolo vytvorené Dixons Retail plc., je ,, Bringing life to technology “,
mozeme vSak ofakavat’, Zze sa vV buducnosti poslanie pozmeni, a bude tak reprezentovat’ obe
zli¢ené firmy Dixons Carphone plc.. Pri tvorbe hodndt, ktoré vznikli v roku 2014, sa
vytvorilo i presvedCenie znacky, ktoré spolocnost’ povazuje za kl'aicové v postoji k svojim
zékaznikom, zamestnancom, ¢i externému svetu. Tymto presvedcenim je: ,,We can make
tomorrow work better than today“. Jasne nim poukazuje na svoju snahu napredovat’

a neustale sa zlepSovat’.
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3.2 ,,4 P“Dixons SSC s.r.o.

Témou tejto diplomovej prace je personalny marketing, a preto je nevyhnutné pozriet’ sa na
spolo¢nost’ Dixons SSC s.r.0. aj z tohto pohl'adu a definovat’ si personalny marketingovy

mix.
3.2.1 Product: Pracovné miesto

Dixons Retail SSC ma svoje sidlo v Brne, a tak st pracovné miesta alokované v tomto meste.
Spolo¢nost” pontika prevazne pozicie, ktorych ndpli je poskytovanie sluzieb pre Dixons
Carphone, ale i také, ktoré maju na starosti fungovanie brnenskej firmy. Pozicie je mozno

rozdelit’ do niekol’kych oblasti.

Oblasti, v ktorych sa nachadzaju pracovné miesta
- Sprava zavdzkov

Praca v tejto oblasti obnasa spravu platieb dodavatelov a inych veritelov, tak aby nedoslo
k omeskaniu. Cinnosti, ktoré dana pozicia obnasa su: spracovanie faktir, vedenie uctov,

tvorba uzavierok na konci mesiaca, finan¢na kontrola a vykaznictvo.
- Sprava pohladdavok

Zahtna spravu a udrzbu viac ako 10 000 aktivnych uctov PC World. Véc¢sina z nich je tvorena
faktarami, ktoré zakaznikom umoziuji platit v ramci platobnych podmienok. Cinnosti
spadajuce pod thto oblast’ st: sprava pohl'adavok po splatnosti, bankova podpora predajniam

a alokécia prijatych platieb.
- Podpora financii

Oblast’ je zodpovedna za celu radu finanénych aktivit, ktoré sluzia k podpore centraly Dixons
Carphone. Uzko spolupracuje s internymi a externymi stranami, podporuje spravu,

vypomaha s mesacnymi uzavierkami ¢i s internym a externym auditom.
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- IStim

Podpora v oblasti Business Intelligence, SAP a rozvoj E-commerce. Tim je zodpovedny za
bezproblémovu prevadzku webovych stranok, ktoré pocas Spicky maji denne priblizne
milidén uzivatel'ov, objednavok ¢i inych poziadaviek zo strany zékaznikov. Pozicie st uréené
pre Application Support analytikov, Linux administratorov, Oracle administratorov, ¢i PHP

developerov.
- Zdkaznicka podpora

Starostlivost’ o podporu zakaznikov v oblasti zarucnej doby produktov, ktoré boli zakapené
v UK alebo Irsku. Prebieha tu nastavovanie podmienok k novy ziruénym zmluvam,
predlzovanie tych existujicich, navratenie pefiazi zakaznikom, ¢i zaistenie opravy alebo

vymeny produktov.
- Tvorba obsah webu

Hlavnou ¢innostou Vv tejto oblasti je tvorba popisov produktov na webové stranky pre
severské staty, Ceska a Slovensku republiku. Popisy su tvorené v angliétine a nasledne

prelozené do lokdlnych jazykov krajin.
- HR administrativa

Administrativne personalne oddelenie poskytuje sluzby pre viac ako 20 000 zamestnancov

vo Velkej Britanii a frsku.
- Logistika

Poskytuje kontrolu odchadzajucich logistickych €innosti v severskych krajinach. Hlavnym
cielom je optimalizdcia a udrzanie stabilného toku informacii, aby bol tovar dodany bez
negativneho dopadu na zdkaznika. Taktiez sa tu realizuje kontrola kvality, a to

prostrednictvom kontroly faktlr, tvorbou analyz, ¢i likvidaciou poistnych udalosti.
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Poziadavky na skupinu Studentov a absolventov

V kazdej z oblasti existuju pozicie, ktoré su urcené pre absolventov, ale i pre Studentov, ktori
maju zdujem pracovat’ na part-time popri Stadiu. Na zéklade ocakavanych kompetencii
a osobnostnych charakteristik HR oddelenim firmy Dixons Retail SSC, je mozné rozdelit’
potencidlnych uchadzacov do troch kategoérii, ktorym su pridelené nazvy na zéklade ich

hlavnych charakteristik:
-, Excelar*

Do tejto skupiny patria Studenti ¢i absolventi ekonomickych fakult, idealne z oboru
zameraného na financie. O¢akavaju sa od nich dobré komunika¢né schopnosti, timovy duch,
proaktivita a schopnost’ zvladat’ stres. Mali by byt’ orientovani na detail a mat’ analytické
schopnosti. Pre pracu vo firme, je v tejto skupine dolezita komunikativna znalost’ anglického

jazyka.
-, Viking“

Tu patria studenti a absolventi so znalostou $kandinavskeho jazyka. Mali by mat’ dobrt
znalost’ nérciny, SvédCiny alebo danskeho jazyka. Anglicky jazyk je potrebny na
komunikativnej Grovni. Vzhl'adom na jazykové poZziadavky, patria sem hlavne Studenti
Filozofickej fakulty Masarykovej univerzity. Mali by disponovat’ schopnostami, ktoré ma aj
Excelar, a to dobrymi komunikacnymi schopnostami, timovostou, proaktivitou

a schopnost’ou zvladat’ stres. Analytické myslenie a orientdcia na detail su vyhodou.
- AT

Studenti a absolventi so zameranim na IT, ktori maju aktivnu znalost’ anglického jazyka.
Mali by byt’ otvoreni, timovi a taktieZ mat’ davku skromnosti. Vyhodou je, ak st zamerani

na PHP a maju relevantné skuisenosti.
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3.2.2 Price: Motivacia a odmena za pracu

Prijem zamestnancov firmy je, vV porovnani s obdobnymi poziciami u konkurencie, nizsi,
maju vSak moznost’ ziskat finanény bonus dvakrat za rok. Finan¢nd odmena za préacu
Vv spoloc¢nosti Dixons Retail SSC sice nepatri k tym vysSim na trhu prace, avSak poskytuju

radu benefitov pre svojich zamestnancov.

Zamestnanci mdzu ziskat’ prispevky na jazykové kury, stravenky ¢i zucastiiovat’ sa mnohych
kvalitnych $koleni. Taktiez sa dba na ich zdravie a 0sobny zivot. Spolo¢nost’ poskytuje pat

tyzdnov dovolenky ¢i moznost’ vyuzitia masaze v pracovnej dobe.

3.2.3 Place: Podnikova kultara

Firma ma podnikovt kultiru na vel’'mi dobrej Grovni. Ma jasne definované hodnoty, ktoré je
V spolo¢nosti mozné citit’ zo spradvania zamestnancov. Ich hodnotami su: otvorenost’,
zapalenost’, dobrodruznost, napomocnost a zodpovednost.  Zamestnanci si otvoreni
a priami, firma je poskytuje priestor ich nipadom a ma zapalenie pre neustale zlepSovanie

svojich procesov. Spolo¢nostou sa nesie priatel’ska atmosféra.

HR oddelenie podporuje svojich zamestnancov v aktivitach, ktoré stmel'uja kolektiv, a tak
im prispieva niekol’kokrat ro¢ne na teambuilding. Maju zvyhodnené ceny Sportovych aktivit,
V praci si mozu zahrat’ playstation, ¢i doplnit’ si vitaminy v priebehu fruit day. HR oddelenie
organizuje pre svojich zamestnancov niekol’ko vecierkov, na ktorych sa mozu stretnt’, ako
napr. Christmas party, Grill party, ¢i iné. Zamestnanci majii moznost’ priviest’ svoju rodinu

na Open day, pred Vianocami tu stretnit Mikulasa a pred Velkono¢nymi sviatkami zajaca.

Spolo¢nost” sa zapédja do niekolkych spolocensko-prospesnych projektov, ktoré si sami
zamestnanci vybert a hlasuji za ne. Podporuju niekol’ko neziskovych organizacii a v roku
2013 sa zapojili aj do projektu organizacie APLA, ktora sa zaoberd podporov zamestnavania

I'udi s autizmom.
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3.2.4 Promotion: Prezentacia pracovnej ponuky a firmy

Spolo¢nost’ Dixons Retail SSC neustale rozsiruje pocet svojich zamestnancov, a preto v roku
2013 vyuzivala niekol’ko nastroj. Na pozicie, ktoré su vhodné aj pre Studentov a absolventov

vyuzivala nasledujice nastroje:

Akcie

Firma sa z¢astiuje pracovnych vel'trhov, ktoré si organizované univerzitami, Studentskymi
organizaciami ¢i kariérnymi centrami univerzit. V roku 2013 sa z(castnila JobChallenge
(spolupraca univerzit) a Job fair (PEF Mendelu). Vo firme zorganizovala Open day, ktory
bol venovany zamestnancom a zaroven otvoreni Studentom, ktori mohli nazriet' do
fungovania firmy a bezného pracovného zivota zamestnancov. V minulosti bola taktiez

spoluorganizatorom konferencie pre PHP developerov.

Inzertné servery

Ponuky prace zverejiiuje na platenych pracovnych serveroch, ale vyuziva i tie, ktoré su
neplatené a maju vac¢si dosah na skupinu Studentov. Radia sa k nim vyvesky v informa¢nych
systémoch univerzit a strdnky kariérnych centier. Zatial' ich aktivne vyuZivaji len na

Provozné ekonomickej fakult¢ Mendlovej univerzity.

Odporucania zamestnancov

Ako pomerne ucinny kanal, vyuzivaji odporucania svojich zamestnancov, ktori maju
k dispozicii i nastroj Jobote®, ktorym jednoducho nazdielaju odkaz na pracovni poziciu
svojim znamym. Volné pracovné pozicie si zamestnancom zverejiiované aj vo firemnom

intranete, v newsletteri i na vyveskach v priestoroch firmy.

® Viac na: http://www.jobote.com/cs/
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Socialne siete

Medzi siete, ktoré firma vyuziva aktivne patri LinkedIn. Zverejiiuje to vol'né pracovné
miesta, ale i obéasné informacie z diania spolo¢nosti. Dalej si v priebehu roka 2013 vytvorila
kanal na Youtube, na ktorom umiestnila video popisujuce pracu vo firme. Technické

oddelenie zacalo vyuzivat socialnu siet’ Twitter.

Spolupraca s univerzitami a Studentskymi organizaciami

Aktivna spolupraca s fakultou PEF Mendlovej univerzity, na ktorej vyuziva uz spominana
inzerciu a na fakulte bola Gc¢astnikom pracovného vel'trhu. Logo spolo¢nosti je umiestnené
na strankach fakulty ako jej partnera. Dalej spolupracuje so $tudentskou organizaciou
AIESEC a so Studentmi je v kontakte aj vd’aka zavere¢nym pracam. Tuto moznost’ v§ak

v roku 2013 vyuzilo len par Studentov.

Kariérne stranky spolo¢nosti

Firma vyuziva dvoje odlisné stranky. Jedna spadad pod pracovny portal Jobs.cz, na ktorom
uverejiiuje svoje volné pracovné miesta i informacie o firme. Druha webova stranka
spolo¢nosti sa orientuje na technicka oblast’ Dixons Retail SSC a prezentuje len pozicie,

ktoré spadaju do tejto oblasti.

Personalne agentury

Vzhladom na vysoké naklady tohto zdroja uchadzaCov, su persondlne agentiry primarne
vyuzivané na nabor vysokokvalifikovanych pracovnikov, ktori sit prevazne v IT oblasti. Na

oslovenie skupiny Studentov nie s vyuZzivané.
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3.3 Prieskum medzi zamestnancami

Jednym z nastrojov analyzy vnutorného prostredia firmy bolo zmapovanie postojov
zamestnancov Kk spolo¢nosti, zdrojov odkial’ sa o spolo¢nosti dozvedeli a zistenie ich
spokojnosti s naplnenim ocakavani, ktoré pred vstupom do spolo¢nosti mali. Tieto
informéacie mézu firme posluzit' ako spdtnd vdzba na aktivity HR marketingu, ktoré
vykonavala v minulosti. Mapovanie prebehlo prostrednictvom dotaznika, ktory sa nachadza

Vv Prilohe I.

3.3.1 Zakladné informacie o respondentoch

Dotaznik, ktory bol zaslany zamestnancom firmy, bol vyhotoveny v dvoch prevedeniach, a to
v ¢eskom a anglickom jazyku. Ceska forma dotaznika mala 145 respondentov a 27 mala

anglicka verzia. Spolu sa k t¢éme HR marketingu firmy vyjadrilo 172 zamestnancov.

Vzhl'adom nato, ze témou diplomovej prace je personalny marketing orientovany na nabor
Studentov a absolventov, analyza dat bude pozostavat’ len z respondentov Ceskej varianty.
Zahrani¢ni zamestnanci firmy su oslovovani prostrednictvom inych kanalov nez Studenti.

Nasledujuce udaje sa vzt'ahuji len k ¢eskej variante.

86 % respondentov patri do generacie Y a ma nizsi vek nez 30 rokov. Podl'a doby pdsobenia
zamestnanca vo firme tvoria najvacsiu skupiny zamestnanci, ktori st vo firme 1-2 roky, a to
vo vyske 42,1 %. 3 a viac rokov pracuje vo firme 28,3 % a menej ako rok priblizne 29,7 %.

88,3 % respondentov pracuje vo firme na hlavny pracovny pomer.

3.3.2  Vstup do spolo¢nosti

Ciastoénu odpoved’ na efektivitu pouZitych nastrojov HR marketingu je mozné najst

v zdrojoch, z ktorych sa zamestnanci spolo¢nosti o firme prvykrat dozvedeli.

50 % respondentov sa 0 Dixons Retail SSC dozvedelo od svojho znameho. Druhym zdrojom,

ktory ziskal vysoky pocet respondentov, bol pracovny portal a to vo vyske 37%. Ostatné
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zdroje zostali percentudlne na nizkych hodnotach. Zaujimavostou je rozlozenie
respondentov podl'a oblasti, v ktorych zamestnanci posobia. Napriklad nastroj LinkedIn

jasne ukazal, ze je vyuzivany prevazne na IT oblast’.

Graf 3: Rozlozenie zdrojov prvého kontaktu s firmou Dixons Retail SSC

Zdroje prvého kontaktu s firmou

6% 0%
37%
50%
R 5%
29 0%
M Kariérni stranky spole¢nosti m Pracovni portal M LinkedIn
W Jobote.com M Pracovni veletrh Reference od znameho

HlJiné

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového Setrenia

Dotaznik skumal aj dolezitost faktorov, ktoré posobili na uchadzaca pri vstupe do
spolo¢nosti Dixons Retail SSC. Medzi faktory s najvys$sim poctom odpovedi, ktoré
respondenti uviedli ako ,,vel'mi doleZité* pri rozhodovani sa 0 vstupe do spolo¢nosti, patri
pracovna népli (45,2 %), finanéné ohodnotenie (44,83 %) a osobny rozvoj (41,38 %). Tieto
faktory ziskali vysoké hodnotenia aj v kategorii ,,doleZité”. Medzi menej dolezité faktory,
patrila hlavna ¢innost” spolo¢nosti a hodnoty spolo¢nosti. V. Tabulke 3 sa nachadza

hodnotenie vSetkych faktorov.
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Tabul’ka 3: Rozhodujuce faktory pri vstupe do spolo¢nosti

Odpovéd ® Velmi nedizité Nedulezité Neutralni Dilezite ~ ® Velmidilezité
Hlavni ¢innost spolecnosti 7 (4.83%) 19(13.10%) | 72(49.66%) @ 36(24.83%) 11(7.59%)
Hodnoty spoletnosti 9(6.21%) 19(13.10%) | 61(42.07%) @ 47(32.41%) 9(6.21%)
Pracovni naplii 4(2.76%) 2(1.38%) 15 (10.34%) €_58 (40.00%) 66 (45.52%)
Benefity spolecnosti 3(2.07%) 7(4.83%) 23(15.86%) | 90(62.07%) 22(15.17%)
Kultura spolecnosti 5 (3.45%) 9(6.21%) 30(20.69%) @ 76 (52.41%) 15(17.24%)
Kariérni rist 2(1.38%) 8(5.52%) 26(17.93%) | 58 (40.00%) 51(35.17%)
Osobni rozvoj 3(2.07%) 6 (4.14%) 10 (6.90%) .. 66 (45.52%) 60 (41.38%)
Finanéni ohodnoceni 2(1.38%) 2(1.38%) 10(6.90%) 66 (45.52%) 65 (44.83%)
PrileZitost vyuZit moje schopnosti a dovednosti 2(1.38%) 6 (4.14%) 20 (13.79%) | 72 (49.66%) 45(31.03%)
Komplexnost pracovni pozice 2(1.38%) 9 (6.21%) 46 (31.72%) 69 (47.59%) 19(13.10%)

Zdroj: Vysledky dotaznika vygenerované prostrednictvom Survio

Spokojnost’ s naplnenim ich ocakdvani sa nachadza v Tabulke 3, ktora ukazuje, Ze
zamestnanci boli nad ocakavania spokojni s kultirou spolo¢nosti (20,7 %) a osobnym
rozvojom (15,9 %). Pod ich o¢akavania bolo finan¢né ohodnotenie (42,8 %) a kariérny rast

(32,4 %).

Tabulka 4: Naplnenie ocakavani po vstupe do spolo¢nosti

Odpovéd ® Pod ofekavani Ocekavani naplnéna Nad otekavani
Hlavni tinnost spolecnosti 3(2.07%) 137 (94.48%) 5(3.45%)
Hodnoty spolecnosti 11 (7.59%) 124 (85.52%) 10 (6.90%)
Pracovni naplii 30 (20.69%) 101 (69.66%) 14 (9.66%)
Benefity spolecnosti 25 (17.24%) 102 (70.34%) 18 (12.41%)
Kultura spoleénosti 10 (6.90%) 105 (72.41%) 30 (20.69%)
Kariérni riist 47 (32.41%) 80 (55.17%) 18 (12.41%)
Osobni rozvoj 40 (27.59%) 82 (56.55%) 23 (15.86%)
Finanéni ohodnoceni 62 (42.76%) 80 (55.17%) 3(2.07%)
Prilezitost vyuzit moje schopnosti a dovednosti 33 (22.76%) 101 (69.66%) 11(7.59%)
Komplexnost pracovni pozice 26 (17.93%) 107 (73.79%) 12 (8.28%)

Zdroj: Vysledky dotaznika vygenerované prostrednictvom Survio
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3.3.3 Porovnanie s konkurenciou

Zamestnanci firmy taktiez hodnotili ako vnimaji Dixons Retail SSC v porovnani
s konkurenciou. Hodnotili ich subjektivny pohl'ad nato, ¢i je ich zamestnavatel’ leps$i alebo
horsi nez konkurencny. Vo vacsine faktorov povazuji svojho zamestnavatel'a za lepSieho.
Najpozitivnejsie, v porovnani s konkurenciou, vidia hodnoty a kultaru Dixons Retail SSC.

Konkurencia, ma vsak podl'a respondentov, vyrazne navrch vo finanénom ohodnoteni.

Graf 4: Porovnanie vybranych faktorov u Dixons Retail SSC a konkurenénych firiem

Dixons: Hlawni éinnost spolednosti m Ostatni: Hlavni innost spolefnost
Dixons: Hodnoty spolefnosti Ostatni: Hodnoty spolednost
Dixons: Pracovni naplf 2,85 Ostatni: Pracovni ndplh
Dixons: Benefity spolednosti 3,03 Ostatni: Benafity spolefnost
Dixons: Kultura spoletnosti m Ostatni: Kultura spolefnosti
Dixons: Kariémi rist 2,94' Ostatni: Kariérni riist
Dixons: Osobni rozve) 2,89 I Ostatni: Osobni rozva|
Dixons: Finanéni ohodnoceni m Ostatni: Finandni chodnoceni
Dixons: Piilekitost vyulit moje schopnosti a dovednosti 3,02 Ostatni: Pfilekitost wyudit moje schopnosti a dovednosti
Dixons: Komplexnost pracovni pozice 2,90 Ostatni: Komplexnost pracovni pozice

1 3

Zdroj: Vysledky dotaznika vygenerované prostrednictvom Survio

3.3.4 Odporucenie znimemu

Respondenti by svojmu znamemu odporucili Dixons Retail SSC najviac z dovodu dobrého
pracovného kolektivu, kultury spolo¢nosti a pracovnej ndplne. Dévody odporicania zndmym

sa nachadzaju v Grafe 5.

Otazky smerované k vyuzivaniu néstrojov na zdielanie pracovnych prileZitosti svojim
znamym ukazali, ktoré nastroje su najviac vyuzivané. LinkedIn vyuziva 16 % respondentov,
Facebook 28 % a prostrednictvom jobote.com odportica vol'né pozicie 50%. Okrem tychto

nastrojov respondenti pouzivaji mail (42 %) a 35 % nepouziva Ziaden nastroj.
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Graf 5: Dévody odporu¢enia firmy Dixons Retail SSC znamemu
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dotaznikového Setrenia

Z respondentov, ktori vyuzivaju nastroj LinkedIn, ho aspon jedenkrat tyzdenne, pouzije 20
%. Facebook zdiela 15% a nastroj jobote.com, je Vv tejto frekvencii vyuzity 15 % jeho
uzivatelmi. V Prilohe Ill sa nachddzaja grafy k frekvenciam zdielania u jednotlivych

nastrojoch ako i dovody, ktoré vedu respondentov k nevyuzivaniu spomenutych néstrojov.

Hlavny dovod pre nezdielanie prostrednictvom siete LinkedIn je, Ze 48 % respondentov
nema vytvoreny profil a 18 % s profilom ho nepouziva. Inymi doévodmi je nedostatok

znamych v sieti, ktorych by pontkana pozicia mohla zaujimat’, ¢i nizka finan¢na odmena.

U socidlnej siete Facebook je hlavnym dovodom nevyuzivania tohto nastroja, zaujem
respondentov pouzivat’ siet’ len na osobné ucely (35 %). 16 % svoj et aktivne nepouziva
a 13 % uviedlo ako hlavny dovod nedostatok priatelov, pre ktorych by bola pozicia

zaujimava.

23 % respondentov ako dovod nevyuzivania jobote.com uviedlo, Ze dany néstroj nepozna a
pre 27 % je nezaujimavym, z dovodu nedostatoénej siete znamych (38 %). 25 % uviedlo, ze

vyuziva iné nastroje a pre 15 % je odmena nedostato¢na.
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3.3.5 Zhrnutie dolezitych bodov z dotaznikového Setrenia u zamestnancov

Ako cenné nastroje, ktorymi firma ziskava zamestnancov, sa ukazali referencie znamych
a pracovné portaly. Ostatné nastroje nedosahovali vyrazne zastGpenie v odpovediach

respondentov.

Z ich odpovedi vyplynuli aj silné stranky spolo¢nosti. Medzi ne patri firemna kultara,
hodnoty spoloc¢nosti a pracovny kolektiv. K slabSim miestam patri finanéné ohodnotenie

a nedostato¢ny priestor pre kariérny rast.

Z analyzy odpovedi respondentov vyplyva aj to, ze rozdiely v naplneni ofakavani medzi
zamestnancami prijatymi prostrednictvom referencii a pomocou iného nastroja su
minimalne. Co sa tyka vzdelania, zamestnanci IT st menej spokojni nez zamestnanci inych

oddeleni.

3.4 PEST analyza

Vyvoj externych faktorov ma velky vyznam na budicnost’ spolocnosti, a preto je

nasledujuca Cast’ venovana prave tymto faktorom.

3.4.1 Politicko-legislativna oblast’

Rok 2015 prinesie pre mnoho firiem a institacii dolezit udalost. Malo by nastat’ zahajenie
Cerpania fondov na programové obdobie 2014-2020, ktoré bude spolufinancované

Strukturalnymi a investi¢nymi fondami EU.

Na Opera¢ny program Podnikanie a Inovacie pre konkurencieschopnost’ je z ESI fondov
alokovanych 4,3 mld € a na Opera¢ny program Zamestnanost' 2,1 mld €. Firmy tak opéat’

mozu ziadat’ o dotacie na rozvoj svojich aktivit (Strukturalni fondy, 2014).
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V roku 2015 mézu zamestnavatelia aj nad’alej prijimat’ stadzistov prostrednictvom projektu
»Staze pro mladé®, ktory bol vytvoreny Fondom d’alSieho vzdeldvania, a tak ziskat’ Studenta

do svojej spolo¢nosti, na ktorého naklady budi preplatené uvedenym fondom.°

3.4.2 Ekonomicka oblast’

Vzhladom nato, ze jednym z hlavnych faktorov, ktoré ovplyviiuji pocet zamestnancov
spolo¢nosti Dixons Retail SSC, je ekonomicka situicia v ostatnych krajinach EU, tak je

potrebné uviest’ vyvoj niektorych z hlavnych makroekonomickych ukazatel'ov.

Medziroéna miera rastu HDP krajin EU zaznamenala v roku 2009 prudky pokles, rok 2010
sa opat’ dostala do kladnych hodnét, ktoré v§ak zas poklesli v roku 2012. Rok 2013 priniesol

mierny ndrast.

Tabul’ka 5: Medziro¢na miera rastu objemu HDP krajin EU v %

2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013

EU
(28 krajin)

3.2 0.4 -4.5 2.0 1.6 -0.4 0.1

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov z Cesky statisticky afad, 2014b

cvwve

za posledné 4 obdobia. Eurdpska tnia vytvara opatrenia, aby inflaciu navysila a zabranila tak

moznej deflacii, ktora by mohla spdsobit’ odkladanie spotreby a spomalit’ ekonomiku.

Tabulka 6: Priemerné roéné tempo rastu inflacie krajin EU v %

2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013

EU
(28 krajin)

2.3 3.7 1.0 2.1 3.1 2.6 1.5

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade udajov Cesky statisticky ufad, 2014a

10 Viac na: http://www.stazepromlade.cz/
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3.4.3 Socialna oblast’

V teoretickej casti uz boli uvedené zmeny demografické i niekol’ko inych bodov, ktoré

ovplyviiuju budice dianie. Preto analyza tejto sekcie sa zameria hlavne na poéty Studentov
a absolventov.

V Ceskej republike mé vyvoj pomeru $tudentov k populécii rastiici charakter, i ked’ od roku
2009 v spomalenom tempe. Zaroven je mozné pozorovat’ mierny ubytok celkového poctu

Studentov.

Graf 6: Studenti a absolventi vysokych §kol v CR pre roky 2001 - 2012

m studenti VS - tisice osob = absolventi VS - tislce osob  —— studenti - % populace 20 - 29 let
2T% 2T% 28%

26%
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21%
16 18%
o = ™
13% 15% o o =] -] o -
12% - o - E 2 2 - b
. = o = 3

W L} 3‘ E b - = o a3 o it 5 3 ﬂ
o = Ll 4 = = @ @
= B2 B2 = g o 2 i =
~ B = <] |

2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: Prevzaté z Cesky statisticky tifad, 2012.

Nasledujtci Graf 7 zobrazuje vyvoj po¢tu absolventov pre vybrané univerzity a ich fakulty
v Brne. Graf 8 reflektuje vyvoj poctu Studentov, na ktorom je u niektorych univerzit mozné

pozorovat’ zna¢ny pokles medzi rokmi 2011 a 2013.

Klesajuci trend poctu Studentov odpoveda vyvoju populacie. V budicnosti nas ¢aké zmena

rozloZenia obyvatel'stva podl'a veku.
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Graf 7: Vyvoj poctu absolventov pre vybrané univerzity v rokoch 2011 - 2013

Pocet absolventov

Vyvoj poctu absolventov v rokoch 2011-2013
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z MSMT, 2014

Graf 8: Vyvoj poctu Studentov pre vybrané univerzity v rokoch 2011 - 2013

Pocet Studentov

Zdroj:

Vyoj poctu Studentov v rokoch 2011-2013
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Miera nezamestnanosti zaznamenala v roku 2013 mierny pokles. Dlhodobo sa drzi na nizsich

hodnotach a Ceska republika patri medzi krajiny EU s niz$ou nezamestnanost'ou.

Graf 9: Obecna miera nezamestnanosti CR v rokoch 2009 - 2013

Obecnd miera nezamestnanosti v CR (%)

T

-
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade dat z Cesky statisticky tiad, 2014c

3.4.4 Technologicka oblast’

Oblast’ bola obsiahnuta v teoretickej Casti.

3.5 Prieskum medzi Studentmi

Ciel'ovou skupinovou, ktorou sa zaobera tato diplomova praca, st prave Studenti a absolventi
vysokych 8kol. Preto sa nasledujlica ¢ast’ bude zaoberat’ analyzou ich preferencii pri vybere
zamestnavatel'a ako aj ich pohladom na spolo¢nost’ Dixons Retail SSC a jej konkurencie.
Udaje pouzité v nasledujiicej analyze pochadzaji z dotaznikového Setrenie pre wdel tejto

prace. Dotaznik sa nachadza v Prilohe II.
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3.5.1 Zakladné informacie o respondentoch

K Sireniu online dotaznika boli oslovené Studentské organizacie, skupiny na socialnej sieti
Facebook, ktoré zdruzuji vicsie mnozstvo Studentov a vybrané univerzity. Dotaznikové

Setrenie zacielené na Studentov v Jihomoravském kraji tak ziskalo 346 respondentov.

Najvacsi podiel respondentov je z Masarykovej univerzity (47,8 %), nasledne Vysokého
uceni technického v Brne (29,3 %) a Mendlovej univerzity (20,3 %). Ostatni respondenti

inych univerzit a vysokych §kol maja nizke, pomerne rovnomerné zastupenie.

Najviac respondentov bolo Studentov z poslednych ro¢nikov stadia, a to z piatych ro¢nikov
31,5 %, za nimi nasledovali s 20,8 % Studenti tretich ro¢nikov, druhych 17,1 %, Stvrtych 16,8
% a prvych ro¢nikov 13,9 %.

Studenti mali moZnost’ vyjadrit’ sa k oblasti, v ktorej by chceli po ukonéeni §tidia pracovat’,
ktoré boli definované podla cielovych skupin spolo¢nosti a ich rozlozenie sa nachadza
v Grafe 10. Najmenej zastupenou skupinou boli Studenti Skandindvskych jazykov. Vysledky

st ovplyvnené poctom Studentov danych oborov v Kraji.

Graf 10: RozloZenie oblasti, v ktorych by §tudenti mali zaujem pracovat’

RozlozZenie oblasti, v ktorych by Studenti chceli
pracovat po ukonceni studia

® Financie a financ¢né sluzby
Starostlivost o zakaznika

= Ludské zdroje

/ = Skandinavske jazyky
T

m |nd oblast

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznika

60



Dotaznik poukazal aj na aktivitu $tudentov. 68,8 % respondentov pracuje popri Stadiu.
Z toho 67 % svoju aktualnu pracu hodnoti ako relevantnu pre svoje budiice zamestnanie. A

z celkového poctu respondentov ako dobrovol'nik posobi 21,1 %.

77,4 % respondentov zvazuje po ukonceni Studia zostat’ pracovat’ v Brne.

3.5.2 Informacie o potencialnom zamestnavatelovi

Z dotaznika vyplynul aj zdujem Studentov o trh prace. 66 % z nich aktivne hl'ad4 informécie

potencidlnom zamestnavatelovi.

Graf 11: Zber informacii o potencialnom zamestnavatel'ovi

Aktivne zbieram informacie o potencialnom
zamestnavatelovi

= Ano
= Spise ano
= Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznika

Studenti vyuzivaju viacero nastrojov k ziskavaniu informacii 0 potencidlnom
zamestnavatel'ovi. Ako najviac vyuzivany zdroj sa ukazali webové stranky spolocnosti, ktoré

oznacilo az 88,37 % respondentov. Ako d’alsi dolezity zdroj nasledovali priatelia/znadmi (79,6
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%) a portaly pracovnych prilezitosti (73,26 %). Medzi menej preferované zdroje patria
kariérne centra VS (8,4 %) ¢&i katalogy pracovnych prileZitosti (9,9%).

Tieto vysledky odpovedaji trendu generacie Y. Studenti majii zaujem o online nastroje

a taktiez su pre nich dolezité nazory priatelov.

Tabul’ka 7: Zdroje vyhl'adavania informacii o potencialnom zamestnavatel'ovi

Qdpoved Odpovédi Podil
& Webové stranky spolefnosti 304 88.37%
Webové portaly pracovnich pfileZitosti (jobs.cz, monster.cz atd..) 152 73.26%
Pracovni veletrhy 98 18.45%
» Pratelé/znami 174 79.65%
» Katalogy pracovnich pfileZitosti 34 988%
# Pracovni nabidky v novinach a ézsopisech 59 17.15%
» Vivisky na Vs 144 41.66%
® Kariémni centrum na V& 19 843%
Prezentace spolefnosti na univerzitd 68 19.77%
Informatni den nebo aktivita na firmé samotné 41 11.97%
Linkedin 98 18.49%
® Facebook 150 43.60%
& Pracovni zkuSenosti se spoleénosti (napf. pracovni staZ, brigada) 133 38.66%
® lind 6 174%

Zdroj: Vysledky dotaznika vygenerované prostrednictvom Survio

Tabul’ka 8: Aktivity zamestnavatel’a, o ktoré Studenti prejavili zaujem

Odpovéd Odpovédi Podil
& Workshop organizovany spoleénosti 162 50.31%
QOdborna pfednaika na fakultd nad rémec vyuky 145 45.03%
QOdborna pfednaika v ramad pfedmétu 154 47.83%
» Stinovani manaer(l/specialisth 110 34.16%
® Spoluprace na tvorbé zawérefné prace 185 57.45%
@ Externi spoluprace na kratkodobych projektech 173 53.73%
® Trainee program 173 53.73%
®» Neplacena stad 110 34.16%
Placena staZ, polovitni uvazek 234 88.20%
QOdborna soutd# organizovand spolednosti 46 14.29%
Den otevienych dvefive spolefnosti i1 37.58%
® LiZast na neformalnich aktivitach spolenosti (teambuilding, sportovni soutéZe, atd) 89 27.64%

Zdroj: Vysledky dotaznika vygenerované prostrednictvom Survio
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Tabulka 8 poukazuje na velky zaujem Studentov o moznost’ prace vo firme, pisania

diplomovej prace, ¢i moznosti zicastnit’ sa workshopu spolo¢nosti.

3.5.3 Dolezité faktory pri rozhodovani o budiicom zamestnavatelovi

Respondenti sa vyjadrovali i k faktorom, ktoré ich najviac ovplyviiuju pri vybere

zamestnavatel’a.

Faktorom, ktory bol pre studentov najddlezitejsi, bola zmysluplnost’ a uzito¢nost’ prace, za
nim nasledoval faktor osobného rozvoja a vzdelania. Hodnotenie tychto faktorov sa nachadza

v Grafe 11.

Graf 12: Vyznam najddlezitejsich faktorov z pohl'adu respondentov

Vyznam faktoru: zmysluplna a Vyznam faktoru: osobny
uzito€na praca rozvoj a vzdelavanie
. 1%
1% 19 1%

= Velmi nedélezité

m Velmi nedodlezité

Nedoélezité
Nedolezité
= Neutralne = Neutralne
38%
Délezité
Délezité

m Velmi dolezité

m Velmi dolezité

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznika

Studenti hodnotili ako ,,vel'mi délezité* aj pracovny kolektiv (40,9 %) a moznost’ kariérneho
rastu (40,6 %). Ako menej dolezité faktory respondenti oznacili: CSR firmy, pracovné

prostredie a medzinarodné prostredie.
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Faktor finan¢ného ohodnotenia nepatril medzi tie najdodlezitejSie. Jeho pozicia bola pri
faktoroch, ktoré neboli velmi dolezité pre respondentov. V otdzke ich ocakdvaného
nastupného platu sa vyjadrili nasledovne: skoro polovica respondentov (44,9 % ), oakava
svoj nastupny plat v rozmedzi 21 000 — 25 000 K¢. 31,9 % ocakava niZsi prijem, a to 15 000
—20 000 K¢&. Nastupny plat vo vyske 26 000 — 30 000 K¢ ocakava 14,78 % a zvy$né percenta

respondentov ocakavaju vyssi prijem nez 30 000 K¢.

Medzi iné benefity, ktoré Studenti oCakavaju od zamestnavatela patria stravenky alebo
bezplatné stravovanie, o ktoré ma zadujem 77,68 %, za nimi nasleduji kurzy a vzdelavanie
(72,75 %), prémie a odmeny (62,6 %). Na druhej strane, benefitmi, ktoré neo¢akava mnoho
Studentov, je prispevok na dovolenku ¢i sluzobny automobil. Kompletné odpovede sa

nachadzaju v Prilohe IV.

Na svojej prvej pracovne pozicii planuje zostat' menej nez 2 roky 33,3 % respondentov. 52,5
% by v nej chcelo zotrvat’ 3 — 5 rokov, 6 — 7 rokov len 3,48 % a viac nez 7 by malo zaujem

10,7 % respondentov.

3.5.4 Vnimanie Dixons Retail SSC studentmi

Druha cast’ dotaznika bola zamerana nato, ako je spolo¢nost’ Dixons Retail SSC vnimana
Studentmi. Vzhl'adom nato, Ze sa jedna o centrum zdiel'anych sluzieb, dotaznik zist'oval, ¢i
respondenti poznaju tento pojem. Az 64,4 % nikdy nepoculo pojem Shared Service Center
a20,9 % uviedlo, Ze pojem poculi, av§ak nevedia, ¢im sa zaoberd. Len 4,35 % respondentov

uviedlo, Ze vedia ¢o tento pojem znamena.

Otazka, ktora smerovala priamo na spolo¢nost’ Dixons Retail SSC a povedomie 0 nej,
priniesla nasledujuce vysledky: Len 5,22 % vie, ¢im presne sa spolocnost’ zaobera, 70,7 %

nikdy o nich nepocula a 15,1 % 0 nich pocula, avSak nevedia, ¢im sa zaoberaju.
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Graf 13: Povedomie 0 spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Poznate Dixons Retail SSC?
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= Pocul som o nich, viem
Ciastocne, ¢o robia

Poznam ich, viem, ¢im sa
zaoberaju

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznika

Z vysledkov vyplyva, Ze spolo¢nost’” Dixons Retail SSC nie je medzi Studentmi znama.
Respondenti, ktori spolo¢nost’ poznaju, ju hodnotnili prevazne pozitivne. Graf 14 znazoriiuje

hodnotenie respondetov k spolo¢nosti.

Graf 14: Hodnotenie spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Ako hodnotite spolo¢nost Dixons Retail SSC?
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m Skér negativne
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznika
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Nastrojom, z ktorého sa Studenti najcastejSie dozvedeli o spolo¢nosti, boli referencie od
znamych, a to az z 33,7 %. Nasledovali pracovné portaly (18,81 %) a pracovny vel'trh (14,85
%).

3.5.5 Zhrnutie vysledkov prieskumu medzi Studentmi

Na vysledkoch dotaznikového Setrenia je mozné pozorovat, ze vysledky medzinarodnych
prieskumoch o generacii Y, ktoré boli uvedené v teoretickej Casti, je z vel’kej Casti mozné

aplikovat’ aj na Millenials v Ceskej republike.

Aj v CR prevlada trend online nastrojov pri zistovani informacii o zamestnavatel'ovi a svoje
vyznamné miesto maju i referenciu od zndmeho. Studenti chctt mat’ zmysluplna a uZito¢na
préacu, v ktorej budi mat’ moZnost’ osobného i kariérneho rastu. O¢akavajii dobry pracovny

kolektiv, ktory ich bude obklopovat’.

Uvedené faktory taktiez v prieskume medzi zamestnancami zohravali vyznamnu rolu pri
rozhodovani o vstupe do spolo¢nosti. Rozdiel spoc¢iva v tom, Ze pokym zamestnanci
prikladali finanénému ohodnoteniu pomerne vysoku dolezitost’, medzi Studentmi patril tento

faktor medzi tie, ktoré neboli az tak vyznamné.

Millenials v Jihomoravském kraji vnimaju ako menej dolezita spolocenskti zodpovednost
firmy, pracovné a medzinarodne prostredie. V tomto sa odlisuji vysledky od prieskumov

generacie Y.

Vysledky vzt'ahujuce sa k spolocnosti Dixons Retail SSC jasne poukazuju na malé
povedomie Studentov o firme a jej ¢innosti. Pozitivnym bodom vsak je, ze ti, ktori spolo¢nost’
poznaji ju hodnotia prevazne kladne alebo na fiu nazor nemajt. To znamena, Ze firma nemusi

bojovat’ s negativnou reputdciou.
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3.6 Analyza konkurencie

Konkurencia v boji 0 talenty sa stale rozrasta, avSak poéty Studentov pomaly klesaju. Preto
je dolezité poznat’, kto tvori konkurenciu spoloc¢nosti, aké nastroje vyuziva a ako je vnimany

Studentmi. Nasledujtica Cast’ bude obsahovat analyzy, ktoré uvedené otazky objasnia.

3.6.1 Konkurencia na zaklade pontikanych pozicii
V prvom rade je potrebné uviest’, kto tvori konkurenciu Dixons Retail SSC. Na zéklade

oblasti pozicii, ktoré boli uvedené v ,,4P* spolo¢nosti, boli mozné zostavit’ Tabul'ku 9, ktora

porovnava konkurenc¢né firmy z pohl'adu pontikanych pozicii.

Tabul’ka 9: Konkurencia v Brne spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Kompetencie
Konkurencia Potet Financie HR CS
Brno zamest. |ap AR GL Contr | Train | Admin | Payroll II—LIp gzr!ltre
IBM BPO 3000 v v v v
Motorola
Ssc/ccc 250 v v v v v
Lufthansa CCC 200 v v v
Infosys BPO 400| v v v v v
Monster SSC 50| v v
PPG SSC 120 v v v v v v
Norgren SSC 30| v v
EmbedIT v v v
AT&T 700 Vv v
Acision CCC 190| v v
Edwards 190 v v v v
Gardner Denver 60| Vv v
KBC v v
Pixmania 101-500| Vv v v v v
Deloitte v v v

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov od spolo¢nosti Dixons Retail SSC
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Priloha V obsahuje prehl'ad konkurencie pre Prahu a Bratislavu. Konkurenciu tvoria
prevazne iné centra zdielanych sluzieb, avSak do konkurencie sa moézu radit’ aj IT firmy,
ktoré zamestnavaju ciel'ovu IT skupinu. Konkurencia v boji o talenty firmy Dixons Retail je

rozmanita a presadit’ sa v nej je nel’ahka uloha.

3.6.2 Konkurencia z pohl'adu Studentov

V teoretickej ¢asti boli uvedené niektoré z prieskumov, ktoré sa snazia zmapovat najlepSicho
zamestnavatela z pohladu Studentov. Dotaznik, ktorého vysledky boli prezentované
Vv predoslej Casti bol zamerany aj na zistenie postavenia firmy Dixons Retail SSC voci inym

konkurenénym firmam.

Nasledujtica Tabul'ka 10 zhfna odpovede respondentov na otdzku, v akej spolocnosti by
cheeli pracovat. Tieto odpovede su zoradené v stipci ,,Vlastny dotaznik podla podtu
odpovedi pre kazdu spolo¢nost’. Spoloc¢nost’ s ¢islom 1 prezentuje zamestnavatel’a, o ktorého
Studenti prejavili najvacsi zaujem.

Dixons Retail SSC sa umiestnil na 14 priecke z 21 moznych. Firmy na poslednych miestach

maju vSak vel'mi nizke percentné hodnoty a rozdiely medzi nimi st vel'mi malé.

Zaujimavostou vysledkov je to, Ze i napriek nizSiemu zastupeniu respondentov z rad IT
Studentov (14 %) sa niektoré firmy, ktoré su orientované prevazne na tuto cielovl skupinu,

dostali v hodnoteni vel'mi vysoko. Prikladom méze byt napriklad firma Red Hat.

Stipce UNIjobs IT a UNIjobs Business reprezentuju vysledky prieskumov pre Ceski
republiku. Ako je vidiet’ v tabul’ke, nickol’ko konkurenénych firiem sa v tychto prieskumoch

umiestnilo na vysokych prieckach.

V Prilohe X sa nachadzaju rebricky spomenutych prieskumov ako i porovnanie s vysledkami

prieskumu MDC najziadanejsich zamestnavatelov v Ceskej republike.
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Tabulka 10: Konkurencia z pohl'adu §tudentov

UNIjobs Vlastny

Spoloénosti Konkurencia [UNIjobs IT |Business dotaznik
Dixons Retail SSC 14
IBM Brno 3 16 1
AVG Technologies CZ Brno 17 - 2
SAP Praha 18 60

Siemens Praha 20 33

Honeywell Praha 25 54

DHL Praha 38 52

Motorola Solutions CZ Brno 42 - 6
Deloitte Brno 46 14 3
Accenture Praha 48 62

FNZ (Czechia) Brno 63 - 5
ExxonMobil Praha 76 82

Infosys BPO Brno 85 - 18
Red Hat Brno 4
Monster SSC Brno 17
PPG SSC Brno 20
Norgren SSC Brno 19
EmbedIT Brno 12
AT&T Brno 7
Acision CCC Brno 17
Edwards Brno 16
Gardner Denver Brno 21
KBC Brno 15
Pixmania Brno 10
Solar Winds Brno 11
Netsuite Brno 9
Webnode Brno 8
Kentico Brno 13

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov vyskumov (Unijobs, 2013)
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3.6.3 Vybrané konkurenc¢né firmy

Vzhl'adom na rebri¢ek ziadanych zamestnavatel'ov, budu v nasledujticej ¢asti vybrani ti, ktori
obsadili v hodnoteni Studentmi dobré miesto. Popis ich programov mdéze priniest’ vhl'ad do

ich umiestnenia.

IBM BPO: program stazi

Spolo¢nost’ IBM realizuje Siroku skalu aktivit pre Studentov.
- Program stazi

Realizuje sa pod IBM Smart University. Studenti majii moznost’ vybrat' si prax v roznych
oblastiach, a to v IT, marketingu, vzdelavani a personalistike. Specializaciu si pocas staze
moézu zmenit. Na zaciatku je Studentovi prideleny mentor, ktory ho nasledne sprevadza
programom Smart University. Stazisti maju moznost' zucastnit’ sa Skoleni v oblasti soft-
skills, ale aj odborového vzdelania. DiZzka staZe je 4 mesiace a nébor prebicha dvakrat ro¢ne.

Po absolvovani ziska Student certifikat.
- Pozicie pre studentov

Najlepsi absolventi z programu stdzi maji moznost’ ziskat’ platentl prax v ramci svojho oboru

vo firme IBM.
- Iné aktivity

Spolupraca s univerzitami na predmetoch, vedenie bakalarskych a diplomovych prac.
- Kompetencné centrum

Zoskupenie l'udi na univerzite so spoloénym zaujmom rozvijat’ sa v urcitej oblasti. Vytvaraju

sa spolo¢né vyskumné agendy a rozvijaju sa talentovani studenti. (IBM, 2014)
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Red Hat: spolupraca s univerzitami

Realizuju $tudentské staze pre IT §tudentov podas roka i v priebehu leta. Uzko spolupracuju
S univerzitami, na ktorych maji vyskumné centra, laboratéria a vyucuju vlastné predmety.
Organizuju konferenciu pre developerov, sutaze pre Studentov a spolupracuju so Studentmi
na bakalarkach a diplomovych pracach. Zaujimavostou tejto firmy je vyuzitie klobtika ako
symbol spolo¢nosti. Zamestnanci si hrdi na svojho zamestnavatela a radi Siria fotografie

s ¢ervenym klobtikom na hlave. (Red Hat, 2014)
FNZ: praca na kampaniach personalneho marketingu

Organizuju letné staze pre Studentov IT. Intenzivne sa venuju persondlnemu marketingu
prostrednictvom socialnych sieti, univerzitnych webov, Studentskych organizécii, prednaSok

na univerzitdch a r6znych médii.

Iné firmy

Konkurenéné firmy, ktoré ponukaju staze: Infosys, Motorolla SSC/CCC, PPG SSC,
EmbedIT, AVG

Konkuren¢né firmy, ktoré tvoria vzdelavacie akadémie pre Studentov: Tieto: IT Academy,

AT&T Training center, Deloitte: Financial Academy.

3.6.4 Spolupraca firiem a univerzit

Prevaznd vicSina univerzit ponuka pre firmy radu partnerskych programov, ktorymi
spolo¢nosti moéZu oslovovat’ Studentov, ¢i s nimi spolupracovat. Partneri univerzit majl
moznost’ zorganizovat’ prednaSku v radmci predmetu, dorucit’ tréning, zverejiiovat’ inzeraty,
zucCastiiovat’ sa pracovnych veltrhov, spolupracovat’ na zavere¢nych pracach, ¢i pomocou

inych aktivit nadviazat’ kontakt so Studentmi.

71



Analyza moznosti spoluprac firiem a univerzit vychadza z osobnych stretnuti na univerzitach
a pri niektorych fakultdich z komunikacie prostrednictvom e-mailov. V Tabulke 11 sa

nachadza zjednoduSeny prehl'ad moznosti pre firmy na univerzitach.

Tabul’ka 11: Prehl'ad moznych spoluprac na vybranych univerzitach

Katalog/
Workshop Prednaska Partnerstvo brozura/ Veltrh Inzercia

Univerzita ¢asopis
MU ESF ANO ANO ANO ANO ANO
MU FI ANO ANO ANO ANO
MU FE ANO ANO ANO ANO
VUT FP ANO ANO ANO ANO
VUT FIT ANO ANO ANO ANO
PEF Mendelu ANO ANO ANO ANO ANO ANO
UTB FaME ANO ANO ANO ANO
E::;Lnr; MU ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Zdroj: Vlastné spracovanie

V Prilohe VI sa nachadza prehlad oficialnych partnerstiev konkuren¢nych firiem

S univerzitami.

3.7 Spolupraca firiem a Studentskych organizacii

Niektoré z firiem vyuzivaju spolupracu so Studentskymi organizaciami ako néstroj,
ktorym oslovuju Studentov. Aj nasledujica analyza vychadza z osobnych stretnuti, mailovej

komunikacie a tdajov na strankach organizacii.

Cenniky a aktivity vybranych organizécii sa nachadzaju v Prilohe XIII.
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3.7.1 Cielové skupiny Studentov

Aby si spolo¢nost’ mohla vybrat’ organizaciu, s ktorou by chcela spolupracovat’, je dolezité

vediet’, ¢i oslovi svoju ciel'ova skupinu. Tabul'ka 12 obsahuje Studentské organizacie, média

| univerzity v prepojeni s cielovymi skupinami Studentov.

Tabul’ka 12: Ciel'ové skupiny podla organizacii

Studenti Studenti IT Studenti
. ekonomickych studenti manaZzérskej Studenti FF

Organizacie oborov oborov informatiky
AIESEC ANO ANO ANO ANO
Medzindrodné ' - NE ANO ANO NE

organizacle
IAESTE ANO ANO ANO NE
Nadac“:noi fond NE NE NE ANO
Fakultné studentii, FF MU
organizacie | Topsec, ESF MU ANO NE NE NE
UNITY, FP VUT ANO NE ANO NE
Munie, MU ANO ANO ANO ANO
Studentské Unie FI, MU NE NG NE NE
unie Unie FIT, VUT NE ANO NE NE
mlr?dZE:F’ ANO NE ANO NE
LeMUr ANO ANO NE ANO
Studenta ANO ANO ANO ANO
Média EkonTech NE ANO ANO NE
i
Do pra’_ce! ANO ANO ANO ANO
Online Muni ANO ANO ANO ANO
Pracovat ANO ANO ANO ANO
MU ESF ANO NE NE NE
MU FI NE ANO NE NE
MU FE NE NE NE ANO
Univerzity |VUTFP ANO NE ANO NE
VUT FIT NE ANO NE NE
PEF Mendelu ANO NE ANO NE
UTB FaME NE
Ilfﬁjleml centrum ANO ANO ANO ANO
5 ) Kariérni centrum ANO ANO ANO NE
Kariérne centra |PeF

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 13 obsahuje vybrané¢ aktivity, na ktorych moéze firma spolupracovat
S organizaciami.
Tabul’ka 13: Aktivity pre spolo¢nosti pontikané organizaciami
Partnerstvo Katalég/
Workshop | Prednaska | organizacie Partnerstvo brozura/ Veltrh C.S R Inzercia
akcie Y . projekty
Brno casopis
Organizacia
AIESEC ANO ANO ANO ANO ANO ANO = ANO | ANO
Medzindrodnd | o .. ANO ANO ANO ANO NE NE NE NE
organizacia
IAESTE ANO ANO NE ANO ANO ANO | NE ANO
Nadacni fond
studentq, FF NE NE NE NE NE NE ANO NE
MU
Fakultna
P Topsec, ESF
organizacia MLFJ) ! ANO ANO ANO NE NE NE NE NE
UNITY, FP
! ANO ANO NE ANO ANO NE NE ANO
VUT
Munie, MU NE NE NE ANO NE NE NE ANO
.| Unie FI, MU
Sudentské
unie Unie FIT, VUT ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
Unie PEF
! ANO ANO NE ANO NE NE NE ANO
Mendelu
LeMUr NE NE ANO
Studenta NE NE ANO ANO
EkonTech NE NE ANO ANO
Média
Do pra’ce! NE NE ANO ANO
Online Muni
Pracovat ANO

Zdroj: Vlastné spracovanie

V Prilohe XII, XIII, IX sa nachadza prehlad vybranych aktivit organizacii, ktoré su

vyuzivané konkurenciou.
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3.7.2 Zhrnutie

Na zéklade prevedenych analyz v texte i prilohach je mozné sledovat’, Ze hodnotenie
zamestnavatel'ov Studentmi je ovplyvnené viacerymi faktormi. Konkuren¢né firmy, ktoré
v hodnoteni obstali najlepSie sa orientuji hlavne na spolupracu s univerzitami. Ich G¢ast’ na
pracovnych veltrhoch a niektorych aktivitach organizécii je skor sporadicka. Investuji svoj

¢as do prace so Studentmi a programov, ktoré odpovedaji potrebam ciel'ovej skupiny.

Z dotaznika jasne vyplynulo, ze Studenti maju zaujem o stdze a vzdeldvanie. Firmy, ktoré

tieto aktivity vytvaraju a venuju sa im su hodnotené Studentmi ako atraktivnejsie.

3.8 Interna analyza

Posledna cast’ analyz bude venovana zhodnoteniu internych faktorov, ktoré ovplyviiuju HR

marketing spolo¢nosti Dixons Retail SSC.

3.8.1 Zhodnotenie faktorov atraktivity zamestnavatel’a

V predoslych analyzach zamestnancov a Studentov, ktoré¢ vznikli na zdklade dotaznikového
Setrenia vyplynula ddlezitost’ faktorov, ktoré ovplyviiuji potencidlnych zamestnancov pri

rozhodovani o vstupu do spolocnosti.
Tieto faktory su uvedené a zhodnotené v Tabul’ke 14 na zéklade:

- atraktivity pre Studentov,

- atraktivity pre zamestnancov pred vstupom do spoloc¢nosti.

Hodnoty, ktoré st priradené k faktorom vyplyvaji z odpovedi respondentov v jednotlivych

v

Vzhladom nato, Ze moze byt rozdiel medzi pohl'adom Studenta, ktory pracu nehlada

a pohladom aktivne hladajuceho uchadzaca, v hodnoteni je zohladneny aj pohlad
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zamestnancov pred vstupom do spolo¢nosti. Hodnotenie sa ndsledne porovnava so
spokojnostou zamestnancov s faktorom, ktora vyplyva z naplnenia, respektive z nenaplnenia,

ocakavania s ohl'adom véahy faktoru pri rozhodovani.
Po prideleni ¢iselnych hodnot je pridelené celkové zhodnotenie faktora, ktoré moze byt

- Nerovnovaha: Faktor je pod uroviiou o¢akavani potencidlnych zamestnancov

- Rovnovaha u jedného z faktorov: Aspoii u jednej skupiny faktor napliiia o¢akavania

- Rovnovaha: Ocakéavania potencidlnych zamestnancov odpovedaji urovne faktoru
firmy

- Docasna vyhoda: Faktor je nad ocakdvaniami potencidlnych zamestnancov

- Konkuren¢na vyhoda: Faktor s vysokym ocakdvanym priemerom je nad ocakavanim

Tabul’ka 14: Zhodnotenie faktorov atraktivity zamestnavatel'a

;té:_ ‘;tlgtzvi ty g:gaktlwta g&iﬁ%ﬁg\:e Ocakavania | Faktor v Zhodnotenie
zamestnavatela | Studentov pred vstupom priemer O] | i

Hlavnva cmpost 3 3 3 3 ’
spolocnosti Rovnovéha
Hodnoty

spolo¢nosti 3 £ 3 : Rovnovéaha
Benefity

spolocnosti 3 ° 3,5 i Docasna vyhoda
Kultara 5 4 45 5 Konkuren¢na
spolo¢nosti ' yhoda

Kariérny rast 5 4 45 | 3 | Nerovnovaha
Osobny rozvoj 5

Finan¢né

ohodnotenie 3 S 4

Prilezitost’

vyuzit 4 4 4

schopnosti (B | Nerovnovaha |
Kor,nplexnost 3 3 3

pozicie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z tabulky vyplyva, Ze faktor ,Kultira spolo¢nosti“ a ,,Benefity spoloc¢nosti st nad
ocakavaniami potencidlnych zamestnancov. Délezité vSak je, ze faktor kultiry ma vysoku

atraktivitu, a tak dobré hodnotenie faktora v spolo¢nosti z neho robi konkuren¢nti vyhodu.

Medzi faktory, ktoré maji vysoku atraktivitu, avSak nie si naplnené v spoloc¢nosti, patri

osobny rozvoj, kariérny rast a pracovna napl.

Sice ma finan¢né ohodnotenie nizke naplnenie faktora, kvoli jeho nizsej atraktivite pri volbe

zamestnavatel’a, netvori vyrazni konkuren¢nt nevyhodu.

3.8.2 Zhodnotenie nakladov personalneho marketingu spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Nasledujuca tabul'ka predstavuje vertikalnu analyzu na HR marketing v roku 2013.

Tabul’ka 15: Vertikalna analyza nakladov na HR marketing pre rok 2013

Podiel na
Oblast’ Polozka Suma celkovom
rozpocte
HR Nastroje G2 LMC 47 213 K¢ 2,82%
Teamio Recruit 14 959 K¢ 0,89%
Web pages 74 000 K¢ 4,42%
Celkom 136 172 K¢ 8,12%
Akcie Pix Dev Day 28 682 K¢ 1,71%
Promo video 16 302 K¢ 0,97%
JobChallenge (VUT) 27 657 K¢ 1,65%
Celkom 72 641 K¢ 4,33%
Inzertné servery | Jobs.cz 139 846 K¢ 8,34%
Monster.cz 32 000 K¢ 1,91%
Rabota.eu 4900 K¢ 0,29%
StartupJobs 2098 K¢ 0,13%
Celkom 178 844 K¢ 10,67%
Dal§ie kanaly LinkedIn profil 5911 K& 0,35%
Spol. so spolkami | Expat programme 20 000 K¢ 1,19%
Personalne 1262 428 K¢ 75,32%
agentury el
Celkovy rozpocet ’ 1675 995

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priemerné nédklady na jedného prijatého zamestnanca na SSC €inili:
2697,7 Ké
Priemerné naklady na jedného prijatého zamestnanca na IS Cinili:
41517,1 K¢
Vybrané prepocty:
Navratnost’ nakladov na JobChallenge
27 657/2697,7 = 10,25

Ak by sa mala ucast’ na pracovnom vel'trhu JobChallenge spolo¢nosti vyplatila v porovnani
s ostatnymi nakladmi, mala by na zaklade tohto pracovného vel'trhu prijat’ asponn 10,25

zamestnancov (11 T'udi).

3.8.3 Zhodnotenie nastrojov personalneho marketingu spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Spolo¢nost’ Dixons Retail SSC pouZiva niekol’ko nastrojov na komunikaciu s potencialnymi
uchddza¢mi. Po ich kratkom predstaveni budi zhodnotené na zaklade ndkladov, aktualne;
sily/dopadu a atraktivity pre Studentov. Stranky boli hodnotené v spojeni so Studentmi, ktori
boli pozvani do spolo¢nosti a nasledne sa s nimi pracovalo na otdzkach orientovanych na HR

marketing firmy.

Webové stranky spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Dixons Retail SSC pouziva dvoje webové stranky, ktoré slizia na prezentovanie

pracovnych pozicii.

- dixonsretailssc.jobs.cz
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Stranka, ktora bola vytvorena pracovnym portalom jobs.cz. Obsahuje mnozstvo textu , ktoré
moze sposobovat’ stratu zdujmu uzivatel'ov, a tak odchadzaju zo stranok, aj ked’ si neprecitaja
to dolezité, o ich malo zaujat. Obsah je sice zaujimavy, ale dolezité a zaujimavé body
bohuzial nevyniknu. Taktiez chyba impulz k zaslaniu vlastného Zzivotopisu, ¢o by
pravdepodobne malo byt aj cielom kariérnych stranok. Webové stranky neprezentuju

jednotou myslienku.

Obrazok 2: Kariérne stranky spolo¢nosti Dixons Retail SSC

DIXONS RETAIL

BRINGING LIFE TO TECHNOLOGY

Home About Us Work for us Vacancies People in Dixons Retail Contacts

Top positions Dixons Retail SSC

CE Distribution Centre Site Manager
Office IT Associate
ETL Analyst

See more

Zdroj: Prevzaté z Dixons Retail SCC, 2014

Pozitivom stranok je video, ktoré dokaze pdsobit’ na emocie a ponuka pohl'ad do spolo¢nosti.
DIhé video si vSak navstevnik webu obzrie vac¢sinou len potom, ked’ je jeho pozornost’ uz
ziskana. Stranky nie su prispdsobené zmene technologii a ich prezeranie prostrednictvom
smartphonov a tabletov nie je mozné. Orientacia na stranke je pre uzivatel'ov naro¢nejsia.

Stranky neodpovedaju povahe spolocnosti, ktora sa zaobera technologiami.
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Graf 15: Hodnotenie spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Hodnotenie nastroja "dixonsretailssc.jobs.cz"

Mozny dosah na pocet uzivatelov || INRNRRRENNNN
Aktualnost publikovaného obsahu [N
Vyuzitie potencidlu zdroja | NN
Naklady [N
Orientéacia na uzivatela || NN
0 1 2 3 4 5 6

Zdroj: Vlastné spracovanie
- tech.dixons.cz

Tento web pdsobi na uzivatela prijate'nejsie. Textu je 0 nieCo menej, ale nadpisy nie su jasne
definované a potencialnemu uchadzacovi nenapomahaju v orientacii sa na stranke. Ani tu nie
je pre potencialneho zamestnanca I'ahko viditel'ny impulz k zaslaniu Zivotopisu. Naklady na
tieto webové stranky su nizSie nez u predchadzajucich, ked’ze st vytvorené a spravované

interne v spolo¢nosti.

Graf 16: Hodnotenie spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Hodnotenie néstroja "tech.dixons.cz"

Mozny dosah na pocet uZivatelov
Aktudlnost publikovaného obsahu
VyuZzitie potencialu zdroja

Naklady

Orientdcia na uzivatela

o
[
N
w
IS
wn
(o))

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Socialne siete

Spolo¢nost’ Dixons Retail SSC pouziva siet’ LinkedIn, prostrednictvom ktorej oslovuje
potencialnych uchadzacov. Potencidl spomenutej siete taktiez nie je naplno vyuzity. Zatial
je vyuzivana len na oslovovanie, avSak ponuka mnoho moznosti, ktoré pomahaji firme
prezentovat’ Cast’ svojej kultiry navonok. Siet’ Facebook nie je vyuzivana a vo firme je
zakazané danu siet’ pouzivat. SpoloCnost ma svoj Youtube kanal, na ktorom ma
umiestnenych par informacnych videi. Hodnotim kladne snahu priblizit' dianie vo firme

externému prostrediu, avSak i tu chyba aktualnost’ informaécii a sprava kanalu.
Referencie zamestnancov

Patria k nastrojom, ktoré prinasaju najviac zamestnancov. Zamestnanci su podporovani
k poskytnutiu referencii finanénymi odmenami. Niekol’ko zdrojov ich informuje o vol'nych
miestach vo firme i 0 spdsobe zdiel'ania. Vyhodou tohto nastroja je aktualnost’ informacii,
ku ktorym ma zamestnanec pristup a orientacia na uzivatela. Tieto pozitivne stranky su
vysledkom osobnej znamosti referujuceho s potencidlnym uchiddzacom. Na zéklade

odpovedi zamestnancov v dotazniku, aj tu je mozné zvySit vyuZzivanie tohto zdroja.

Graf 17: Hodnotenie spolo¢nosti Dixons Retail SSC

Hodnotenie nastroja "Referencie zamestnancov"

Mozny dosah na pocet uzivatefov || NRNHBEE
Aktudlnost publikovaného obsahu [N
vyuzitie potencidlu zdroja || NN N
Nakiady |
orienticia na uzivatela || NN
0 1 2 3 4 5 6

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zhodnotenie nastrojov

V nasledujucej tabulke sa nachddza zhodnotenie nastrojov persondlneho marketingu na
zaklade atraktivity pre Studentov, ktora vychadza z odpovedi studentského dotaznika. T4, je
nasledne porovnavana so silou zdroja, ktora odpoveda vysledkom zamestnaneckého
dotaznika a zdrojom ich prvého kontaktu so spolo¢nostou. V poslednom stipci sa nachadza
hodnotenie financnej narocnosti, ktoré odpovedd vynalozenym nakladom na jednotlivé

zdroje v roku 2013. Cislo 5 znamen4 najvyssie hodnotenie a &islo 1 najniZsie.

TabulPka 16: Zhodnotenie nastrojov personalneho marketingu

Finan¢na
naroc¢nost’
zdroja

Atraktivita Aktualna

Zdroj pre Studentov | sila zdroja

Stranky spolo¢nosti S 1
Portél pracovnych
prilezitosti

Pracovny vel'trh
Priatelia
Katalog prac.
prilezitosti
Vyvesky VS
Facebook
LinkedIn

Aktivita na firme
Prezentacia na
univerzite

4 5
1 2
5 3
1 1
2 1

1

N FRPINDWIN P i DN DS

R R Ww
=
N

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabulky vyplyva, Ze nastrojmi, ktoré s atraktivne pre skupinu Studentov a spolo¢nost’
V nich nema silu su: Stranky spolo¢nosti, Pracovny vel'trh, Prezenticia na univerzite.
U poslednych dvoch menovanych sa jednd o zanedbatelny rozdiel, nakol’ko menované

nastroje nemaju vysoku atraktivitu pre Studentov.
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Medzi nastroje, ktorych silu dokaze spolo¢nost efektivne vyuzit st Referencie

zamestnancov a siet’ LinkedIn. Ostatné nastroje odpovedaju tirovni atraktivity pre studentov.

HR marketing Dixons Retail ma aj urCit¢é obmedzenia, ktoré st dané materskou
spolo¢nostou. Firma musi dodrziavat’ Brand manual Dixons Carphone a niektoré z aktivit,

musia flou byt predom schvalené.

3.8.4 Analyza interného prostredia

K celkovému obrazu HR marketingu Dixons Retail SSC je potrebné uviest’ aj niekol'ko
zakladnych oblasti interného prostredia spolo¢nosti.

Inovacie a Kreativita

Vo firme prebicha neustdle zlepSovanie procesov. Zamestnanci maju moznost’ prist’ so
svojimi napadmi, ktoré by prispeli k rozvoju spolo¢nosti. Oddelenie HR sa pusta do novych

projektov na oslovenie $tudentov a absolventov.
Financie

Spolo¢nost ma dobrti finan¢nu stabilitu. V minulosti ziskala niekol'ko grantov na

vzdelavanie svojich zamestnancov.
Organizacné zdroje

Vyuziva niekol’ko systémov, ktoré sliZia ku kontrole a monitoringu prace zamestnancov,

avsak na HR marketing chybaju.
Fyzické zdroje

Priestory spolocnosti s rozsiahle a nachadzaji sa v dobrej lokalite. Technologické

vybavenie je primerané potrebam firmy.
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Ludské zdroje

Nadstandardnd firemnd kultara. Dobré vztahy medzi zamestnancami. Zachovévanie

rastuceho trendu poctu zamestnancov.
Reputacia

Zazemie materskej spolo¢nosti. Silné meno znaciek, ktoré pod fiu spadaji. Nizke povedomie

0 spolo¢nosti medzi §tudentmi, avSak ojedinelé negativne hodnotenia z ich strany.

Tabul’ka 17: VRIO analyza

Vnut_orne Hodnotnost’ | Vzacnost’ | Napodobitelnost’ Sulad.s . LT .
ZdrOJ_e % zdroja zdroja zdroja organiza¢nou vyho_dnotenle
podniku $truktirou zdroja
Trzna
Organizaéné | Ano nie ) rovnovaha
Inovacie a ) nie i Trzna
Kreativita Ano rovnovéha
Docasna trzna
Finan¢né Ano ano Stredne narocna | &4no vyhoda
Docasna trzna
Fyzické Ano ano Stredne naro¢na | 4no vyhoda
Strategicka
Reputacia Ano ano Néro¢na ano trznd vyhoda
Strategicka
Ludské Ano ano Naro¢na ano trznd vyhoda

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka 18: SWOT analyza

Interné faktory

Silné stranky (S)

- firemna kultara

- finan¢na stabilita

- zdzemie materske;j
spoloc¢nosti

- fyzické zdroje spolo¢nosti
- sila nastroja referencii
Zamestnancov

- benefity spolo¢nosti

Slabé stranky (W)

- nespokojnost’ zamestnancov
s finanénym ohodnotenim a
vzdelanim

- chybajlce nastroje na
hodnotenie HR
marketingovych aktivit

a analyzovanie dat

- praca s online market.
nastrojmi

- komplexnost’ pozicie

Prilezitosti (O)

- nové technologie
- nasledujuce obdobie
Strukturalnych fondov

medzi firmami a
univerzitami

- zaujem generacie Y
0 kultaru spolo¢nosti
a osobny rast

- zvySujuca sa prepojenost’

- Rasttica ponuka pre firmy
Studentskych organizacii

SO pristup

- finanéna stabilita prinasa
moznost’ investicii do novych
technologii

- vyuzitie kultiry spolo¢nosti
ako nastroja HR marketingu

- moznost’ prezentacie silnych
stranok spolo¢nosti pomocou
partnerstiev na univerzitach

WO pristup

- moznost’ vyuzitia fondov na
roz§irenie vzdelavania pre
Zamestnancov

- nové technoldgie mézu
napomoct na tracking HR
marketingu

Externé faktory

Hrozby (T)

- znizujuci sa pocet
absolventov

- intenzivne HR
marketingové aktivity
konkurenénych firiem
- demografické zmeny

ST pristup

- referencie ako nastroj na
ziskanie absolventov

- dobré meno materskej
spolo¢nosti a firemna kultira
mdzu byt lakadlom pre
absolventov

- zvyraznenie odlisnosti
spolo¢nosti oproti konkurencii

WT pristup

- zacielenie HR
marketingovych aktivit na
konkrétne cielové skupiny
- moznost’ vyuzit
zahrani¢nych uchadzacov o
pracu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 Navrhova ¢ast’

Analyticka Cast’ priniesla podklad pre tvorbu navrhu marketingovej stratégie, ktora by
oslovila skupinu Studentov a nasledne absolventov ako potencialnych uchadzacov o pracu vo
firme Dixons Retail SSC. Samotny navrh bude rozdeleny do niekol’kych sekcii a prinesie

finan¢né zhodnotenie i planovany harmonogram.

4.1 Exekutivny stihrn

Navrhy na personalny marketing spolo¢nosti Dixons Retail SSC, je mozné rozdelit’ do
niekol’kych Casti, ktoré prepdjajii ocakdvania Studentov, silné stranky spolocnosti i externé
trendy. Uvodom je vytvorena stratégia a podstratégie, ktoré vzisli z potrieb spolo¢nosti.
Efektivne vyuzitie zdrojov HR oddelenia a stavba budticnosti I'udskych zdrojov, by mali
vzniknit' synergickym efektom navrhov, ktoré su rozdelené na dve kl'icové oblasti. Praca so
zamestnancami a budovanie vzt'ahu so Studentmi. Nimi predchadza vytvorenie symbolu,

ktory bude predstavovat’ silné stranky spolocnosti a poskytne potencidlnym uchadzacom

rychle spojenie s Dixons Retail SSC.

Studenti, budiici absolventi, kladd déraz pri ziskavani informacii o potencidlnom
zamestnavatel'ovi na referencie od svojich zndmych. Prave preto si zamestnanci dolezitym
kanalom k ziskaniu kvalitnych uchddzacov. Navrhy sa zameriavaji na ich spokojnost,
informovanost’, schopnost’ pouZivat' ndstroje na zdielanie pracovnych prileZitosti

a prezentovanie kultury spolo¢nosti navonok.

K d’alsim dolezitym kanalom, patria online nastroje a aktivity medzi firmou a Studentmi.
Preto je d’alSia Cast’ venovand prepojeniu s miestom, na ktorom sa Studenti zdruzuji —

s univerzitami a studentskymi organizaciami.

Zaver navrhov ponuka i1 pohlad na finanénu stranku. Navrhnutd marketingovd kampan

prinasa naklady, ktoré vSak vd’aka zmene niektorych technologii prinesti spolo¢nosti usporu.

86



4.2 Stratégia

Spolo¢nost’” Dixons Retail SSC ma radu silnych stranok, ktoré moze zuzitkovat

Vv personalnom marketingu, a tak ziskat’ svoje postavenie medzi konkurencnymi firmami.

Marketing zamestnavatel'a je komplexna Cinnost’, ktora je vyrazne ovplyvnena jeho povestou
a inymi faktormi, ktoré su pre firmu strategické. Centrum zdiel'anych sluzieb ma jasne
definované pracovné miesta a aj odmenu za pracu, s ktorou nemoze vel'mi manipulovat’.
Preto aj navrhovana stratégia bude zamerana na propagaciu pracovnych miest firmy

a spolo¢nosti ako zamestnavatel’a.

4.2.1 Stratégia personalneho marketingu spolo¢nosti

K dosiahnutiu rozvoja HR marketingu a jeho neustaleho rastu moéze napomoct jasne
definovana stratégia venovana tejto oblasti. Samozrejme, je dolezité, aby bola v sulade so

stratégiami spolo¢nosti a jej oddeleniami. Navrhovana stratégia je nasledovna:

., HR marketingom k znizovaniu néikladov na nabor zamestnancov, tvorbe platformy

budiicnosti a budovaniu autentického mena spolocnosti.

Stratégia prepdja zdujem o znizovanie nakladov a efektivne alokovanie finanénych
prostriedkov s vytvorenim platformy buducnosti a snahou predstavit’ spolo¢nost’ v realnom

svetle.

Aby ju vSak bolo mozné uskutocnit’, je potrebné definovanie dielCich stratégii, ktoré st
orientované na konkrétnejSie oblasti. Z predoslych analyz a naplne ¢innosti HR marketingu
sa podstratégie delia do oblasti: Brand a slogan, Dixons vs zamestnanci, Dixons vs Studenti,

Monitoring a kontrola. Diel¢ie navrhované stratégie, ktoré budt predstavené su:
,, Dixons Retail SSC je zamestnavatelom, ktory ukazuje svoju tvar

., Spokojni a informovani zamestnanci ako stavebny kamen HR marketingu “
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., Udrzanim kroku s cielovou skupinou k stabilnému poctu uchadzacov*

., Meranim efektivity HR marketingovych nastrojov a pravidelnou analyzou prostredia

k strategickému riadeniu HR marketingu *

Uvedené oblasti budi prezentovat ndvrhy na komunikacné kanaly, ktoré vychadzaju
z preferencii Studentov 0 zdroji informacii o potencidlnom zamestnavatelovi. Taktiez sa

Vv nich prepojenie s hodnotami tejto ciel'ovej skupiny a aktivitami, o ktoré ma zaujem.

Obrazok 3: Prepojenie medzi komunika¢nymi kanalmi a preferenciami Studentov

Priatelia
(79,7 %)

Webové
stranky
(88,4%)
Facebook
(43,6%0)

Zber informacii o
potencidlnom
zamestnavatel’ovi

Vyvesky na VS
(41,9 %)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.3 Brand, symbol a slogan

Spolo¢nost’ je tvorena sithrnom faktorov, ktoré tvoria jej znacku zamestnavatel’a. Navrhujem
vytvorenie propagacie, ktord bude prezentovat’ spolocnost navonok potencidlnym
uchadzacom a poskytne im vhl'ad do jej jadra. Bude nastrojom, ktory identifikuje Dixons
Retail SSC, vyzdvihne jej silné stranky a dokaze ju odlisit’ od konkurenénych firiem.
Zaroven naslednym vytvorenim sloganu ¢i symbolu spolo¢nosti je mozné vytvorit’ rychle

spojenie medzi firmou a uchadzacom.
Navrhovana stratégia pre tto oblast’ je:
,, Dixons Retail SSC je zamestndvatelom, ktory ukazuje svoju tvar“

Aby bolo mozné vytvorit' znacku a symbol zamestnavatela, bolo potrebné zhodnotit’
vysledky dotaznikov, nastudovat’ informécie o spolocnosti, no i realizovat’ niekolko

rozhovorov so zamestnancami.

Vzhl'adom nato, Ze cielom diplomovej prace je vytvorenie stratégie, ktora oslovi skupinu
Studentov, tak v spolupraci so zamestnancami spolo¢nosti boli zorganizované aj tri stretnutia
so zastupcami tejto cielovej skupiny. Cielom stretnuti bolo poskytnut’ spolo¢nosti pohl'ad
Studentov na firmu, identifikovat’ ju a zamysliet’ sa nad moznou prezentaciou Dixons Retail

SSC navonok.

Na zéklade spomenutych vstupnych hodnoteni, informécii a nazorov sa vytvorili

charakteristiky spolo¢nosti Dixons Retail SSC ako zamestnavatel’a:

- Otvoreny

- Priatel'sky

- Zodpovedny

- Rychlo sa rozvijajuci
- Inovativny

- Rodinny

- Hravy
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Charakteristiky ukazuji na podstatu vnuatra spolo¢nosti. Na to, ¢o Dixons Retail SSC
vyjadruje a ¢im sa moze prezentovat. Ponukaji zaklad k tvorbe symbolu ¢i sloganu
a nasledne budu formovat’ aj to, akym spésobom budu vyvijané a spravované propagacné

kanaly.

4.3.1 Symbol spolo¢nosti ako zamestnavatela

Pre jednoduchsie spojenie Studentov s uvedenymi charakteristikami navrhujem vytvorit

symbol, ktory bude predstavovat’ Dixons Retail SSC ako zamestnavatela.

Do tvorby navrhu symbolu boli zapojeni taktiez zastupcovia ciel'ovej skupiny. Po definovani
charakteristik spoloc¢nosti bol realizovany brainstorming, ktorého cielom bolo néjst’ vhodny
symbol. Nasledne boli mozné varianty symbolov zjednotené do skupin a boli popisané ich

hlavné vlastnosti.

Obrazok 4: Brainstorming na navrh vhodného symbolu

Zdroj: Vlastna fotografia
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Pri vyberu vhodného symbolu sa postupne vylucovali symboly, ktoré bud’ boli nerelevantné
alebo vyuzivané konkurenciou. V zavere zostali tri symboly, pre ktoré sa definoval slogan
a sposob pouzitia. Ten, ktory najviac predstavoval jadro spolo¢nosti a zaroven sa s nim dalo

dobre pracovat’, sa stal vybranym symbolom.

Vysledny symbol predstavuje technologiu, 'ahkost’, dynamickost’, energiu a zarovein moze
predstavovat’ hravost’ a priatel'skost. Spaja sa s charakteristikami spolo¢nost’ami a je

mozné s nim variabilne pracovat’.

Tymto symbolom je veterna vrtul’a. Spolocnost’ si méze vybrat’ bud’ variantu technickejSiu

alebo hravejsiu (Obrazok 5), ktora viac poukaze na kultiru spolo¢nosti.

Obrazok 5: Navrh pre symbol spolocnosti Dixons Retail SSC

Zdroj: Prevzaté z iStockphoto, 2015

Veterna vrtul’a ako spolo¢nost’ Dixons Retail SSC:

- Kazda cast’ vrtule moze predstavovat’ jedno oddelenie/oblast’ spolo¢nosti. Dixons

Retail SSC sa bude hybat’ / rast’ vtedy, ak vsetky jeho ¢asti budu v pohybe.
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- Spolocnost’ ponuka niekol’ko benefitov, Skoleni ¢i inych prilezitosti, ktoré
zamestnanci moézu vyuzit. Oni su tymi, ktori vstupom do spolo¢nosti mozu
rozpohybovali svoju kariéru @ moznosti v spolo¢nosti.

- Dixons Retail prinasa prostrednictvom svojich zamestnancov $pickové sluzby svojim
zakaznikom. Prinasa novy vietor VO Svojom obore. Zamestnanci prinasaja silu

spolo¢nosti, pomocou ktorej vietor vznika..

4.3.2 Slogan spolo¢nosti v HR marketingu

Definicie veternej vrtule ako spolo€nosti uz samé napovedaji, ¢o vyjadruje. Prindsa pohyb,
rozvoj, spolo¢né sily, uvedenie nie¢oho do pohybu. Slogan by mal davat’ uchadzacom impulz

k Zziadosti o pracu a zaroven predstavovat’ moznosti v ich budiicom zamestnani.
Navrhovanym sloganom preto je:
,,Roztoc svoju kariéru s Dixons Retail SSC*, ,, Roztoc to s Dixons Retail SSC*

Tento slogan sa moZze variabilne upravovat’, a v prepojeni so symbolom prinasa vysoku

vyuzitelnost’ v roznych kampaniach.

4.4 Dixons vs zamestnanci

Ako jeden z najddlezitejSich nastrojov, ktoré Studenti vyuzivaju pri zbere informacii
0 potencialnom zamestnavatel'ovi, boli referencie od svojich znamych. Tento nastroj sa da
povazovat’ aj za zdroj najvacsieho poctu kandidatov firmy Dixons Retail SSC. Vyznam tohto
nastroja je znacny a jeho nositelom si prevazne zamestnanci. Vekové rozloZenie
zamestnancov je pre tému tejto diplomovej prace taktieZ vyhodou, nakolko je
pravdepodobné, ze relativne mladi zamestnanci, ktori st sami cCastokrat nedavnymi

absolventmi, m6zu mat’ §irSiu siet’ svojich znamych v radach absolventov a Studentov.
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Navrhovana stratégia pre tto oblast’ je:
,,Spokojni a informovani zamestnanci ako stavebny kamen HR marketingu “

Studenti aj zamestnanci pri rozhodovani o vstupe do spoloénosti oznaéili ako jeden z
dolezitych faktorov kultiru spoloc¢nosti a pracovny kolektiv, ktoré sa daju povazovat’ za silné
stranky Dixons Retail SSC. AvSak, aby z nich firma mohla tazit, je potrebné, aby boli
viditeIné aj pre externé okolie a potencialnych uchadzacov. Vzhl'adom nato, Zze sa jedna
0 pomerne internu zalezitost’, je potrebné prezentovat’ ju prostrednictvom viacerych kanalov
a aktivne na nej pracovat’. Minulé obdobie prinieslo vysoké naklady na personalne agentury,

ktoré je mozné Ciastocne znizit’ prave prijimanim l'udi prostrednictvom referencii.

Aby zamestnanec chcel odporucit’ vol'né miesto u svojho zamestnavatel’a, mal by byt dobre

informovany a spokojny.

44.1 Spokojnost

Tento faktor sa d4 povazovat za pomerne komplexny, vV ktorom mnoZzstvo externych
a internych vplyvov dotvéra jeho uroveinl. Spokojnost’ zamestnanca je cennym nastrojom,
ktory pomaha tvorit’ samotnt kultiru spolo¢nosti. Nespokojni zamestnanci dokdzu vel'mi
rychlo Sirit’ negativne referencie, ktoré moézu nastrbit’ ¢i zniCit’ reputaciu zamestnavatel’a,
a preto by mala spolo¢nost’ aj nad’alej klast’ doraz na aktivity, ktoré pre svojich zamestnancov

vykonava.

Spolo¢nost’” by mala zvazit odpovede svojich zamestnancov, ktoré boli ziskané
prostrednictvom dotaznika. Niektoré faktory, ktoré ovplyviiuju spokojnost zamestnancov,
vykazovali nedostaCujiicu uroven z pohladu zamestnancov a iné boli pod ocakévanou
hladinou. Ak firma dokaze malou zmenou zlepsit' aspon ¢ast’ z nich, mala by tak ucinit’.

Medzi tieto faktory patri:

- Vzdelavanie, kde je mozné pridat’ Skolenia pre skupinu, ktora bola najviac

nespokojna, a tym znizovala celkové vysledky spokojnosti zamestnancov.
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- Spolo¢nost’ by mohlo zvazit' aj pracu s talentmi v spolocnosti a dat’ im priestor
k prejaveniu svojich schopnosti. Moze tak urobit’ prostrednictvom zverejiiovania
inovativnych projektov, do ktorych sa zamestnanci mo6zu zapojit. Mdze ich aktivne
podporovat’ v zdiel'ani svojich napadov, ¢i vytvorit’ program ,,drahy zamestnanca®,

Vv ktorom bude moct’ zamestnanec postupovat’ podl'a svojich sktisenosti.

S pomerne nizkymi ndkladmi, tak méze zlep$it' niekol’ko z kIi€ovych faktorov, ktoré st
dolezité aj pre potencialnych uchadzacov. Faktor finan¢nej odmeny je uz narocnejsie
ovplyvnit. Tam je uz potrebné preciznejsie strategické planovanie, ked’ze navySenie odmien
by malo vyrazny dopad na naklady spolo¢nosti. Preto navrhujem, aby sa Dixons Retail SSC
zameral na tie faktory, ktorych zmenu dokaze realizovat’ pomerne efektivne a bez vyssich
nakladov. Taktiez spolo¢nosti odporu¢am pokracovat’ v teambuildingovych aktivitach,

ktoré uz realizuje.

4.4.2 Informovanost’ a podpora zdiel’ania

Zamestnanec, ktory je spokojny, mdze §irit’ pozitivne referencie. Zamestnanci si motivovani
k zdiel'aniu pracovnych prilezitosti predovSetkym finan¢nou odmenou. Jej vySka zavisi od
typu pozicie a je vyplacana vtedy, ked je na zdklade referencie kandidat prijaty. Hlavnym
motivatorom, V idedlnom pripade, by vSak mala byt hrdost’ zamestnanca na svojho
zamestnavatel'a. Zamestnanec sa chce sam podelit’ o informécie so svojimi zndmymi, lebo

vie, Ze jeho zamestnavatel je Spi¢kou medzi zamestnavatel'mi.

Avsak, aby bol efekt zdielania Uc¢innej$i, je mozné zasielat’ konkrétnu volni poziciu.
Predpokladom zdielania je dobrad informovanost' o aktuilnych ponukanych miestach

a motivacia zamestnancov k vyuzitiu tohto néstroja.

Ako bolo mozné vidiet z vysledkov zamestnaneckého dotaznika, ¢ast’ zamestnancov uviedla,
ze nie su dostatocne informovani, a dokonca ani nepoznaju niektoré z nastrojov. Na zaklade
respondentov z rad zamestnancov, efektivnosti nastrojov a trendov st vytvorené navrhy na

ich podporu.
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Nasledujtice navrhy sa zameriavaji na podporu informovanosti zamestnancov o moznostiach

zdiel’ania:

Intranet

Interny systém spolo¢nosti, ktory slizi zamestnancom k ziskavaniu informacii o spolo¢nosti,
aktualitach a vol'nych poziciach. Bohuzial’ nie je zamestnancami aktivne vyuzivany a ako
zdroj informécii vnimaja pracovny e-mail, na ktory su im zasielané novinky, a tak im unikaja
podstatné udaje k zdielaniu pozicii. Hlavnou myslienkou navrhov pre tento ndstroj je
vytvorenie z neaktivneho prostredia aktivne. ZvySenou navStevnostou systému
zamestnancami, sa zleps$i i povedomie 0 HR marketingovych nastrojoch pre zamestnancov,
a dokonca aj 0 inych dolezitych informaciach, akymi su napriklad mozné tréningy pre
zamestnancov. Tym sa pozdvihne nielen personalny marketing, ale méze to ovplyvnit aj

spokojnost’ so vzdelavanim, nakol’ko sa zvysi povedomie 0 tom, ¢o spolo¢nost’ ponuka.
- Vytvorenie platformy pre zamestnancov

Zamerom tohto ndvrhu je vytvorenie prostredia, ktoré bude zamestnancami aktivne
navstevované. Jedna sa o spojenie potreby zamestnancov navstivit’ systém, ale i prinesenie

osobnej motivacie k navsteve.

Jednym z navrhov je pridanie do systému prvkov, ktoré su zamestnancami aktivne
vyuzivané. Navrhujem zjednotenie intranetu s podpornym systémom, v ktorom si
zamestnanci moézu sledovat’ svoje odpracované hodiny, mzdy a odmeny. Takto je mozné
zvysit’ premavku v intranete, a tym aj moznost’, Ze sa zamestnanec pozrie do inych sekcii

systému.

Dixons Retail SSC mé vel'mi dobrt kultaru spolocnosti, a preto navrhujem, aby sa vyuzila
a zaroven podporila tdto hodnota spolocnosti aj v systéme. Zavedenym sekcie udalosti
Vv spolo¢nosti by sa vytvoril priestor, v ktorom by bolo mozné informovat’ o aktivitach firmy,
ale i nasledne zdiel'at’ dojmy a vysledky z nej. Prikladom mdze byt’ uverejnenie fotiek z akcie

V systéme, o mnozstvo zamestnancov dostatocne namotivuje, aby sa do intranetu prihlasili.
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Dalsim prikladom moZe byt rozhodovanie o CSR projektoch. V spolo&nosti st prave oni,
kto rozhoduje o vybere spoloc¢ensko-prospesnych projektov na d’alSie obdobie. Ich zaujem
na podiel’ani sa v tejto aktivite je vel'mi vysoky. Preto navrhujem aj tento vyber prepojit’ so

systémom, a tak aj tymto prispiet’ k premavke intranetu.
- Vyuzivanie odkazov v mailoch

Dixons Retail SSC zasiela informacie o vol'nych pracovnych miestach prostrednictvom
informaénych e-mailov spolu s inymi informaciami. Navrhujem, aby do ich obsahu bol
pridany odkaz na intranet, ktory by ich navadzal k tomu, aby ho vyuzili. Mdze to byt
spojené konkrétne s HR marketingom ako napriklad informacie 0 vySke odmeny ¢i sposobe
zdiel'ania, ale aj také, ktoré zvysia premavku celkovo, ktorymi moéze byt napriklad

informécia 0 nadchadzajucich udalostiach, pridani fotiek a iné.

Propagacia na mieste

Bezné nastenky st zamestnancami malo sledované, a preto navrhujem, aby sa vyuzili akcie,
ktoré uz HR oddelenie kona. Tym by sa ziskala vacSia pozornost’ zamestnancov a v obdobi,
v ktorom je potrebné nabrat’ viac zamestnancov, by bolo mozné zaznamenat’ vyssie vysledky
zo strany referencii. Konkrétne navrhujem vytvorit’ kampan, ktora by sa prepojila uz s tymi,
ktoré sa uskuto¢iiuju. Jednou z nich je ,,Fruit day*. Zamestnanec by s ovocim mohol dostat’
aj listok, ktory by ho inSpiroval k zdiel'aniu pracovnych prilezitosti. Osobné pomenovanie so
zameranim sa na silni hodnotu spolo¢nosti, by mohlo vyzerat’ nasledovne: ,,Mily Dixonék,
aj Ty si spokojny so Zivotom v naSej spolo¢nosti? Dopraj taku prileZitost aj svojim

znamym...*

Veduci timu

Bezny zamestnanec je v dennodennom kontakte so svojim nadriadenym. Veduci timu je
taktiez dolezitym zdrojom, ktory by mal osobne podavat’ informacie o vol'nych miestach.

Zamestnanci tak mézu rychlejsie zaregistrovat’ prileZitost’ zdiel'ania. Ked’ze majt prehl'ad
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0 diani vo svojom time i 0 pracovnej naplni svojho oddelenia, tak aj ich zacielenie na

potencidlnych uchddzacov moze byt presnejsie.

Poskytnutie informacii 0 spdsobe zdiel’ania

Dolezité st nielen informacie o moznostiach zdiel'ania a motivacia, ale aj to, akym sposobom
sa dané informacie mo6zu zdiel'at’. Ak budd vediet’, Ze maji moznost’ poskytovat’ informacie
svojim zndmym o pracovnych miestach, avSak nebudu vediet ako, uc¢innost by
pravdepodobne nebola velmi vysokd. Preto navrhujem nasledujuce aktivity, ktoré by

zamestnancom objasnili ako pouzivat’ jednotlivé nastroje.
- Navod K zdielaniu

Navrhujem vytvorit' struény naved K tomu, ako si zamestnanec mdze vytvorit svoj
referencény link, a pripadne ho zdielat’ prostrednictvom socidlnych sieti. Tento navod moze

byt’ jednorazovo zaslany prostrednictvom mailu a umiestneny na intranete.

- Video

Vzhl'adom nato, Ze fotky a videa dokazu vyraznejSie ovplyviiovat emoécie nez text,
navrhujem vytvorenie videa, ktoré by dopinalo navod k zdielaniu. Jednalo by sa o video,
ktoré by jednoduchym a vtipnym sposobom sprevadzalo zamestnanca celym priebehom
zdiePania. Aby bol efekt u¢innejsi, navrhujem, aby video vtiahlo zamestnanca do pribehu.
Hlavnom myslienkou videa, by bol slogan ,,roztoc¢ kariéru svojho kamarata*. Video by
zaCinalo pribehom kamaréta, ktory nie je spokojny a h'ada zamestnanie, poukazovalo by na
kultaru spolo¢nosti a ako je mozné jednoduchym zdiel'anim ovplyvnit’ Zivot svojho znameho.
V tomto kratkom videu by bol predstaveny zjednoduseny navod na zdielanie i predstavenie
nastrojov. Zamestnanec by dostal moZznost’ vyberu toho ,,svojho* nastroja a zdverom videa

by bol znazorneny dopad na jeho i zivot svojho znameho.
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- Zaskolenie na nastroje

Navrhujem spoloc¢nosti, aby do niektorého zo svojich pravidelnych Skoleni zamestnancov
zahrnula i informacie 0 tom, akym spdsobom mozu vyuzivat' nastroje, ktoré su

spolo¢nostou vyuzivané k zdiel'aniu pracovnych prilezitosti.

4.4.3 Prezentacia kultary firmy navonok

Kultara spolo¢nosti sa nemusi prenaSat’ len referenciami zamestnancov. Meno
zamestnavatel'a je mozné ovplyviiovat’ aj inymi ndstrojmi. Zamerom je, aby potencidlny

uchadza¢ poznal silné stranky spolo¢nosti eSte pred tym, nez si poda ziadost’ o zamestnanie.

Stranky spolo¢nosti

Navrhujem, aby na strankach spolo¢nosti vznikol blog, ktory bude externému okoliu
priblizovat’ dianie vo vnutri spolo¢nosti. Malo by sa jednat’ o kratky vhPad do skoleni, akcii,
CSR projektov ¢i do beznej prace zamestnancov, ktory by mohol byt zdielany

prostrednictvom socidlnych sieti.

Socialne siete

Vhodnym nastrojom na zdiel'anie ¢lankov z blogu je socialna siet’” LinkedIn ¢i Facebook.
Spolo¢nost’ by mohla taktiez aktivnejSie vyuZzivat kanal Youtube, na ktorom by mohla

zdiel'at’ videa, ktoré¢ by podporovali ¢lanky blogu.

Vzhladom na vysoky zaujem potencidlnych uchddzacov o online néstroje a technologie,
navrhujem vytvorenie Facebookovej stranky spolocnosti, na ktorej by mohlo byt okrem
beZznych prispevkov aj vyhldsenie zamestnanca mesiaca. Tym by sa zvySilo zapojenie
samotnych zamestnancov na tejto socialne;j sieti, a prostrednictvom komentérov a prispevkov

by sa meno spolo¢nosti 'ahSie dostalo do povedomia ich znamych.
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4.5 Dixons vs Studenti

Studenti a absolventi tvoria cielovia skupinu potencidlnych uchadzadov spoloénosti Dixons
Retail SSC. Vyvoj technologii a zmeny v hodnotach generacie Y vytvorili prostredie, ktoré

nuti spolo¢nosti zareagovat’ a prisposobit’ sa im.
Navrhovana stratégia v tejto oblasti:
,, Udrzanim kroku s cielovou skupinou k stabilnému poctu uchadzacov
Navrhovanym sloganom pre tuto skupinu by bolo:
., Roztoc¢ svoju kariéru eSte pocas Skoly .

Moje navrhy k tejto oblasti s rozdelené na aktivnu spolupracu so Studentmi, vtiahnutie ich
do diania spolo¢nosti, spoluprace s organizaciami i na konkrétne nastroje, ktoré by

spolo¢nost’ mohla vyuzivat'.

451 Aktivna spolupraca so Studentmi

Vysledky dotaznika pre Studentov jasne poukézali nato, Ze dne$ni Studenti st aktivni
a vécsina z nich popri Stadiu pracuje, ¢i dobrovol'ne pomaha. V odpovediach na otdzku, o aké
aktivity by mali v spojeni s firmou, je mozné pozorovat’ znaény zaujem o prax vo firme
a moznosti pisania zaverecnej prace. Preto navrhujem, aby spolo¢nost’ nasledovala tento

trend a vytvarala podmienky k tomu, aby $tudenti mohli byt’ sucast'ou ich pracovnych timov.

Staze

Spolo¢nost’ Dixons Retail SSC méa obdobia, v ktorych st zamestnanci velmi vytaZeni.
Odpoveda to ndkupnému spravaniu spotrebitelov a urcitej sezonnosti. Napriklad jednym

Z obdobi su Vianoce, kde je potrebné, aby zamestnanci pracovali aj v nad¢asoch.
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Mojim navrhom je, aby sa vytvoril program staZzi, ktori na jednej strane zaujme Studentov

ana strane druhej nebude prit'azou pre firmu, ba naopak jej pomdze prekonat’ tieto obdobia.

Program by mal obsahovat fazu, ktord pontkne stdzistom relevantné vzdelanie. Vzhl'adom
na zaujem tejto generacie o osobny rozvoj, to moze byt dobrym lakadlom na oslovenie
Sikovnych Studentov. Okrem vzdelania vztahujiceho sa k préaci, Studenti nazra aj do
spolocnosti, do toho ako sa ich teoretické poznatky realne aplikuji a naucia sa pracovat’ so
systémom. Zaverom budi mat’ moznost vyskuSat’ si samostatnl pracu ako zamestnanca

spolo¢nosti Dixons Retail SSC.

Podla obdobi najvdc¢Sej vytazenosti, navrhujem vytvorit harmonogram nasledujucim

sposobom:

1. faza September — Oktober  Propagovanie programu stazi medzi Studentmi
2. faza November 1-2. tyzdein  Priebeh tréningov a ivod do spolo¢nosti

3. faza November 3-4. tyzdein Zaucanie do aktivit vzt'ahujicim sa k praci

4. faza December Moznost vyskuSania si zivota zamestnanca

5. faza Ponuka prace najlepSim stazistom

Pridanou hodnotou pre Studentov, bude moznost’ ziskat' relevantni pracovnu skusenost’
i roz§irenie ich vzdelania. Najlepsi stazisti budu mat’ navySe moznost’ ziskat’ pracovné miesto
vo firme. Pre Dixons Retail SSC to bude znamenat' ndklady v podobe casu svojich
zamestnancov, ktori sa budu venovat’ stdzistom. Na druhej strane, tym ziska kandidatov, ktori
uz buda zauceni, budi mat’ jasnu predstavu o povahe prace a diani v spolo¢nosti, a zaroven
uz firma bude vediet’ ako sa stavali k praci v skuSobnej piatej faze. VzhI'adom na népli préce,
ktorti dokazu Sikovni Studenti po zauceni sami vykonavat’, firma ziska pracovnu silu na

najrusnejSie obdobie roka.
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Zaverecné prace

Navrhujem, aby sa spolo¢nost’ aktivnejSie podiel’ala na vedeni zavere¢nych prac. Doteraz
viedla prace Studentov, ktori ju sami oslovili. Aby vSak tato aktivita priniesla spolo¢nosti
vacsie vysledky, navrhujem aby sama navrhovala témy, ktorych sa Studenti mozu ujat’.
Skupine studentov to prinesie jasnu predstavu o tom, aky typ tém v Dixons Retail SSC mozu
pisat’ a spolo¢nost’ tym ziska moznost’ vyberu tém, ktoré aktudlne riesi. Tieto témy mdze

prezentovat’ na svojich webovych strankach 1 strankach univerzit.

4.5.2 Zapojenie Studentov do zZivota Dixons Retail SSC

Jednym z navrhov ako oslovit’ skupinu Studentov je vtiahnutie ich do diania v spolocnosti,

ponuknut’ im pohl'ad do vnutra a ¢iasto¢ne im dat’ moznost’ nieco v nej ovplyvnit'.

Zapojenie Studentov do vyberu CSR projektov

Spolo¢nost’ organizuje niekol’ko spolocensko-prospesnych projektov, ktoré st vyberané
zamestnancami. Navrhujem, aby jeden z projektov bol vyberani potencidlnymi
zamestnancami 0 pracu — Studentmi. Tym im Dixons Retail SSC pontkne byt sucastou
nie¢oho vicsieho, ¢o dokaze vytvorit' pozitivnu zmenu v spolo¢nosti a zaroven sa stanu

sucast’'ou ich aktivit.

Sut’az o ucast’ na Skoleni

Zaujem o rozvoj je medzi Studentmi pomerne vysoky, a tak navrhujem, aby spolo¢nost’ vo
svojich Skoleniach vy¢lenila par miest, ktoré budi obsadené studentmi. Mohlo by sa jednat’
0 odborné Skolenia, ktoré cielia na uzsiu cielova skupinu, a tym by spolo€nost’ oslovila

relevantnych kandidatov.
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4.5.3 Spolupraca s organizaciami a univerzitami

Studenti a absolventi sa neodmyslitelne spajajii s univerzitami a $tudentskymi organizaciami,

a preto spolupraca s nimi je jednym z nastrojov K osloveniu Studentov.

Na zaklade stretnuti so zastupcami univerzit a organizacii, ziskanych informacii

a prevedenych analyz, navrhujem nasledujice partnerstva:

Spolupraca s univerzitami na zdiel’ani informacii

Vicsina univerzit a fakilt ponuka moznost’ zdiel'ania informécii od firiem. Spolo¢nost’ méze
vyuzit’ tuto prilezitost’ a informovat’ Studentov o svojich volnych pracovnych miestach, ¢i

0 programe stazi.

Vzhl'adom na mnozstvo univerzit je potrebné vyclenit’ tie, ktoré s pre spolo¢nost’ Dixons
Retail SSC najrelevantnejsie, a tak zbyto¢ne neinvestovat’ ¢as a financie do tych, kde je nizsia

pravdepodobnost’ oslovenia potencialneho uchadzaca.

Medzi navrhované univerzity a fakulty patriaz MU Ekonomicko-spravni fakulta, MU
Fakulta informatiky, MU Filozoficka fakulta (zameranie na $kandinavske jazyky), Mendelu
Provozné ekonomicka fakulta, VUT Fakulta informacnich technologii, VUT Fakulta

podnikatel’ska.

Spolupraca s univerzitami

Tento druh spoluprdce umoziiuje spolocnosti zamerat’ sa na konkrétne pozadované
schopnosti uchadzacov. Dixons Retail SSC md moZnost’ ponuknut’ prednaSku, partnerstvo

predmetu ¢i vedenie zavereénych prac skupine, ktora je pre neho zaujimava a relevantna.

Vyber fakult s ktorymi odpora¢am Dixons Retail SSC spolupracovat’, vznikol na zéklade ich

cennikov a oborov, ktoré sa na nej vyucuju.
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- Spolupraca na prednaskach a predmetoch: Mendelu Provozne ekonomicka fakulta,

VUT Fakulta podnikatel’ska

Fakulty ponukaju zdroj kvalitnych uchadzacov, ktori st cielovou skupinou spolo¢nosti.
Navrhujem vybudovat’ aktivnu spolupracu s vybranymi fakultami. PEF Mendelu pontka
niekol’ko druhov partnerstiev. Spolo¢nosti navrhujem, aby si vybrala to, ktoré je bezplatné
a ponuka moznost’ vytvorenia workshopu na fakulte, vedenie zdvere¢nych prac i moznost’
inzerovat’ pracovné ponuky. Sice Dixons Retail SSC nebude mat’ logo medzi partnermi,
av8ak spomenuté aktivity moze realizovat bez d’alSich nakladov. Spolupraca s Fakultou
podnikatel'skou je tvorena na zaklade dohody s predstavitelmi fakulty. Dixons Retail SSC
zamestnava mnoho Studentov a absolventov tejto fakulty, a preto partnerstvo s iou vnimam

ako vel'ku prilezitost’ pre spolo¢nost’.
- Platené partnerstvo: Fakulta informatiky MU

Ak sa firma rozhodne investovat’ do partnerstiev s univerzitami, navrhujem spolupracu s Fl
MU. Sice je cena vyssia, avSak ponuka niekol'’ko moznosti spoluprac so Studentmi. Dixons
Retail SSC ma vysoké naklady na persondlne agentury, ktoré jej prinasaju kandidatov
z oblasti IT, a preto navrhujem investovat’ prave do tohto partnerstva. Aj jeden uchadzac

ziskany touto cestou namiesto persondlnej agentiry, by znamenal vratenie tejto investicie.

Partnerstva s organizaciami

Analyzované organizdcie maji mnozstvo produktov pre spolo¢nosti. Navrhujem vytvorit
spolupracu s organizaciou IAESTE, ktoré oslovuje skupinu IT, ale z Casti aj Studentov
ekonomickych oborov. Konkrétne navrhujem partnerstvo na diari Studenta, ktory je
distribuovany na zaciatku akademického roka. V tomto diari by mohla mat’ spolo¢nost’
pripomienku ku dni, ktord méze vyuzit' k propagacii svojich aktivit. Prikladom moze byt

zacCiatok prihlaSok na program stazi, Open day alebo prednaska na fakulte.
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Do budiicna moéze firma vyuZzit’ aj moZznost’ poskytnutia Skoleni Studentskym organizacidm
AIESEC a IAESTE, avsak navrhujem, aby sa najskér zamerali na uz uvedené navrhy a az

¢asom rozsirovala partnerstva so Studentskymi organizaciami.

4.5.4 Nastroje na komunikaciu so Studentmi

Z analyz vyplyva, ze spolocnost’ Dixons Retail SSC mé slabé miesto v online nastrojoch.
Vzhl'adom na preferencie generacie Y, povazujem za dolezité, aby sa na tito oblast
zamerala. Uz v niekol’kych navrhoch bolo spomenuté vyuzitie socialnych sieti, ¢i kariérnych

stranok. Nasledujuce névrhy prinesu ich rozsirenie.

Webové stranky

Dixons Retail SS ma vel'mi vysoké naklady na svoje kariérne stranky, ktoré si spravované
pracovnym portalom. Ich vizudlna stranka vSak neodpoveda poziadavkam potencialnych
uchédzacov a ani povahe spolo¢nosti. Preto navrhujem vytvorit’ nové stranky, ktorych by
naklady na ro¢nu spravu boli niekol’konasobne nizsie a editacia jednoduchsia. Stranky budu
moct prezentovat’ spolocnost’ a jej aktivity, prinest potrebné informécie uchadzacom a budi

pre nich atraktivne.
Obsah kariérnych stranok:

- rozdelenie informacii podl'a cielovych skupin Studenti/skiseni uchadzaci,

- prehlad vol'nych pracovnych miest, ktory bude na strankach dobre viditel'ny;
- Tl'ahko rozpoznatelny impulz k zaslaniu Zivotopisu;

- fotky alebo video predstavujiuce Dixons Retail SSC;

- kalendar s dolezitymi podujatiami pre Studentov/zaujemcov o pracu;

- blog o diani v spolo¢nosti.

Stranky by sa mali koreSpondovat’ s vytvorenym sloganom a symbolom. Taktiez navrhujem
vytvorenie stranok tak, aby boli mozné ich prezeranie na réznych zariadeniach akymi su

napriklad smartphony ¢i tablety.
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Medzi navrhmi je aj vytvorenie kratkeho videa, ktoré predstavi vyznam centra zdielanych

sluzieb a aj matersktl spolocnost’.

4.6 Naklady na HR marketing

Pri tvorbe rozpoctu na persondlny marketing spolocnosti Dixons Retail SSC som sa
zameriavala len na néklady, ktoré prinesu vytvorené navrhy. K vytvoreniu zakladného
rozpoctu som cerpala z cenovych ponuk dvoch marketingovych agentur, ktoré som oslovila

so ziadostou o cenovu ponuku. Ceny pontknuté agentiirami sa nachadzaja v Prilohe XIV.

Vybrala som firmu A, ktord pontkla nizSie ceny a kvalita zaslanych prac bola na lepsej

arovni.

Néklady na tUpravu intranetu a zamestnancov, ktori sa tejto oblasti venuju nie su
zapocitavané, nakol’ko uz tvoria fixné naklady spolo¢nosti. Naklady na propagacné materialy
taktiez nie su zapocitavané, ked’ze aj teraz su sucastou rozpoctu a nie je potrebné ich

navysenie.

Tabulka 19 predstavuje naklady spolo¢nosti, ak sa rozhodne pre niZSiu investiciu do HR

marketingu.
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Tabul’ka 19: Naklady v pripade niZSej investicie

Polozka

Naklady na univerzity

Workshop PEF

Inzercia na strankach univerzit
IAESTE diar

Naklady na marketingovi agentiru
Grafické spracovanie veternej vrtule
Kariérne stranky spolo¢nosti

Iné naklady na webové stranky
Doména/rok

Spolu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Celkové naklady su 36 219 K¢, ktoré zahtfiiaju tvorbu nového symbolu a jednoduchych
webovych stranok. V predoSlom roku vynalozila spolo¢nost’ Dixons Retail na svoje kariérne

stranky az 74 000 K&. Co znamena, Ze investicia do ich zmeny by sa v tomto roku vratila

a zaroven by rozdiel pokryl aj iné néklady.

Tabul'ka 20 predstavuje naklady spolo¢nosti, ak by sa rozhodla investovat’ do HR marketingu

vyssiu ¢iastku.
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Suma

1 000,00 K¢

10 000,00 K¢

25 000,00 K¢

219,00 K¢

36 219,00 K¢



Tabul’ka 20: Naklady v pripade vyssej investicie
Polozka Suma

Naklady na univerzity

Workshop PEF -
Inzercia na strankach univerzit -
TAESTE diar 1 000,00 K¢

Partnerstvo FI MU 50 000,00 K¢

Naklady na marketingovu agentiuru

Spracovanie letdku 2 500,00 K¢
Spracovanie plagatu 3 000,00 K¢
Banner 1 500,00 K¢
Grafické spracovanie veternej vrtule 10 000,00 K¢
Video na stranky spolo¢nosti 25 000, K¢
Video pre zamestnancov 25 000, K¢
Kariérne stranky spolo¢nosti 35 000,00 K¢

Iné naklady na webové stranky

Doména/rok 219,00 K¢

Spolu 153 219,00 K¢

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zmena webovych stranok prinesie spoloc¢nosti Gsporu, ktorej vySka v horizonte troch rokov
jeuvedena v Tabul'ke 21. Vo vypocte su zohl'adnené aj naklady prechodu, ktoré predstavuju
cast’ nakladov, ktoré by boli vynalozené na aktualne stranky. Naklady pochadzaju z Tabul’ky

20, v ktorej su naklady na stranky vyssie a zahfnaja aj tvorbu videa.
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Tabul’ka 21: Uspora nékladov pri zmene stranok v horizonte troch rokov

2014 2015 2016
Néklady spojené so zavedenim
a spravou novych stranok 115719 K¢ 219 K¢ 219 K¢
Potenciidlne naklady na aktuilne
stranky 74 000 K¢ 74 000 K¢ 74 000 K¢
Uspora -47 719 K& 73 781 K¢& 73 781 K¢
Spolu 105 843 K¢

Zdroj: Vlastné spracovanie

Da sa predpokladat’ aj znizenie ndkladov na personélne agentury, ¢i pracovné portaly, a preto

hodnotim variantu s vy$§imi investiciami ako vhodnt pre spolo¢nost’ Dixons Retail SSC.

4.7 Kontrolné ukazovatele

Aby bolo mozné zhodnotit’ efektivitu nastrojov HR marketingu, je potrebny ich monitoring

a zhodnotenie. Navrhnuta stratégia v tejto oblasti je:

,, Meranim efektivity HR marketingovych ndstrojov a pravidelnou analyzou prostredia

k strategickému riadeniu HR marketingu *

K hodnoteniu zdrojov kandidatov je dolezité poznat, odkial’ redlne uchadzaci prichadzaju.
Preto navrhujem, aby spolo¢nost’ pri pracovnych pohovoroch zaradila otdzku odkial’ sa
pohovorovany dozvedel o0 Dixons Retail SSC. Tato informaciu by mali nasledne

zaznamenat', priebezne zhodnocovat a aj podl'a nej formovat nastroje HR marketingu.

Nové webové stranky prinesu spolo¢nosti aj nastroj na monitorovanie uspesnosti niektorych
aktivit. Aktualne stranky spolo¢nosti neposkytovali analyzu poctu zobrazeni stranok. Preto
navrhujem vyuZitie nastroja Google Analytics, ktory spolo¢nosti ponikne spétnu vizbu na

jej marketingové aktivity. Moze tak mapovat efektivitu inzeratov, kampani ¢i svojich
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prednaSok na univerzitdch. Nastrojom je mozné mapovat’ aj to, v akom bude uZivatelia
opustaju stranky, ¢im ziska spolo¢nost’ cenné informacie o tom, v akej ¢asti by mala urobit’

zmeny.

4.8 Harmonogram HR aktivit na rok 2014/2015

Navrhy uvedené v tejto diplomovej prace si v Tabulke 22 v ¢asovom slede a zohl'adnuju

i nacasovanie akademického roku.

Tabul’ka 22: Harmonogram

Cinnost’ Zaciatok Koniec
Vytvorenie planov na
HR marketing 25.7.2014 30. 7. 2014
Spolupraca s
marketingovou
agenturou 31.7.2014 10. 9. 2014
Oslovenie marketingovej
agentury 31.7.2014 4.8.2014
Tvorba symbolu 5.8.2014 19. 8. 2014
Tvorba webovych stranok 20. 8. 2014 8.9.2014
Tvorba videa 20. 8.2014 9.9.2014
Spustenie novych stranok 10. 9. 2014 10. 9. 2014
Vytvorenie spoluprace
s organizaciami 30. 6. 2014 31.7.2014
Spolupraca s
univerzitami 30. 6. 2014 30. 7. 2015
Dohodnutie spoluprace s FI
MU 30. 6. 2014 31.7.2014
Dohodnutie spoluprace s
PEF 30. 6. 2014 31.7.2014
Realizacia workshopu 1.10. 2014 20.11. 2014
Realizacia partnerstva FI 1.8.2014 30. 7. 2015
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Tvorba interného

marketingu 31.7.2014 30. 10. 2014
Aktivity pre Studentov 31.7.2014 1.7.2015
Program stazi 31.7.2014 18. 2. 2015
Vzdelanie pre §tudentov 1.10. 2014 30. 5. 2015
Spolupraca na zavere¢nych

pracach 31.7.2014 1.7.2015

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.9 Harmonogram prace

Cast’ mojej diplomovej prace bola tvorena v letnom semestri 2014 a niektoré z navrhov, ktoré
vyplynuli z prvych analyz boli spolo¢nostou Dixons Retail SSC uz realizované. Preto

prikladdm harmonogram mojej prace.

Tabul’ka 23: Harmonogram diplomovej prace v Gantovom diagrame

Task Name Durz | Start Finish :i L ey h?:y -
& 8 9
Upresnenie zadania spoloénostou 1 050214 050214
Zber infermacii 35 06.0214 26.03.14 :
Stretnutia s organizaciami 43 010314 250414 |
= Prieskum medzi studentmi 35 27.03.14 14.05.14 || |
Analyza cielove] skupiny 11 27.03.14 100414
Tvorba dotaznika 4 11.0414 16.04.14 i
Zber 19 17.04.14 13.05.14 :
Ukontenie zberu 1 140514 14.05.14 1
=/ Prieskum medzi zamestnancami 17 27.03.14 18.04.14 [
Tvorba dotaznika 4 270314 01.04.14
Zber 12 020414 17.04.14 :
Ukontenie zberu 1 18.0414 18.04.14 :
“yhodnotenie informacii 4 15.05.14 20.05.14
Stretnutie so Studentmi 6 210514 28.05.14 11
Vytvorenie navrhov 3 250514 02.06.14

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.10 Hodnotenie rizik

Navrhy predloZzené v praci mozu byt’ ohrozené externymi i internymi vplyvmi. Aby sa na ne
spolo¢nost’ mohla pripravit, uvediem niektoré z rizikovych oblasti a ich mozny dopad na

vysledok pri realizacii.

K moznym rizikam patri financovanie projektu. Pri realizacii navrhov moéze dojst
k navyseniu nakladov, a tak spolo¢nost’ bude musiet’ alokovat’ viac finan¢nych prostriedkov
nez planovala. Vzhl'adom na stabilitu spolo¢nosti vSak toto riziko nepovazujem za také, ktoré

by malo vel’ky dopad na uskuto¢nenie planovanych zmien.

Mozny dopad na vysledok méze mat’ nezvladnutd organizacia a riadenie projektu. Je
dolezité, aby sa niektoré aktivity uskutocniovali podl'a harmonogramu, inak mdze nastat’
situdcia, kedy sa niektoré z navrhov nebudi méct’ uskutocnit’. Znamena to, ze oblast’ riadenia
projektu je kldiCova a jej nezvladnutie by malo velky dopad na vysledok projektu.
Navrhujem, aby si spoloc¢nost’ stanovila milniky a pravidelné kontroly venované HR

marketingu, a tak predisla nezelanému zlyhaniu.

Ku kl'i€ovym internym rizikam patri aj aktivita zamestnancov. Zapojenie veducich timov
je nevyhnutné pri programe stazi, vedeni zavereCnych prac ¢i pri samotnom zdielani
pracovnych pozicii v Dixons Retail SSC. Aby spolo¢nost’ predisla tomuto riziku, potrebuje
pracovat’ s motivaciou svojich zamestnancov. MoZznym néstrojom je ich zapojenie uz do
tvorby programov a nastavenie ich tak, aby zamestnancom pomahali s ich problémami.

Dolezité bude ukazat’ im, Ze Studenti tam budu nato, aby im pomohli.

Moznym externym rizikom je zlyhanie marketingovej agentury. Niektoré aktivity nie su
naviazané na externu agenturu, a tak na nich toto riziko nebude mat’ vel’ky dopad. V uréitych
¢innostiach vSak bude dopad velky, a tak navrhujem znizenie rizika tym, Ze sa spolo¢nost’

poisti inym dodévatel'om, ktorého by vyuzila, ak by prva agenttlira zlyhala.

Vytvorené navrhy hodnotim po zhodnoteni moZnych rizik ako uskuto¢nitel'né.
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Zaver

Teoretické poznatky zhrnuté v prvej Casti tejto diplomovej prace, poukazali na vyznamné
zmeny, ktoré postupne nastdvaji na trhu prace. Tvrda konkurencia, demograficky vyvoj a

Specifika generacie Y sposobuju, ze oblast’ personalneho marketingu nabera na dolezitosti.

Boj o0 kvalitnych uchadza¢ov medzi spolo¢nostami sa zosiliiuje, ¢o bolo mozné pozorovat’ i
v druhej Casti prace, ktord analyzovala konkuren¢né firmy Dixons Retail SSC, ponuky
univerzit a partnerstva so studentskymi organizaciami. Analyza taktiez obsahovala prieskum
medzi zamestnancami na tému HR marketingu spolocnosti a aj medzi Studentmi ako
budicimi zamestnancami. Vysledky poskytli spatnt vézbu Dixons Retail na jej doterajSie
aktivity v oblasti personalneho marketingu, zmapovali o¢akavania a preferencie cielove;j

skupiny potencialnych uchadzacov, a taktiez postavili zaklad pre tvorbu navrhov.

Tie boli rozdelené do niekol’kych oblasti, pre ktoré boli vytvorené stratégie. Ako jeden z
k'u¢ovych bodov navrhu, je mozné uviest’ pracu so zamestnancami, Ktori st sami vlastnikom
produktu — pracovného miesta. Vzhl'adom nato, ze Studenti povazuji svojich znamych ako
za jeden z najvyuzivanejsich zdrojov pri hl'adani informacii o buducom zamestnavatel'ovi,
navrhova Cast’ sa zaobera aj sposobmi informovania zamestnancov o sposoboch zdielania
volnych pracovnych miest v spolo¢nosti ¢i nastrojmi na zviditelnenie firemnej kultary

navonok. Cast’ navrhov je orientovana na pracu s univerzitami a skupinou $tudentov.

Prostrednictvom menovanych bodov, by malo byt mozné naplnenie ciel'a mojej diplomovej
prace, ktorym bolo vytvorenie navrhov, ktoré by priniesli spolo¢nosti Dixons Retail SSC

uchadzacov z rad Studentov/absolventov a zaroven zefektivnili proces HR marketingu.

HR oddelenie Dixons Retail SSC uz aplikovalo niektoré z navrhov, a tak pevne verim, ze mu

pomozu dosiahnut’ zvysenie poctu kandidatov do spolocnosti.
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Fakulta managementu a ekonomiky
Fakulta informatiky
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Provozné ekonomicka fakulta
Shared Service Centre
Univerzita Tomase Bati

Vysoké uceni technické
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Priloha I: Dotaznik pre zamestnancov

Priizkum na téma HR marketing
Vaieni zaméstnanci,
radi bychom Vas poZadali o vyplnéni kratkého dotazniku na téma HR marketing.

Cilem dotazniku je zjistit, zda jako zaméstnavatel propagujeme nase silné stranky spravnym zplsobem tak, abychom pfilakali mladé talenty a vzbudili jejich
zajem o praci v nasi spole¢nosti.

Dotaznik je sloZen z 22 otazek a jeho vyplnéni Vam zabere méné nez 10 minut. Dotaznik je zcela anonymni; data budou zpracovana vyhradné pro realizaci
vyzkumu.

Dékujeme za Vas £as a ochotu. HR oddeleni

1. tast: Motiwy vstupu do spoletnosti

1. Prostrednictvim jakého zdroje jste se poprvé dozvédéli o Dixons Retail SSC?

O Kariérni stranky spolenosti

O Pracovni portal (jobs.cz, monster.cz, a jiné)
O Linkedin

O Jobote.com

O Pracovni veletrh {Job Challenge, Job Fair)
O Reference od znamého

O Jina | |




2. Jakou dlezitost pro Vas mély nasledujici faktory pfi rozhodovani o vstupu do spole¢nosti?

Velmi nedizité NeduleZité Neutrdlni  DileZité Velmi dilezité

Hlavni tinnost spoletnosti O O O O O
Hodnaty spolecnosti O O @) O O
Pracovni naplii O O @] @] O
Benefity spoletnosti O O O O O
Kultura spole¢nosti O O O O O
Kariémi riist @] O @] O O
Osobni rozvoj O O O O O
Finanéni ohodnoceni @] O O O O
Pilezitost vyuzit moje schopnosti a dovednosti @] Q O O O
Komplexnost pracovni pazice O O O O O

3. Do jaké miry se Vase ocekavani o téchto faktorech naplnila po vstupu do Dixons Retail SSC?

Pod otekavani Otekavani naplnéna Nad otekavani
Hlavni ¢innost spole¢nosti O @] O
Hodnoty spole¢nosti O ] O
Pracovni naplfi O o O
Benefity spole¢nosti O @] O
Kultura spoletnosti O @] O
Kariérni rist O O O
Osobni rozvoj O Q O
Finanéni ohodnoceni O o O
Prilezitost wyuzit moje schopnostia dovednosti O o O
Komplexnost pracovni pazice @] @] O

4.V pripadé, ze jste vyplnili pod otekavani, prosim, uvedte z jakého dlivodu.




1. dast: Sdileni pracownich pfileditosti Dixons Retail S5C

5. Sdilite pracovni prilezitosti spolecnosti Dixons Retail SSC pres sviij LinkedIn profil?

O Ano
O Ne

6. Jak Casto sdilite pracovni pfilezitosti Dixons Retail SSC pfes LinkedIn?

O Vice jak 1x tydné

O 1xtydné

O 2- 3xmésicné

O 1xmésitné

O Vice ne jednou, avéak méné nez 1x mésiné

O Pouze Jjednou

7. ProC nesdilite pracovni prilezitosti pres LinkedIn?

[ Neméam na Linkedin svij ucet

L Mam ucet, ale aktivné jej nevyuzivam

[ Nemam v siti pratele, které by pozice mohly zajimat

(] Neméam dostatek informaci k otevienym pazicim

[ 0dména za doporueni kamarada pro mé neni dostateéna
LI vyuzivam jiné zdroje pro sdileni pracovnich pileZitosti

O Jind | |

8. Sdilite pracovni prilezitosti spolecnosti Dixons Retail SSC pomoci socialni sité Facebook?

O ano
O Ne

9. Jak Casto sdilite pracovni prilezitosti Dixons Retail SSC pomoci Facebook?

O Vice jak 1x tydné

O 1xtydné

O 2- 3xmésitns

O 1xmésitné

O Vice nez jednou, aviak méné nez 1x mésicné

O Pouze jednou



10. Proc nesdilite pracovni prilezitosti pres Facebook?

] Nemam na Facebook sviij acet.

[ Mam ucet, ale aktivné jej nevyuzvam

[ Nemam v siti pratele, které by pozice mohly zajimat

[ Nemam dostatek informaci k otevfenym pozicim

[ 0dména za doporuteni kamarada pro mé neni dostatetna
LI Vyuzivam jiné zdroje pro sdileni pracovnich pileZitosti

(] Facebook vyu#ivam jen na soukromé téely

[ Nechci sdilet pracovni prilezitosti ve volném Zase

O Jina | |

11. Vyuzivate moznost sdileni pracovnich prilezitosti Dixons Retail SSC pomoci jobote.com?

O Ne, neznam tyto stranky
(O Ne, znam tyto stranky a moznost sdileni pracovnich pozic jejich prostfednictvim pro mé neni zajimava

O Ano, wyuzivam

12. Jak Casto sdilite pracovni pfilezitosti Dixons Retail SSC pomoci Jobote.com?

O Vice jak 1x tydné

O 1xtydné

O 1- 3xmésitné

O 1xmésitné

O Vice nez jednou, aviak méné nez 1x mésitné
O Pouze jednou

13. Proc nesdilite pracovni prilezitosti pres Jobote.com?

(] 0dména za doporuteni kamarada pro mé neni dostatetna

O] Vyuzivam jiné zdroje pro sdileni pracovnich prileZitosti

[ Nemam sit kamarad, které by pracovni nabidky zaujaly

L] Moznost sdilenije piili§ slozita

[] Odkaz na pozice vystavené na Jobote.com je tézce wyhledatelny

L Jing | |

14. Jaké dalsi moznosti vyuzivate pro sdileni pracovnich prilezitosti?
O Mail

O Kariéni stranky spole¢nosti

(] Zadné

O Jina |




15. Proc byste doporucil Dixons Retail SSC svym znamym?

O Hiavni tinnost spoletnosti

U] Zajimavost pracovni pozice
[ Motivujici finanéni ohodnocen
(] Kultura spolenosti

(1 Pracovni kolektiv

L1 zajimavé benefity

(] Moznost profesniho ristu

] Postaveni spolenosti

[ Moznost osobniho rozvoje

O Komplexnost pracovni pozice

O Jina | |

16. Srovnej Dixons Retail, z hlediska uvedenych faktord, s jinymi spolenostmi s obdobnym typem
pozice.

Napovéda k otazce: 1 - Dixons Retail S5C je vyrazné lepsi neZ ostatni spolecnosti 5 - Ostatnl spolecnosti fsou vyrazné lepsi neZ Dixons Retail S5C

12345

Dixons: Hlavni &innost spoleénostiO O O O O Ostatn: Hlavni tinnost spoleénosti

Dixons: Hodnoty spole¢nostiO C O O O Ostatni: Hodnoty spole¢nosti

Dixons: Pracovni napli © © O O O Ostatni: Pracovni naplit

Dixens: Benefity spoletnostiC O O O O Ostatni: Benefity spoleénosti

Dixons: Kultura spoleénostiO O O O O Ostatni: Kultura spolecnosti

Dixons: Kariémi rist O © O O O Ostatni: Kariérni riist

Dixans: Osobni rozvoj O © O © O Ostatni: Osobni rozvoj

Dixans: Finanéni ohodnoceniC © O O O Ostatni: Finanni ohodnoceni

Dixons: PfileZitost vyuit moje schopnosti a dovednosti O O O O O Ostatnf: PrileZitost vyuzit moje schopnostia dovednosti

Dixons: Komplexnost pracovni poziceo O OO O ostatni: Kom plexnost pracovni pozice

3. €ast: Osobni informace

17.Vék

O Méné nes 18 let
O 18- 25 let
O 26-30 let
O 31-40 let
O Vice nez 41



18. Oddéleni, tym

O All Managers

O All Team Leaders

(O AP - Merchandise Credit & Month End, Merchandise Invoice Control Team
O AP - UK Merchandise Team, Processing Team, Central Purchase & Vendor Reconciliation Team (Supplier Control Team)
O ap- Expense Team, Property Team, Proms

O AR - Cash Allocation Team

O AR - UK Credit Support, UK Credit Control, UK Branch Compliance

O Logistic Teams

O (SA- Direct Sales Team

() CSA- Agreement Maintenance Team

O (SA- Content Team

O 1S - Office IT, SAP, Bl, Commercial Development Teams

O IS - Infrastructure Team

O IS - E-commerce, Development, Testing, Application Support Teams

O Finance Support Team & Transaction Team

O HR Administration - HR Recruitment & Contact Team

2 HR Team, Finance & Office Support Team, Training & Development

19. Jak dlouho ve spolecnosti plsobite?
O Méné net 6 mésici

O 6 mésici - 11 mésicd

O 1- 2 roky

O 3- 4 roky

O Vice nez 4 roky

20. Do spolecnosti jste nastoupil na:

O Part-time pozici
O Full-time pozici

21. Ve spolecnosti aktualné pusobim na:

O Part-time pozici
O Full-time pozici



Priloha I1: Dotaznik pre studentov

Prizkum na téma vybér zaméstnani

VaZeni studenti,

radi bychom Vs poZadali o vyplnénd dotazniky, ktery je zaméfen na zjigténi Vadich ofekdvani od budoucho zaméstnavatele a zplsobi jeho vyhledévani
Dotaznk je slofen z 26 otdzek a jeho vyplnéni Vam zabere méné et 10 minut. Data budow zpracovina vyhradné pro realizaci vyzkumuw

Dékujeme za Vas £as a ochotu.

Kristing Imrichowa

1. tast: Vyhleddvani budouciho zaméstnavatele

Ztotoznujete se s timto tvrzenim? "Aktivné sbiram informace o svych potencionalnich
zaméstnavatelich.”

O Ano
O Spleano
O SpRene
O Ne

K ziskani informaci o potencialnich zaméstnavatelich vyuzivam tyto zdroje.

O Webove stranky spole¢nosti

O Wehowé portaly pracovnich pfileditosti jobs.cz, monster.cz atd..)
O Pracowni veletrhy

O piatelé/zndmi

[ Katalogy pracovnich pileZitosti

O Pracovni nabidky v novinéch 2 fasopisech

O WyvEsky na V3

] Kariérni centrum na V&

O Prezentace spoletnosti na univerzité

O Informaéni den nebo aktivica na fimé samotngé

O Linkedin

O Facebook

O Pracovni Zkubenosti se spolefnosti jnapf. pracovni staZ, brigada)
O Jind | |




Do jakych aktivit spolecnosti byste se radi zapojili?
[0 Workshop organizovany spoletnosti

[ Odbomé prednagka na fakulté nad rimec vjuky

O odborna predndtka v rémei predmétu

[ Stinovani manatert/specialsti

[ Spoluprdce na tvorbé zavéretné prace

[ Extemi spoluprice na kritkodobych projektech

O Trainee program

O Neplacena staz

O Placend stif, poloviEni (vazek

[ Odborna sout2? organizovana spolefnosti

[ Den otevfenyjch dvefi ve spoletnosti

O Uast na neformélnich aktivitich spoletnosti (teambuilding, sportovni soutéZe, atd)
O3 i | |

Planujete po ukonteni studia pracovat v Brné?

O Ano

O Spite ano
O Spie ne
O Ne

1. East: Ofekavani od budouciho zaméstnavatele



Jakou diileZitost pro Vas maji nasledujici faktory pfi rozhodovani o vybéru zaméstnavatele?

Velminedilezité ~ Nedllefité  Neutrdlni Dilefié  Velmidileiié

Dobré jméno spoleénosti o] O O O O
Hodnoty spoletnosti o] O O O o]
Hlawni Einnast spolefnasti 0] O 9] 0 O
Mezindrodnil prostfedi o O O O o
Uplatréni v oboru studia o O O O O
Kariémi riist O @] @] @] o]
Smysluplnd 2 ubitetnd price o] O O O o]
Osobni rozvoj a vedlavani (o} @] @] @] O
Pomér mezi pracia volnym Easem @] O O O O
Flesbilni pracovni doba O O @] @] o}
Nastupni plat @] @ . . 8]
Umisténi pracovité o O O O O
Pracowni prostied (vehled kancelfi a technické vybaveni) 0] O O O o]
Zaméstnanecks vjhody O O O O ]
Pracowni kalektiv o O O O O
Jstota pracovniho mista o O O 0 o]
Mira spoletenske odpovédnsti spoletnosti 0] O O O o]
MaEnost vyuiit mé znalostia dovednosti O 8] 0 Q O
Komplexnast pracown pozice o] O O O o]

Na jaké pozici byste po ukonéeni studii radi pracovali?

[J ¥ oblasti financia finanénich slufeb

[ Se zamé&Fenim na péli o zikaznika (customer service)

[ Se zamé&fenim na HR a lidské zdroje

[T S mognostivyuliti skandindvskéha jazyka (nordtina, déndting, Svéditina)
[ Pracovni pozice v oblasti IT

O Jins | |




Jaky otekavate nastupni plat?
Napovida k otdzce: Cistky prosim oveole ko hrdoy mrd

C 15000 - 20 000
C 21000 - 25 000
© 16000 - 30 000
31000 - 35 000
© 35000 - 40 000
© Vice nez 40 000

Jaké otekavate zaméstnanecké vyhody?

0 Stravenky nebo bezplatné Mobilni telefon, notebook | pro

O Shdebni automabil

stravovani wlastni iZely
O Zivotri pojisténi O Doplikové kurzy a vadslavani [ Prémie a odmény
, . Pfispéivek na cestovani do .
O Tyden dovolené navic zamstrani O pfispévek na dovalenou

O ging | |

Jak dlouho planujete zlistat v zaméstnani na své dalsi pozici?
O 1- 2 moky

O 3-50kt

O 6-Tlet

O Vice ne 7 let

3. tast: PovEdomi o spolednosti

Znate pojem Shared Service Center?

) Nikdy em ho nestyelfa

O U# jsem ho slyfel/a, ale nevim, tim se zabyvaj

O U2 jpem ho stySelfa a vim Easteén®, tim se zabyvaj
O UZ jsem ho slySelfa a vim pfesné, &im se zabyaji

O Penzini pipojisténd
O sick Days

Pfizpévek na sportovni i
leutturni wyZis

Jaka Shared Service Centra/Centra Sdilenych Sluzeb piisobici v Ceské republice znate?




Ve které z nasledujicich spolecnosti byste rad/a pracoval/a?

[T acisionCCe [ ATAT O ave O Deloite [ Divons Retail 55C [ Edwards
I EmbediT [ Gardner Derver [ IBMBPO O Infosys BP0 [ KBC [ Kentico
[J Monster 55C [ Motorola S5C [ Morgren $SC [ Pimania [ PPGSSC [ RedHat
O] SolarWings [ Webnode L PNz L] Tieo O Nesuie

Znate spolecnost Dixons Retail SSC?

' Nikdy sem o nich neslyZel/a

' UZ jsem o nich slyZel/a, ale nevim, Eim se zabjvaj

O Uz jsem o nich slyfel/a a vim tastefn, tim se zabyvaji
(O U# jsem o nich slyfel/a a vim pfesné, &im se zabyvaji

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Dixons Retail SSC?

Jak obecné hodnotite spolecnost Dixons Retail SSC?
' Nemém na ni 34dny ndzor

O Pazitim

(O Spie pozitivné

O Spie negatime

O Negativné

Z jakého zdroje jste se dozvédéli o spolecnosti Dixons Retail SSC?
Stranky pracovnich prileitosti (iobs.cz,

O Karérni stranky spolefnosti . O Linkedin
monster.cz, a jing)
F'r?ljcmtlveletlh (lob Challenge, Job [ Kamardd/Znimy 0 Souasny/byvaly
Fair, a jiné) zaméstnanec
OJ (1anek na ntemnetu I Pracowi nabidka v novindch/fasopisech O Vijviska Vi
O Prezentace spoleénosti na univerzité O Informatni den ve spolednosti
O | |

Mate zajem v budoucnu pracovat pro spolecnost Dixons Retail SSC?

O Ao
O Spie ano
O Spie ne
O Ne

] Facebook

0 Katalog pracownich
prileZitosti
O Kariémi centrum V&



Z jakého divodu nemate zajem pracovat pro spolecnost Dixons Retail SSC?

Mate zajem o bliz3i informace o spolecnosti Dixons Retail SSC?

-
. Ang

O Ne

0 jaké informace mate zajem?

O Vrdélavaci workshopy pofadané spoletnost
O Informakni seticéni ve spolefnosti

[ Ak, kterjrh se Dixons Retail SSC dfastni
[ Mo#nost psani diplomové price

[ Price na zhriceny dvazek

[ Prace na hlavni pracowni pomér

O Jind | |

4. ¢ast: Osobni informace

Pohlavi

O M
O Zema



Univerzita/vysoka Skola

[ Akademie STING

[0 BIBS - wysoki Skola

O Evropsky polytechnicky institut

[ Masarykova univerzita

[ Mendelova univerzita v Bmé

[0 Moravsks vysoka Zkola Olomouc

[ MEWTON College

O Radinova vysokd Ekola

O slezsk univerzita v Opavé

[ Soukroma vysokd tkelz ekonomickd Znajmo
O Univerzita obrany

[ Univerzita Palackého v Olomouci

[J Univerzita Tomade Bati ve Zliné

O Vysoka 2kola bafskd - Technicks univerzica Ostrava
[ Vysoka Shola Karla EngliSe

[ Wysoka &kola ohehodni a hotelova

[ Wysoka &kola podnisani

[ Vysokd Skola potytechnicka Jinlava

[ Wysoka &kola realitni - Institut Franka Dysona
[ Vysoké ufeni technické v Bmé

[0 Zipadomoravski vysoka 3kola Trebit

O Jins | |

Obor studia

Ro¢nik studia

O 1. rofnk
2 1. roénk
2 3. roénk
O 4. rofnk
O 5. rofnk



Které z nize uvedenych tvrzeni pro Vas plati?

O Pracujina plrey ivazek 2 svou praci povaZuji za relevantni pro mé budouci uplatnéni

O Pracujina Eastefny (vazek a svou praci povaZuji za relevantni pro mé budouci uplatnEni

O Pracujina plrry ivazek, ale svou praci nepovaiujl za relevantni pro mé budouci uplatnéni

O Pracujina Eastelmy (vazek, ale svou praci nepovaZufi za relevantni pro mé budouwsi uplatnéni
O Pracui jako dobrovolnik 2 svou praci povaZuji za relevantni pro mé budouci uplatnéni

O Pracui jako dobrovolnik a svou préci nepovaZuji za relevantni pro mé budouci uplatnéni

[T Zidné

O Jin | |

Prosim, uvedte svij mail.
MapovBda k otdzce: V pfipacd, Je mdte zipm byt nformovdnd o spolednosti nebo se zulastil soutdle.




Priloha I11: Dotaznik pre zamestnancov

Priizkum na téma HR marketing
Vaizeni zaméstnanci,
radi bychom Vas poZadali o vyplnéni kratkého dotazniku na téma HR marketing.

Cilem dotazniku je zjistit, zda jako zaméstnavatel propagujeme nase silné stranky spravnym zplsobem tak, abychom prilakali mladé talenty a vzbudili jejich
zajem o praci v nasi spole¢nosti

Dotaznik je slozen z 22 otazek a jeho vyplnéni Vam zabere méné nez 10 minut. D otaznik je zcela anonymni; data budou zpracovana vyhradné pro realizaci
vyzkumu.

Dékujeme za Vas tas a ochotu. HR oddeleni

1. tast: Motivy vstupu do spoletnosti

1. Prostrednictvim jakého zdroje jste se poprvé dozvédéli o Dixons Retail SSC?

O Kariémi stranky spole¢nosti

O Pracovni portal (jobs.cz, monster.cz, a jiné)
O Linkedin

O Jobote.com

O Pracovni veletrh {lob Challenge, Job Fair)
O Reference od znamého

O Jina | |




Priloha IV: Vybrané vystupy zo zamestnaneckého dotaznika

Frekvencia zdiel’'ania pracovnych prilezitosti prostrednictvom LinkedIn

Jak casto sdilite pracovni prilezitosti Dixons Retail SSC pres

LinkedIn?
= Vice jak 1x tydné = 1x tydné
= 2 - 3x mésicné = 1x mésicné

= Vice neZ jednou, avSsak méné nez 1x mésicné = Pouze jednou

4%

Frekvencia zdiel'ania pracovnych prilezitosti prostrednictvom siete Facebook

Jak Casto sdilite pracovni prilezitosti Dixons Retail SSC pomoci

Facebook?
= Vice jak 1x tydné = 1x tydné
= 2 - 3x mésicné = 1x mésicné

= Vice neZ jednou, avSsak méné nez 1x mésicné = Pouze jednou

0% 5%

_10%




Frekvencia zdiel'ania pracovnych prileZitosti prostrednictvom jobote.com

Jak casto sdilite pracovni prilezitosti Dixons Retail SSC
pomoci jobote.com?

= Vice jak 1x tydné

l ' = Ixtydné
= 2 - 3x mésicné
l ’l = 1x mésicné

Dovody nezdielania pracovnych prilezitosti prostrednictvom LinkedIn

= Vice neZ jednou, avSak méné nez 1x
mésicné

ProcC nesdilite pracovni pfrilezitosti pres LinkedIn?
= Nemdam svlij osobni ucet

= Mdam ucet, ale aktivné jej
nevyuzivam

- = Nemam v siti pratelé, které by
pozice mohly zajimat
= Nemdam dostatek informaci k
otevienym pozicim
= Odména za doporuceni neni

dostatecna

= VVyuZivam jiné zdroje pro sdileni



Dovody nezdielania pracovnych prilezitosti prostrednictvom siete Facebook
Proc¢ nesdilite pracovni pfileZitosti pres Facebook?

= Nemam svij osobni ucet

= Mam ucet, ale aktivné jej
nevyuzivam

= Nemam v siti pratelé, které by
pozice mohly zajimat

= Nemdm dostatek informaci k
otevienym pozicim

\’

l

= Odména za doporuceni neni
dostatecna

= \/yuZzivam jiné zdroje pro sdileni

= Facebook vyuZivam jen na
soukromné ucely

Doévody nezdiel’ania pracovnych prileZitosti prostrednictvom jobote.com

Proc¢ nesdilite pracovni pfileZitosti pomoci jobote.com?
4% = Odména neni dostatecna

= VyuZivam jiné zdroje pro sdileni

= Nemam sit kamaradu, které by
nabidky zaujaly

m Sdilenf je prilis slozité

= Odkaz na pozice je téice

vyhledatelny

= Jind



Priloha V: Vybrany vystup zo Studentského dotaznika

Preferencia benefitov v zamestnani u §tudentov

Odpovéd Odpovédi Podil
# Stravenky nebo bezplatné stravovani 268 77.68%
= Sluzebni automobil 45 13.04%
» Mobilni telefon, notebook i pro viastni oéely 144 4174%
» Penzijnf pfipojiténi 113 3175%
o Zivotni pojisténi 58 1681%
» Doplikové kurzy a vzdélavani 51 7175%
» Prémie 2 odmény 16 62.61%
® Sick Days 130 37.68%
» Tyden dovolené navic 113 3175%
« Prispévek na cestovani do zaméstnani 81 213.48%
Pfispévek na dovolenou 44 1275%
= Pfispévek na sportovni & kulturni vyZiti 98 1841%
® Jina f 174%




Priloha VI: Konkurencia spolo¢nosti Dixons Retail SSC podl'a pracovnych pozicii

Kompetencie

Konkurencia Potet Financie HR CS
Praha zamest. | Ap AR GL Contr | Train | Admin | Payroll II-|TeIp gzrl:tre
Accenture
BPO/SSC 2100 Vv v v v v v
Siemens SSC 2000 v v v v
ExxonMobil SSC 1500| v v v v v v
Deutsche Borse
BPO 1400| v v v v v
DHL IT SSC 1400 v
SAP BSCE SSC 650 v v v
ADP Employer
Services BPO 450 v v
Honeywell SSC 500| Vv v v v
Logica SSC 400 v v v
Anheuser-Bush
InBev SSC 400| v v v
Lukoil LAFE SSC 40| v v
Edwards SSC 300( v v v
JNJ GBS SSC 300 v v v
Covidien SSC 300 v v v
CSC BPO 270 v v
Kompetencie
Konkurencia Potet Financie HR CS
Bratislava zamest. | Ap AR GL Contr | Train | Admin | Payroll II-LIp ggllltre
Siemens 1060 v v v v
DELL EBC 1900+| v v v v v v
Johnson
Controls
Internnational 900+| Vv v v v v v
Kraft Foods EBC 1100+| Vv v v v
Lenovo SCC 650| v v v v
SwissRe
Business
Services 460+| Vv v v v
BASF 45| v v v v




Priloha VII: Spolupraca konkuren¢nych firiem s univerzitami

MU VUT uTB Mendelu

Spoloénosti Fl ESF FIT FP FaME PEF
Dixons Retail SSC NE NE NE NE NE NE
IBM NE NE ANO NE NE NE
Honeywell ANO NE NE NE NE NE
Motorola Solutions

cz NE NE NE NE NE ANO
Deloitte NE ANO NE NE ANO NE
FNZ (Czechia) ANO NE NE NE NE ANO
Infosys BPO NE NE NE NE NE ANO
Red Hat ANO NE ANO NE NE NE
AT&T NE NE NE NE NE ANO
Pixmania NE NE NE NE NE ANO
Solar Winds ANO NE NE NE NE NE
Y soft ANO NE NE NE NE NE
Netsuite ANO NE NE NE NE NE
Kentico ANO NE ANO NE NE NE




Priloha V111: Ucast konkurencie na pracovnom vel'trhu JobChallenge

BrozZura
Spoloc¢nosti Konkurence | U¢ast Brozura fix | kreativ Predndska | Partnerstvo
Dixons Retail SSC Dixons ANO ANO NE NE NE
IBM Brno NE NE NE NE NE
AVG Technologies
Ccz Brno ANO ANO ANO NE NE
SAP Praha ANO ANO ANO NE NE
Siemens Praha NE NE NE NE NE
Honeywell Praha ANO ANO ANO NE NE
DHL Praha NE NE NE NE NE
Motorola
Solutions CZ Brno ANO ANO ANO NE NE
Deloitte Brno ANO ANO ANO NE NE
Accenture Praha NE NE NE NE NE
FNZ (Czechia) Brno ANO ANO ANO NE NE
Infosys BPO Brno NE NE NE NE NE
Red Hat Brno NE NE NE NE NE
NATEK Bratislava ANO ANO ANO NE NE
Lufthansa CCC Brno NE NE NE NE NE
Monster SSC Brno NE NE NE NE NE
PPG SSC Brno NE NE NE NE NE
Norgren SSC Brno NE NE NE NE NE
EmbedIT Brno ANO ANO ANO NE NE
AT&T Brno NE NE NE NE NE
Acision CCC Brno ANO ANO ANO NE NE
Edwards Brno ANO ANO ANO NE NE
Pixmania Brno ANO ANO NE NE NE
SAP BSCE SSC Praha ANO ANO ANO NE NE
ADP Employer
Services BPO Praha ANO ANO ANO NE NE
Solar Winds Brno NE NE NE NE NE
Tieto Brno ANO ANO ANO NE NE
Y soft Brno ANO ANO ANO ANO NE
Moravia IT Brno NE NE NE NE NE
Netsuite Brno ANO ANO ANO NE ANO
Webnode Brno NE NE NE NE NE
Kentico Brno NE NE NE NE NE




Priloha IX: U¢ast’ konkurencie na pracovnych veltrhoch

Ikariera CareerDays | Jobfair

Brozura +
Spoloénosti Uéast kreativ Partnerstvo | U¢ast Uéast
Dixons Retail SSC NE NE NE NE NE
IBM ANO NE NE NE NE
AVG Technologies CZ NE NE NE NE NE
SAP NE NE NE NE NE
Siemens ANO NE NE NE NE
Honeywell ANO ANO NE NE NE
DHL NE NE NE NE NE
Motorola Solutions CZ ANO ANO NE NE ANO
Deloitte ANO ANO ANO NE NE
Accenture NE NE NE ANO NE
FNZ (Czechia) ANO NE NE NE NE
Infosys BPO NE NE NE NE NE
Red Hat NE NE NE NE NE
NATEK ANO NE NE NE NE
Lufthansa CCC NE NE NE NE NE
Monster SSC NE NE NE NE NE
PPG SSC NE NE NE NE NE
Norgren SSC NE NE NE NE NE
EmbedIT ANO ANO NE NE NE
AT&T ANO ANO NE NE ANO
Acision CCC ANO ANO NE NE NE
Edwards ANO ANO ANO NE NE
Pixmania NE NE NE NE ANO
SAP BSCE SSC NE NE NE NE NE
ADP Employer Services
BPO NE NE NE NE NE
Solar Winds NE NE NE NE NE
Tieto NE NE NE NE NE
Y soft NE NE NE NE NE
Moravia IT NE NE NE NE NE
Netsuite NE NE NE NE NE
Webnode NE NE NE NE NE
Kentico NE NE NE NE NE




Priloha X: Konkurencia a spolupraca s organizaciami

AIESEC IAESTE BEST Topsec |EkonTech.cz

Partnerstvo | Partnerstvo | Partnerstvo
Spolo¢nosti Brno 13/14 | CR CR Partnerstvo | Partnerstvo | Partnerstvo
Dixons Retail SSC NE NE NE NE NE NE
IBM NE NE NE NE NE NE
AVG Technologies CZ NE NE NE NE NE NE
SAP NE NE NE NE NE NE
Siemens NE NE NE NE NE NE
Honeywell NE NE NE NE NE NE
DHL NE NE NE NE NE NE
Motorola Solutions
cz NE NE NE NE NE NE
Deloitte NE NE NE NE NE ANO
Accenture NE ANO ANO NE NE NE
FNZ (Czechia) NE NE NE NE NE NE
Infosys BPO NE NE NE NE NE NE
Red Hat NE NE NE NE NE NE
NATEK NE NE NE NE NE NE
Lufthansa CCC NE NE NE NE NE NE
Monster SSC NE NE NE NE NE NE
PPG SSC NE NE NE NE NE NE
Norgren SSC NE NE NE NE NE NE
EmbedIT NE NE NE NE NE NE
AT&T NE NE NE NE NE NE
Acision CCC NE NE NE NE NE NE
Edwards ANO NE NE ANO NE NE
Pixmania NE NE NE NE NE NE
SAP BSCE SSC NE NE NE NE NE NE
ADP Employer
Services BPO NE NE NE NE NE NE
Solar Winds NE NE NE NE NE NE
Tieto NE NE NE NE NE NE
Y soft NE NE NE NE NE NE
Moravia IT NE NE NE NE NE NE
Netsuite NE NE NE NE NE NE
Webnode ANO NE NE NE NE NE
Kentico NE NE NE NE NE NE




Priloha XI: Najlepsie hodnotené firmy podl'a Studentov Studentmi

Vlastny
UNIljobs MDC dotaznik
UNljobs |MDCJM |MDC MDC
Spolocnosti UNIljobs IT | Business |[kraj celkovo |[MDCIT |Business | Konkurence
Google 1 1 1 1 2
Microsoft 2
IBM 3 16 IBM 7 3 1
Seznam.cz 4 21
Oracle 5 -
Dell 6 -
Cisco Systems 7 -
ESET software 8 -
CEZ 9 4 2 2 3
Skoda Auto 10 3 4
Samsung 11 -
Alza.cz 12 -
HP 13 37
Awast 14 -
T-mobile 15 38
Vodafone 16 35
AVG
Technologies
(074 17 - 2
SAP 18 60
Telefonica 02 19 31
Siemens 20 33
CsoB 21 11 10 8
Ceska
spofitelna 22 10 9
Kofola 23 15
Ceské aerolinie 24 6
Honeywell 25 54
Lego 26 -
Heineken 27 26
UPC 28 -
Ceské drahy 29 46
Plzensky
Prazdroj 30 19




Priloha XI11: Ugast’ najlepsie hodnotenych firiem na pracovnych veltrhoch

JobChallange Ikariera CareerDays | Jobfair
Spoloénosti Uéast Uéast Uéast Uéast
Google
Microsoft
IBM NE ANO NE NE
Seznam.cz NE ANO NE NE
Oracle NE NE NE NE
Dell ANO NE NE NE
Cisco Systems NE NE NE NE
ESET software NE NE NE NE
CEZ NE ANO ANO NE
Skoda Auto ANO ANO NE NE
Samsung NE NE NE NE
Alza.cz NE ANO NE NE
HP NE NE NE NE
Awast NE NE NE NE
T-mobile NE NE NE NE
Vodafone NE NE NE NE
AVG Technologies
cz ANO NE NE NE
SAP ANO NE NE NE
Telefonica 02 ANO NE ANO NE
Siemens NE ANO NE NE
CSOB ANO NE ANO NE
Ceska sporitelna ANO NE ANO NE
Kofola NE NE NE NE
Ceské aerolinie NE NE NE NE
Honeywell ANO ANO NE NE
Lego NE NE NE NE
Heineken NE NE NE NE
UPC NE NE NE NE
Ceské drahy NE NE NE NE
Plzensky Prazdroj NE NE NE NE




Priloha XI11I: Aktivity pre firmy ponukané organizaciami

centra

centrum PeF

Partnerstvo Katalég/
Workshop | Prednaska | organizacie Partnerstvo brozura/ | Veltrh C,SR Inzercia
akcie Y . projekty
Brno casopis
Organizacie
AIESEC ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Medzindrodné | - .. ANO ANO ANO ANO NE NE NE NE
organizacie
IAESTE ANO ANO NE ANO ANO ANO NE ANO
Nadacni fond
studentq, FF NE NE NE NE NE NE ANO NE
Fakultné MU
organizacie | Topsec, ESF ANO ANO ANO NE NE NE NE NE
MU
UNITY, FP VUT ANO ANO NE ANO ANO NE NE ANO
Munie, MU NE NE NE ANO NE NE NE ANO
nie FI, M
Studentské Unie Fl, MU
— Unie FIT, VUT ANO ANO NE ANO NE NE NE NE
Unie PEF, ANO ANO NE ANO NE NE NE ANO
Mendelu
LeMUr NE NE ANO
Studenta NE NE ANO ANO
EkonTech NE NE ANO ANO
Média
Do préce! NE NE ANO ANO
Online Muni
Pracovat ANO
MU ESE ANO ANO ANO ANO ANO
MU FI ANO ANO ANO ANO
MU EF ANO ANO ANO ANO
Univerzity | \VUT FP ANO ANO ANO ANO ANO
VUT FIT ANO ANO ANO ANO ANO
PEF Mendelu ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
UTB FaME ANO ANO ANO ANO
Kariérni
ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
centrum MU
" Kariérni
Kariérne ANO ANO ANO




Priloha XIV: Cenniky vybranych organizacii

AIESEC
Aktivita Upresnenie Cena
Workshop/prednaska od 5 000 K¢
Partnerstvi pobocky Obdobi: 1 rok 15 000 - 25 000 K¢

Partnerstvi externi akce

Aktivni Ucast

15 000 - 20 000 K¢

Partnerstvi externi akce

Pasivni ucast

5000 - 10 000 K¢

Partnerstvi interni akce

Konference, Ocenéni partnert

5000 - 10 000 K¢

AIESEC news 1 strana Naklad: 1 000 Ks 10 000 K¢
AIESEC news 2 strany Néklad: 1 000 Ks 15 000 K¢
BEST
Aktivita Upresnenie Cena
Partnerstvi na soutézi Ebec, stanek na
EBEC partner vybrané fakulté 20 000 K¢
Partnerstvi na soutézi Ebec, stanek na
vybrané fakulté, moznost tvorby
EBEC hlavni partner vlastniho zadani do soutéze 50 000 K¢
Workshop 6 hodinovy workshop na vybrané fakulté 30 000 K¢
Do prace
Aktivita Upresnenie Cena
Bannerova inzerce online od 1990 K¢
PR ¢lanek online od 1490 K¢
Personalni inzerce online 490 K¢
Rocni balicek online 8 900 K¢
Tisténa inzerce N&klad: 40 000 Ks od 11 900 K¢




IAESTE

Aktivita Upresnenie Cena

Workshop/prednaska dohodou
30 000 K¢, 60 000

Partnerstvi IAESTE CR Obdobi: 1 rok K¢, 150 000 K¢ +

Katlog iKariera:

standardni strana N&klad: 30 000 ks 19 000 K¢
Katlog iKariera: kreativni
strana 29 000 K¢
Kataldg iKariera:
kombinace stran 39 000 K¢
Standardni Ucast + strukturovana strana
Pracovni Veletrh, Brno v pravodci 21 900 K¢
Standardni Ucast + kreativni strana v
Pracovni Veletrh, Brno pravodci 26 400 K¢
Neptima ucast, strukturovana strana v
Pracovni Veletrh, Brno privodci 5900 K¢
DiarF studenta: Inzerce A6 | Naklad: 7 000 ks VUT + 3 000 ks MU 16 900 K¢
Diar studenta:
Pfipominka ke dni Online + diaF 1 000 K¢
Jobportdl iKariéra.cz inzerce zdarma
15 kreditd
zvefejneni;
Cena za 80 kreditt
Jobportadl iKariéra.cz PR &lanek je 2900 K¢
29 kreditQ/mésic
Cena za 80 kreditt
Jobportal iKariera Banner je 2900 K¢




Priloha XV: Cenové ponuky marketingovych agentir

Firma A Firma B

Web
Navrh od 9 000 5000
Konzultace ptipraveného navrhu 500 K¢/h
Vytvoteni webu od 16 000 25 000
Hlavni symbol kampané -
grafika
Grafické zpracovani symbolu od 10 000 10 000
Banner (fcb, web,..) od 2000 1500
Video zpracovani hodnot (1 min.) od 25 000 46 500
Zpracovani letaku 500 k¢/h 2 500
Zpracovani plakatu 500 k¢/h 3 000
Roll-up navrh 500 k¢/h 3000
Internet a socialni sité

Sprava FB 4500
Reklamy na facebook Ké/m
CAN bannery od 2000

Sprava FB 4500
Cilené Facebook kampan¢ K¢&/m

Sprava FB 4500
Bannerové kampané K&/m
PPC kampané
Google adWords 1000
Ostatni
Konzultace/mentoring (hodina) 800 K¢/h




