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Anotace

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky zameéstnavatele ve vybrané spolecnosti, ktera
prochazi strukturdlnimi zmeénami v podobé piemény jeji znacky zpohledu znacky
zamé&stnavatele. Cilem prace je na zakladé analyzy vybranych procest spole¢nosti navrhnout
vhodnou koncepci employer rebrandingu (interniho i externiho) s dirazem na oblast
komunikace rebrandingu a zpétné vazby. V ramci koncepce externiho employer rebrandingu
prace navrhuje vytvofit nové kariérni stranky, pro které byla navrzena struktura chatbota.
Déle je v ramci koncepce doporu¢eno vyuzivat inzerci v novinach, spoty v radiu, socialni
sit¢ ¢i venkovni reklamu. VSechny tyto navrhy jsou v diplomové praci ekonomicky
zhodnoceny. V ramci interniho employer rebrandingu je navrzeno dotaznikové Setfeni
a zasady efektivni interni komunikace. Déle je navrzeno méfit uspéSnost rebrandingu, a to

pomoci méfeni vybranych personalnich ukazatelti a povédomi o znac¢ce zaméstnavatele.

Klicova slova

Budovani znaCky zaméstnavatele, rebranding, kariérni stranky, firemni identita, fizeni

lidskych zdrojt.



Annotation
Rebranding in a Selected Company

The diploma thesis deals with the employer branding in a selected company, which is
currently undergoing some structural changes in the form of transformation of its brand from
the perspective of the employer brand. The aim of the diploma thesis is to propose an
appropriate concept of employer rebranding (internal and external) with emphasis on
communication rebranding and feedback (evaluation) based on the analysis of the chosen
company’s processes. As part of the concept of an external employer rebranding, the thesis
proposes to create new career sites. Chatbot structure was designed to implement on the
career sites. It is also recommended to use newspaper advertising, radio spots, social media
and outdoor advertising. These proposals are economically evaluated. Within the internal
employer rebranding, a questionnaire survey and principles of effective internal
communication are proposed. It is also proposed to measure the success of rebranding by

measuring selected personnel indicators and employer brand awareness.
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Employer branding, rebranding, career sites, corporate identity, human resource

management.
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Uvod

ZnacCka zaméstnavatele je dulezitym faktorem, ktery definuje uspéSnost spolecnosti pfi
ziskavani a udrzeni si pracovniki. Potencialni pracovnici se pii volbé svého budouciho
zaméstnavatele rozhoduji kromé finanéniho ohodnoceni, benefiti a dalSiho také podle
atraktivity spolecnosti jako zaméstnavatele, proto je nutné oblasti budovani znacky
zamé&stnavatele vénovat zvySenou pozornost. Dojde-li ke zméné znacky, musi tomu byt
pfizptisobena i zména znaCky zaméstnavatele, ktera by vzdy méla vychazet z celkové

strategie spole¢nosti.

Diplomova préace se zabyvd budovanim znacky zaméstnavatele (employer brandingem,
zkracené EB) ve vybrané spolecnosti. EB predstavuje soubor v§eho, co spole¢nost podnika
pro to, aby byla vnimana jako dobry zaméstnavatel. Tato prace se konkrétné zamétuje na
zménu jiz zavedené znacky zaméstnavatele, neboli employer rebranding. Vybrana
spole¢nost prochazi restrukturalizaci a déli se na dvé nové, a proto je pro ni problematika
employer rebrandingu velice aktudlnim tématem. Prace fes$i ndvrh koncepce employer
rebrandingu pouze pro jednu z nové vzniklych spole¢nosti. Vybrana spole¢nost si nepiala
byt zvetejnéna, proto je dale oznaCovana jako spolecnost ABC a spole¢nost, ve kterou se

V ramci rebrandingu zméni, je ozna¢ovana jako XYZ.

Cilem prace je navrhnout, na zakladé analyzy vybranych procest spole¢nosti, vhodnou
koncepci employer rebrandingu (interniho i externiho) s dirazem na oblast komunikace
rebrandingu a zpétné vazby vybrané spolecnosti. K rebrandingu dochazi v dasledku
strategického obchodniho rozhodnuti vedeni spole¢nosti, z duvodu vylepSeni postaveni
v oblasti automobilového pramyslu. Koncepce je navrzena jak pro interni, tak externi
rebranding, adale jsou doporuceny imetody meéfeni uspéSnosti rebrandingu pomoci
sledovani vyvoje vybranych personalnich ukazateld ve spolecnosti a povédomi o znacce

zameéstnavatele.

Préace je rozdé€lena do ¢tyt kapitol. Prvni kapitola je vénovana teoretickym vychodiskiim
znaCky zaméstnavatele a zaméfuje se mimo jiné na proces rebrandingu a jeho typy. Déle se
zabyvd povédomim 0 znaéce zaméstnavatele a konkurenéni vyhodou znacky
zaméstnavatele. Zminéna je i hodnotova nabidka pro zaméstnance, firemni identita a image,

a prostor je vénovan také personalnimu marketingu.
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Prakticka cast této prace, zacinajici druhou kapitolou, obsahuje informace o vybrané
spolecnosti v¢etné analyzy personalnich ukazateli a vybranych personalnich procest jako
je ziskavani a propousténi pracovnikd. Dale jsou v této kapitole zminény cesty, kterymi
vybrana spole¢nost buduje svou interni iexterni znacku zaméstnavatele. Tieti kapitola
popisuje soucasnou situaci rebrandingu, a to véetné jeho vyvoje a divodt k jeho pozastaveni.
Kapitola také zminuje, jaké kroky spole¢nost jiz v ramci employer rebrandingu podnikla.

Ctvrta kapitola této prace obsahuje navrh koncepce interniho a externiho employer
rebrandingu. Pii tvorbé navrhu této koncepce bylo vyuzito teoretickych poznatkl
a jednotlivé navrhy a doporuceni vychazeji z informaci ziskanych z internich material
vybrané spole¢nosti a pravidelnych konzultaci s konzultantkou diplomové prace. V ramci
diplomové préace bylo navrzeno dotaznikové Setieni. Dotaznik, kterym spole¢nost muze
v budoucnu zjistit vnimani rebrandingu mezi svymi pracovniky a také jejich spokojenost
a efektivnost komunikace viéi svym pracovnikiim, byl pilotné otestovan. Tento dotaznik je
hlavnim nastrojem navrzenym v rdmci koncepce interniho rebrandingu. Déle byl sestaven
prehled zasad efektivni interni komunikace spole¢nosti. Do navrhu koncepce rebrandingu
nejsou vyznamné promitnuty nésledky pandemie koronaviru. Spole¢nost ale je
koronavirovou krizi vyznamné ovlivnéna, o ¢emz sveédéi jeji témet mésicni odstavka
a stavajici pfisnd hygienickd pravidla. Omezeni spojend s pandemii negativné ovlivnila
i tvorbu této diplomové prace, protoze nebylo mozné uskute¢nit planované dotaznikové

Setfeni mezi zaméstnanci spolecnosti.

Koncepce externiho employer rebrandingu zahrnuje navrhy, jak externi rebranding
komunikovat vii¢i potencidlnim pracovnikiim. Névrhim dominuje vyuzivani kariérnich
stranek, spott v radiu, inzerce v regionalnich zpravodajich a doporuceni zahrnuji i venkovni
reklamu a vyuzivani socialnich siti. Autorkou prace je dale navrzena struktura chatbota,
kterého spole¢nost miize vyuzit na svych kariérnich strankach, viz Ptiloha G. Chatbot mé za
cil informovat navstévniky kariérnich stranek o probihajicim rebrandingu a pozdé&ji o dal$im
aktualnim déni ve spole¢nosti. VSechny navrhy jsou podrobeny ekonomickému zhodnoceni.
Neni nutné, aby spole¢nost vyuZila vSechna navrZzena doporuceni. Autorkou je doporuceno
zaméfit se zejména na tvorbu kariérnich stranek, vcetné vyuziti chatbota. Ke sledovani
uspésnosti implementace navrzenych opatieni je doporuceno sledovat vybrané personalni

ukazatele a indexy, jejich zménu v Case a také métit povédomi o znacce zaméstnavatele.
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1. ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Budovani znacky zaméstnavatele, neboli employer branding, je chapan jako soubor vseho,
co je nutné dé€lat pro vytvoreni uspésné znacky spolecnosti jako zaméstnavatele. V ramci
budovani znacky je tieba zabyvat se mnoha zalezitostmi spojenymi se znackou, jako je logo,
slogan, nazev atd. Znacka zaméstnavatele plisobi na zaméstnance a potencialni zaméstnance
a oslovuje ty, ktefi se s ni nejvice ztotoziuji. Pojmy zaméstnanec a pracovnik jsou v této
praci povazovany za ekvivalenty. Nasleduje nékolik definic znacky zaméstnavatele riznych

autoru (Bauer, 2014).

., Znacka zameéstnavatele zachycuje zdakladni filozofii kazdé firmy, zahrnujici odpovédi na
otazky jakymi jsou: proc¢ spolecnost existuje, ceho chce dosdahnout, jakym hodnotam véri,
jakou ma firemni kulturu a co zaméstnancum nabizi. Znacka zaméstnavatele ,,napliuje
nazvy spolecnosti vyznamy*, se kterymi se mohou lidé ztotoznit, spojit a které mohou
nasledovat.“ Tak znaku zaméstnavatele popisuje Hovorka na strdnce Brandbakers.cz
(Hovorka, 2016).

., Budovani znacky zaméstnavatele (Employer Branding) je pak skladbou promyslenych
kroku, které maji za cil znacku, tedy to, jak lidé spolecnost jako zaméstnavatele vnimaji,

budovat™" (Hovorka, 2016).

Myslivcova definuje EB jako ,, Unikdtni soubor znakii a viastnosti (¢asto nepopsatelnych),
které délaji organizaci jedinecnou a slibuji unikatni pracovni zkusenost. Oslovuji lidi, kterym
se zamlouva podnikova organizacni kultura, jsou angazovani a snazi se podat sviij nejlepsi

vykon “ (Myslivcova et al., 2017, s. 48).

Bursova uvadi, ze ,,Zaméstnavatelska znacka je souhrnem atributu a kvalit (ve vétsine
pripadit neuchopitelnych), které delaji organizaci odlisnou. Pro zaméstnance slibuji jista
ocekavani a piisobi na ty zaméstnance a kandidaty, kterym bude nejvice prospivat a v této
kulture budou nejvykonnéjsi. Znacka je tvorena protnutim tri prvki: vize (dlouhodobé
aspirace spolecnosti), image (dojem stakeholderu z organizace) a kultury (jak se véci

Vv organizaci délaji) “ (Bursova, 2009).

19



Hodnota znacky se sklada z n¢kolika kategorii, jedna se o:

11

Znalost jména znacky, kde je tieba odliSovat identifikaci znacky (pozitivni vztah
k rozpoznané znaéce) a vzpominku na znacku (pfi zminéni néjakého produktu se

jedinci vybavi konkrétni znacka).

Vnimana kvalita nemusi byt podlozena skuteénymi zku$enostmi nebo parametry

produktti. Velice ji ovliviluji emoce, které zminka o znacce vyvolava.

Vérnost znacce je podstatna z toho duvodu, Ze pro spole¢nost je vyrazné levnéjsi

udrzet si stavajici zaméstnance nez ziskavat nové.

Asociace spojené se znackou mohou byt riizného typu, od vybaveni si néjaké slavné
osobnosti ve spojeni se znackou do vzpomenuti si na néjakou vlastnost vyrobku

(Myslivcova et al., 2017).

Zasady kvalitniho budovani zna¢ky zaméstnavatele

Pti utvareni kvalitni znacky zaméstnavatele, s cilem zvySovani atraktivity, by firma nem¢la

opomenout nize zminéné aspekty.

Kvalitni kariérové stranky,
propracovana komunikace, formulaf a zobrazovani vSech pracovnich prilezitosti,
plna podpora uchaze¢ti v ramci celého ndborového procesu,

optimalizace webovych stranek ve smyslu jejich dobré dohledatelnosti na internetu

a jejich uzpusobeni pro mobilni telefony a tablety,

socialni sité a jejich vzdjemné propojeni (Facebook, LinkedIn, Instagram,...),
zvetejnovani pracovnich mist pomoci interaktivnich bannert a reklam,
sdileni aktualit na socialnich sitich,

zjednoduSeni procesu piihlaSeni uchazecli o zaméstnani, napiiklad moZnosti

importovat informace o uchazeci ptimo z jejich LinkedIn profilu,
prezentace firemni kultury, aktivit a zajimavosti,

umoznéni zaméstnancim oteviené¢ se vyjadfovat k aktivitdm spolecnosti na

socialnich sitich (Kmosek, 2016).
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1.2 Budovani interni a externi zna¢ky zaméstnavatele

V zévislosti na tom, komu jsou urCeny aktivity souvisejici s budovanim znacky
zamé&stnavatele, Ize rozliSit budovani externi a interni znacky zaméstnavatele. Externi
znaCka zaméstnavatele je takova, Ktera pisobi na potencidlni uchazece o praci a ma za ukol
oslovit pozadovany pocet kvalitnich uchazeéi o praci. Naopak interni znacka
zaméstnavatele Souvisi s vnimanim spole¢nosti jako zaméstnavatele soucasnymi pracovniky
a zaméfuje se na dosazeni dostateéné produktivity a spokojenosti pracovniki, ktera muize

vest k vétsi angazovanosti (Robertson, 2012).
Budovéni interni zna¢ky zaméstnavatele

Mezi nastroje, které slouzi k internimu budovani znacky zaméstnavatele, patii napiiklad
interni komunikace, firemni kultura, motivace a odménovani ¢i vzdélani a rozvoj. Dle
Figurska (2013) pfinasi budovani interni znacky zaméstnavatele rizné vyhody. Mize mezi
nimi byt naptiklad snizeni miry fluktuace, absenci v préaci, zvySeni angazovanosti
pracovnik, zlepseni divéry ve spolecnosti, zvyseni loajalnosti pracovniki ¢i dobry vztah

se stavajicimi i byvalymi pracovniky (Figurska, 2013).
Budovani externi zna¢ky zaméstnavatele

Budovani externi znacky zaméstnavatele je realizovano zejména pomoci efektivniho vyuziti
modernich komunikac¢nich kanald, spolupraci s médii podporujicimi vetfejné minéni ¢i
projekty, které maji za cil zlepSit image spolecnosti. Externi znacku zamé&stnavatele 1ze tedy
chapat jako vSe, co souvisi s externi komunikaci, ktera maze byt zprostiedkovana naptiklad
skrze kariérni stranky, socialni sité, noviny, rddio aj. Mezi vyhody plynouci z budovani
externi znacky zaméstnavatele se mtize fadit vyssi pocet kvalitnich zéjemct o praci, nizsi
naklady na ziskavani pracovniku, snazsi a rychlejsi pfistup ke kandidatim ¢i snazsi zaujmuti

talenttl (Figurska, 2013).

1.3  Rebranding

Firemni rebranding oznacuje zménu nebo odchyleni se od ptvodné planované znacky
a prezentuje novou formulaci. Vzhledem k tomu, ze pojem rebranding se zacal hojné
vyuZzivat i v Ceské literatuie, bude v této odborné praci vyuzivan také. Déle se v této préci
vyskytuje i vyraz employer rebranding, ktery lze chapat jako budovani nové znacky

spolecnosti jako zaméstnavatele. K rebrandingu dochazi nejcastéji, pokud u firmy dojde
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k fazi ¢i akvizici. Méné Castou piicinou rebrandingu je rozhodnuti ke zméné ¢i vylepSeni

image znacky.

Nez se firma rozhodne pro uskutecnéni rebrandingu, méla by si uvédomit, ze ne vSechny jeji
problémy se pomoci néj daji vyfesit. Musi také chapat, ze je nezbytné, aby rebrandingova
strategie byla pfedem perfektné promysSlena a musi ji schvalit a podporovat vedeni
spole¢nosti. Je dilezité s planovanou zménou seznamit i zaméstnance, a to jak ty zastavajici

vedouci pozice, tak fadové.

Rebranding se da délit na riizné typy z nékolika hledisek. V diplomové praci je zminéno
déleni dle rozsahu rebrandingu a okomentuje i rychlost jednotlivych typu (Muzellec
a Lambkin, 2006).

Obnoveni znacky

VSse se postupem casu vyviji, znacky spolecnosti nevyjimaje. Obnoveni znacky jako typ
rebrandingu ji pomaha zastat aktualni. Dochazi k nému, pokud se logo a znacka spole¢nosti
zd& byt zastarald a potiebuje oZiveni nebo pokud spole¢nost mirné zméni své cile a strategii

(Muzellec a Lambkin, 2009).

Tento typ rebrandingu se da povazovat za pomaly a pozvolny. Za nasledek ma to, Ze si cilova
skupina spoji znacku se stejnym produktem a znacka muze ziskat dlouholetou tradici. To ale
zalezi na jeji reputaci. Pokud je znacka spojena s kvalitou a dobrymi hodnotami, je vyhodné
jipomoci ozivovani dale rozvijet ve stejném duchu. Naopak, pokud se v historii znacky stane
néco nereprezentativniho, co by méla spolecnost ze své minulosti spiSe eliminovat, je mozné
vidét snahu se od znacky distancovat nebo se ji pokusit mirné odlisit. Druhou jmenovanou
variantu, tedy mirné odliSeni se, lze deklarovat na piikladu spole¢nosti Volkswagen. Za
poslednich 80 let spole¢nost nékolikrat zménila své logo, viz Obrézek 1, naposledy v roce
2019. Posledni zména loga na dvojrozmérné a vzhledové jednodussi je odivodnovana
snahou distancovat se od aféry emisniho skandalu koncernu VVolkswagen zvaného dieselgate
a spojit logo zejména s elektromobilitou. Nové logo, predstavené v roce 2019, zobrazuje
Obrézek 2 (Dragoun, 2018).
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Obréazek 1: Ukdzka rebrandingu na vyvoji loga spoleénosti Volkswagen
Zdroj: (Neufus, 2018)

Obrézek 2: Nové logo spoleénosti Volkswagen piedstavené v roce 2019

Zdroj: (Dragoun, 2018)

Spojeni znacek

Spojeni dvou nebo vice spole¢nosti v jednu si jednoznaéné zada zménu znacky. Pokud si
firmy zvoli tuto strategii, je nezbytné zvolit spravnou kombinaci jména, loga i image
spole¢nosti. Pokud by mé&lo vedeni spole¢nosti pochyby 0 této strategii, je vhodnéjsi zvolit
kompletni rebranding.

Kompletni rebranding

Tato situace nastava vétsinou v piipadé, ze se zméni vedeni spolecnosti, modifikuje se nebo

se upln€ zméni jeji produkt ¢i sluzba nebo spolec¢nost méni oblast své ptisobnosti na jiny trh.
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Tento typ rebrandingu se d4 oznacit za rychly, protoze dochazi ke zmén¢ znacky ve velmi
kratkém case. Obvykle to vyzaduje zménu nazvu, loga, hodnot, mise, vize a dalsiho. Cilova
skupina si poté nové vzniklou znacku viibec nespoji se znackou piedeslou (Kimbodesign.ca,
2017). Pravé kompletni rebranding je piipadem vybrané spole¢nosti a zaméfena na néj bude

prakticka ¢ast této prace.
1.3.1 Proces rebrandingu

Pokud se spole¢nost rozhodne pro rebranding, muze respektovat jeho nize popsany postup,

ktery piehledné zobrazuje Obrazek 3.

Identifikace spoustéciho bodu rebrandingu

Vybér nové image znacky a nové hodnotové
nabidky pro zaméstnance

Piepracovani znacky

Komunikovani rebrandingu
Zpétna vazba

Obrézek 3: Proces rebrandingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Babu a Jayashree, 2011)
Spoustéci bod rebrandingu

Nejprve spolecnost identifikuje spoustéci bod rebrandingu, kterym miize byt naptiklad
zména v preferencich zakaznikd, respektive zaméstnancil, piipadné rozhodnuti vedeni

spolec¢nosti o fuzi, viz predchozi text a situace spolecnosti ABC.
Vybér nové image znacky a nové hodnotové nabidky pro zaméstnance

Pii vybéru nové image znacky a hodnotové nabidky pro zaméstnance je dobré identifikovat
ty oblasti, které je potfeba zménit a dale analyzovat konkurenci k odhaleni moznosti
diferenciace. Hodnotova nabidka pro zaméstnance (employee value proposition, dale EVP)
definuje unikatni hodnotu, kterou firma ptinasi svym zaméstnanciim. EVP je vice popsano

v nasledujici kapitole 1.4 (Babu a Jayashree, 2011).



Piepracovani znacky

Pti pfepracovani znacky je nutné zajistit, aby zaméstnanci vnimali rebranding dobie ve

spojitosti se svou praci.
Komunikace rebrandingu

Pro spravné komunikovani rebrandingu je nutné jej spravné nacasovat a zvolit vhodné

sdélovaci prostredky.

,,Dobra strategie interni komunikace udrzi zaméstnance angazované, nebot’ jim pomaha
pochopit smysl jejich prace a seznamuje je s cili, ktere si firma stanovila. Podporuje rovnez
porzitivni firemni kulturu, protoze mimo jiné zvySuje transparentnost a omezuje ¢i zabranuje
Sireni riiznych fam a dohadii. Velmi diilezita je interni komunikace téz v dobach velkych zmen

ve firmé a hraje jednu z hlavnich roli v krizovém managementu *“ (Jemelka, 2019).

Jemelka dodava, ze ackoli se mize zdat, Ze zejména mladi zaméstnanci preferuji prevazné
online komunikaci prostfednictvim e-mailu, newslatterti ¢i intranetu, nemusi tomu tak byt
vzdy. Dle né&j se ukazuje, ze lepsi dopad na spokojenost zaméstnancii ma spise slovni a ptima
komunikace, at’ uz s jejich pfimym nadtizenym nebo s vy$§im managementem. Zameéstnanci

dokazi ocenit ¢as, ktery jim nadfizeny vénuje (Jemelka, 2019).

Z prazkumu spolecnosti Randstad, jehoz vysledky byly zvefejnény v ¢ervnu roku 2016,
vyplyva, ze 90 % zaméstnanych preferuje osobni kontakt pred tim elektronickym. Nutno
fici, Ze je to zpusobeno i tim, Ze zejména star$i zaméstnanci nedokazou drzet krok s vyvojem
technologii a potiebovali by vice proskolit v pouZivani novych komunikacnich kanald. Je
vhodné tomuto faktu vénovat pozornost a v n€kterych ptipadech opravdu i pii pfedavani

dalezitych informaci preferovat osobni komunikaci (Splavec, 2019).
Zpétna vazba

Poslednim krokem procesu rebrandingu je zpé&tné vazba, kterd spociva ve zjisténi tispéSnosti
rebrandingu, tedy v kontrole pozice znacky, obeznamenosti zaméstnancti s novou koncepci
znacky apod. (Babu a Jayashree, 2011). Metody méfeni povédomi o zna¢ce zaméstnavatele
jsou popsany v kapitole 1.6.

1.4 Employee Value Proposition — Hodnotova nabidka pro zaméstnance

Pod pojmem hodnotova nabidka pro zaméstnance, jinak také employee value proposition si

1ze ptedstavit souhrn vSeho, co zaméstnavatel nabizi svym zaméstnanciim za tcelem jejich
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setrvani ve firmé a potencialnim zaméstnanctiim za ucelem jejich ptilakani. Dle Kolackové
EVP: ,.Definuje unikatni hodnotu, kterou prinasi firma zameéstnancum * (Kolackova, 2017,

Martinakolackova.cz).

Aby byli pracovnici spravné motivovani, jejich prace je bavila apovazovali ji za
smysluplnou, je nutné, aby se EVP shodovala s jejich prioritami. Pokud zaméstnanec neni
ztotoznén s firmou, ve které pracuje, nemtize ho jeho prace dostate¢né napliovat. K tomu,
aby spolecnost vytvorila kvalitni EVP, musi nejprve zjistit, co jeji zaméstnanci skutecné
chtéji a preferuji. To se nejCastéji zjistuje pomoci prizkumi mezi zaméestnanci (Myslivcova

etal., 2017).
1.41 Jak EVP definovat a spravné vyuzivat

Aby spolec¢nost EVP spravné vytvoftila a poté byla schopnd jej na maximum vyuzivat, je
nezbytné drzet se nékolika zdsad. EVP musi vychéazet z pfedem definované mise, vize
a hodnot firmy, stejné tak jako z firemni strategie a kultury. Mise spole¢nosti, neboli poslani,
by mélo uvadét duvod existence spolecnosti a piipadné jeji existenéni zamér. Vize poté fika,
kam by se spolecnost chtéla rozvijet a ¢eho dosdhnout. Misi i1 vizi je nutné spravné
komunikovat mezi zaméstnance tak, aby ji v§ichni porozuméli (Cermak, 2018). Spoleénost
by také méla vychazet z toho, jak je vnimana soucasnymi i potencialnimi zaméstnanci,
pokud o této oblasti ma piehled. V opa¢ném piipadé bude nezbytné nejprve zmapovat, jak
je spolecnost vnimana, a to nejlépe dotaznikovym prizkumem. Vysledky prizkumu vnimani
spolecnosti je nutné respektovat. Pokud by byla EVP tvofena na zéklad¢ ptikraslenych
informaci, pravdépodobné by spolecnost byla schopna potencidlni zaméstnance ptilakat, ale
vedlo by to hlavné k falesnému o¢ekavani uchazeca, které by bylo diive ¢i pozdéji odhaleno.
Vliv nespravné definované EVP na stavajici zaméstnance by byl patrny okamZité.
Samoziejmé pouhé vytvoieni EVP nezaruci jeho tspéch. Nutné je jej spravné komunikovat
mezi véemi zamé&stnanci a vefejnosti, a rozvijet jej v ramci vSech oddéleni a linii spole¢nosti

(Kolackova, 2017).
1.4.2 Pilite EVP

EVP se dle Kolackové (2017) skladd z péti piliit, které jsou blize specifikovany na

nasledujicich tadcich. Pro ptehlednost je zobrazuje Obrazek 4.
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Odmény

2 3
Piilezitosti ‘ ‘ Prace

® ¢

.
Obrazek 4: Pilife EVP

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kolackova, 2017)

- Prvnim z pilifa jsou odmény, ato jak finan¢ni, tak nefinan¢ni. Mohou jimi byt
napiiklad rizné zaméstnanecké benefity a mzda. Jejich vyhodou je, Ze zamé&stnance
motivuji.

- Mnozstvi, ¢asova naro¢nost, naplin prace a ostatni aspekty s praci souvisejici jako je

jeji sladéni s osobnim Zivotem ¢i sluzebni cestovani jsou dal§Sim pilitem.

- Dédle je dulezitym pilitem firma. Mysleno je vSe s ni souvisejici, od jejiho postaveni

na trhu pfes kvalitu jejich vyrobk ¢i sluZeb azZ po jeji velikost ¢i povést.

- Pro zaméstnance jsou duleziti i lidé, ktefi je v praci obklopuji a se kterymi se denné
potkavaji a tvoii dalsi pilit EVP. Vedeni spole¢nosti, kolegové v tymu i podtizeni by
mezi sebou méli mit dobfe nastavené vztahy odpovidajici firemni kultufe a ptipadné

spory spravné a racionalné dle ni fesit.

- Kariérni rust ¢i stabilita zaméstnani se fadi k poslednimu z pilift, kterym jsou
prilezitosti. | ty jsou pro mnoho zaméstnanci pii volbé nového zaméstnani velice

dulezité (Kolackova, 2017).
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1.5  Konkuren¢ni vyhoda znacky zaméstnavatele

Kli¢em k tspé$nému budovani zna¢ky zaméstnavatele je zjisténi vyhod dané spole¢nosti.
Spole¢nost musi pochopit, co konkrétné ji odliSuje od konkurence. Dokonce i firmy
s podobnym ¢i uplné totoznym zaméfenim muzou mit koncepci employer brandingu

odlisnou (Mosley, 2014).

Aby byla spolecnost schopné spravné urcit své silné stranky, musi nejprve vénovat usili
zjisténi, kdo je jeji idedlni kandidat, kterého chce svou znaCkou zaméstnavatele oslovit.
Specifické vyhody znacky zaméstnavatele nemohou oslovit vSechny potencialni
zaméstnance na trhu, ale mély by byt blizké stavajicim zaméstnancim spolecnosti. Ti by se

se znaCkou zaméstnavatele méli ztotoznovat (Ramkisoensing, 2018).

Dle Garibaldi (2014) vice nez 50 % uchazeci o zaméstnani zohlediiuje pii svém
rozhodovani o vybéru zaméstnavatele nazor svych piatel a rodiny, a to i za pfedpokladu, ze
v dané firmé nepracuji, a ani nikdy nepracovali. 14 % uchazeci bere ohled na nazor
zameéstnancl firmy. Duvérovani kariérnim strankam a personalistim v prizkumu uvedlo
dohromady pouze 7% dotazanych. Ne bezdivodné je doporuceni znamych
nejvyuzivanéj$im nastrojem naborového procesu. Proto by firma méla dbat na to, jak o ni
mluvi jeji zaméstnanci nejenom v praci, ale ive svém volném cCase. Proto Garibaldi
doporucuje sledovat, jak se o firm¢ zaméstnanci vyjadiuji. | z toho divodu je v dotazniku
v piiloze A, ktery je navrzen jako nastroj pro vybranou spole¢nost, otazka, zda o praci mluvi
doma. Déle je vhodné monitorovat napiiklad rizné recenzni portély, jako je Atmoskop.cz.
Uchaze¢i o zaméstnani shledavaji informace na nich nabyteé velice pfinosnymi. Zaméstnanci
nemusi prostiednictvim tohoto recenzniho portalu spole¢nost pouze Kkritizovat, a proto pro
ni mize byt sledovani jednotlivych hodnoceni velice prospé$né a pomoci ji ur€it jeji
konkuren¢ni vyhodu znacky zaméstnavatele nebo to, co ji odliSuje od konkurence
(Garibaldi, 2014).

1.5.1 Zdroje informaci pro zjisténi vyhod znacky zaméstnavatele

Zdroje informaci, ze kterych pfitom mize firma Cerpat, se déli na interni a externi. Pfidat
Kk nim Ize jeste specifickou skupinu zdroja, kterou je hodnoceni firem vlastnimi zaméstnanci.
Zaméstnanci mohou firmu hodnotit i bez jejiho védomi, a to napiiklad prostiednictvim
recenznich portald. Pro spravné pochopeni ziskanych informaci a obdrzeni zpétné vazby je

tieba si uvédomit, zda informace odpovidaji tomu, co firma jiz vi a koresponduji
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s nastavenymi hodnotami spole¢nosti a EVP. Déle je nutno brat v potaz, zda vytanuly na

povrch néjaké problémy, o kterych firma nevédé€la (Garibaldi, 2014).
Interni zdroje informaci pro zjisténi vyhod zna¢ky zaméstnavatele

Interni zdroje poskytuji informace od zamé&stnancu, které je mozné ziskat pfimo ve firmé,

ato riznymi prizkumy mezi zaméstnanci a individualnimi setkdnimi. Podrobnéji viz

Obrézek 5.

Prizkum nézort * Anonymni dotaznik miize pomoci zjistit chybné ¢i neefektivni procesy
zaméstnanci déjici se v organizaci.

Prizkum mezi nové *Priizkum by mél byt provadén nékolikrat a v pravidelnych intervalech
prijatymi zameéstnanci stejnych pro vSechny zaméstnance, naptiklad 30, 60 a 90 dnti od nastupu.

Neformalni setkani se +Je vhodné tato setkani délat pravidelné. A k tomu dohliZet na to, aby se
zamestnanci vedouci schazeli se svymi podiizenymi kazdy tyden.

Formalni krokoveé «Jednou za pul roku uskuteénit setkani, na kterém muiize zamé&stnanec spolu
pohovory se svym nadfizenym prodiskutovat své pripominky a kariérni postup.

Vystupni pohovory *Realizovat vystupni rozhovor kviili zpétné vazbe, kterd mtize prispet
k vytvoreni pfedstavy o znacce zaméstnavatele.

Obréazek 5: Interni zdroje informaci slouZici pro zjisténi vyhod EB
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Garibaldi, 2014)

Externi zdroje informaci pro zjisténi znacky zaméstnavatele
Informace o spoleénosti pochazejici z externich zdroja jsou takové, které lze najit na riznych

pracovnich ¢i recenznich portalech. Shrnuje je Obrazek 6.

*Sledovat, co zaméstnanci fikaji o spolecnosti a na zaklad¢ zjisténych
informaci identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti a odhalit
prostor pro zlepSeni.

Zaméstnanecké
recenze

*Hodnoceni riznych aspektt (firemni kultura, hodnoty, benefity,

hlednocentiirenm monznost kariérniho ristu) na webovych strankach k tomu urcenych.

*Hodnoceni slouzi k tomu, aby firma zjistila, zda je vedeni vyhovujici

hloanocentvedeni a zamestnanci ho respektuji a schvaluji.

*Tim, Ze firma pfiméje zaméstnance napsat o ni recenzi, mize odhalit

FOTORIEYE (B nejriznéjsi chyby v personalnich procesech.

*Vzdy je vhodné bliZit se nabizenou mzdou standardu, ktery nabizeji
i konkurenti v oboru.

Zvetejnéni mezd

Obréazek 6: Externi zdroje informaci slouZici pro zjisténi vyhod EB
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Garibaldi, 2014)
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V dalsi casti kapitoly se diplomova prace zaméfuje zejména na zaméstnanecké recenze
a hodnoceni firem. Jednou z cest, jak si spole¢nost muze uvédomit vyhody své znacky
zamestnavatele jSOU recenzni portaly, kam mohou stévajici pracovnici spolenosti psat své
nazory na spole¢nost jako na zaméstnavatele. Prvnim recenznim portalem byl mezinarodni
portal Glassdoor.com. Jim inspirovany vznikly obdobné portaly i na narodnich Grovnich.
V Ceské republice momentaln& funguji dva recenzni portaly, a to Atmoskop.cz a Vimvic.cz.

Prvni jmenovany je vice rozsifeny, a proto se bude tato prace dale vénovat pouze jemu.

Portal Atmoskop.cz je spravovan spole¢nosti LMC a funguje od konce roku 2017. Je na ném
mozné najit recenze jak od stavajicich zaméstnanct, tak od byvalych. Kazdy hodnotitel musi
uvést oddéleni, na kterém pracuje, jak dlouho pracuje u dané spoleénosti a zda je souc¢asnym
nebo byvalym zaméstnancem. Pro zvySeni diveéryhodnosti recenzi se kazdy registrovany
hodnotitel kontroluje, zda opravdu pracuje u dané spole¢nosti, nepotvrzeni zaméstnanci jsou
odpovidajicim zpusobem oznaceni. Déle je mozné ohodnotit, zda byla recenze uzite¢na ¢i
nikoliv. V ptipadé¢ zdani mylné recenze ji lze nahlasit spravci portalu. Vytvorfeni profilu
i samotné recenzovani je pro zaméstnance zdarma. Portal nabizi moznost zasilat firmam
upozornéni, kdyz néktery z jejich zaméstnanct, at’ uz uvede, Ze je stavajici ¢i minuly, ptida

nové hodnoceni (Schejbalova, 2018).

I pro firmu je toto zpétna vazba, kterou ma k dispozici zcela bezplatn€. Otazkou je, zda si
kritiku vezme vedeni spole¢nosti k srdci a zméni alespon ty negativni aspekty, které jsou
Vv jeho pravomocech a docili tak spokojengjSich a motivovangjSich pracovnikl (Garibaldi,

2014).
Nasleduje nékolik tipil, jak reagovat na hodnoceni.
- Nastavit si upozornéni, kdyz n€kdo ze zaméstnanci ptida recenzi.
- Reagovat na komentafe neutralné, at’ uz jsou pozitivni nebo negativni.

- Déat recenzentovi pocit, Ze néco svou pripominkou zménil nebo mize zménit.

Naptiklad poskytnou e-mail nebo telefonni ¢islo, které mize dale kontaktovat.
- Byt ohleduplny ke v§em typim pfipominek.

- Vyzdvihnout pozitivni a konstruktivni hodnoceni naptiklad jejich zvetejnénim na
kariérnich strankéach. Tim spole¢nost vylepsi zna¢ku zaméstnavatele jak z pohledu

uchazecl o zamé&stnani, tak stavajicich pracovniki.
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1.5.2

Podporovat sdileni na sociélnich sitich, aby pracovnici nemohli byt postihovani za

zvefejiiovani neskodnych informaci na svych profilech (Garibaldi, 2014).

Pracovni atraktivita spolecnosti

Ve vétsing firem stale panuje nazor, Ze atraktivitu spolecnosti posiluje pouze ohodnoceni

pracovniku, materialni vyhody a odménovani. Dle Koubka (2015) by ale spole¢nosti, které

si cht&ji udrzet nebo prildkat ty nejlepsi pracovniky, mély svou pozornost soustfedit i na

zlepsovani kvality pracovniho Zivota, spokojenosti pracovnikt €i zlepSovani jejich rozvoje

a vztahii. Koubek vytvofil uceleny seznam osmi faktorti, které mohou vést ke zvySeni

pracovni atraktivity spole¢nosti, vylepseni znacky spolecnosti jako zaméstnavatele, a tim

I ke zvySeni Uspé€snosti ziskavani pracovniki.

1)

2)

3)

4)

5)

Nalezita péce o pracovni podminky, ¢imz se rozumi péce o pracovni prostiedi.
Atraktivitu zaméstnavatele mize podpofit odstranovani obtizné a rizikové prace ¢i
zavedeni flexibilni pracovni doby, je-li to mozné. Neatraktivni je v o€ich
zaméstnancl zejména prace o vikendech ¢i prace na smény — tuto nizkou atraktivitu

leckdy nevyvazi ani vy$s§i mzdové ohodnoceni.

rvr

Nalezitou péci o socialné hygienické podminky prace je mysleno kontinudlni
zlepsovani pohodli pracovnikti. Tomu muze ptispet vylepseni stravovacich sluzeb ¢i
zptijemnéni spole¢nych prostorti jako jsou Satny, sprchy, toalety, odpocivarny,

kufarny, apod.

Pod péci o socialni rozvoj pracovniki je mozné si predstavit péci o zivotni
podminky pracovnikt, jako naptiklad bydleni, volno€asové aktivity, rekreace, péce

0 déti apod.

ZlepSovani mezilidskych vztahu Vv organizaci spociva jak ve zlepSovani chovani
mezi kolegy ¢i manaZery, tak zlepSovani chovani vedoucich pracovnikli ke svym
podiizenym. Spole¢nost by se méla soustiedit i na slusné zachazeni s pracovniky,
které se miize projevovat napiiklad ve spravedlivém systému odménovani. Jakakoli
nespravedinost vnimana pracovniky muze mit za nasledek nespokojenost téchto

pracovnikl. Ta by mohla vést k postupnému sniZovani atraktivity spolecnosti.

Moznosti kariérniho riistu, rozvoj schopnosti pracovnika ¢i vnimané pracovni

perspektivy jsou zahrnuty v pé¢i o personalni rozvoj pracovnikl. Zejména
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cilevédomi pracovnici s vysokym potencidlem vénuji této kategorii péce

0 pracovniky velkou pozornost, a proto je dobré se na ni zaméfit.

6) Zaméfit se je nezbytné i na pé¢i o vzdélavani pracovniki. O rekvalifikaéni kurzy
¢1 moznosti dal§iho vzdélavani je mezi pracovniky velky zajem. Védomi pracovnik,
Ze pti ptipadném zaniku jejich pracovniho mista nebudou jednoduse propusténi, ale
s nejvetsi pravdépodobnosti se jim bude spole¢nost vénovat a pokusi se jim najit jiné

pracovni misto, V jejich o¢ich vyrazné zvysuje atraktivitu daného zaméstnavatele.

7) Dlouhodobou aktivitou spole¢nosti miize byt zlepSovani vyznamu organizace, jeji
uspésnosti a perspektivy. Pracovnik ve vétSin€ piipadi nestoji o praci ve
spole¢nosti, ktera nema dobré jméno, neni ispé$na ve svém oboru a v souvislosti

s kterou se mluvi o jejim $patném vedeni. Proto je tieba zabyvat se i touto oblasti.

8) Serioznost ve vztahu k zakaznikim a etika podnikani je posledni neméné
dilezitou oblasti, na kterou by se spole¢nost méla zaméfit. Spole¢nost by méla pii
formovani své dobré povésti dbat nejenom na to, jak se chova ke svym pracovnikiim,
ale také k zakaznikim, obchodnim partnerim ¢i vetejnosti. VSechny tyto skupiny

mohou mit vliv na jeji atraktivitu (Koubek, 2015).

To, jak se spolecnost chova ke svym zaméstnancum, zakaznikim ¢i dal$im cilovym
skupindm, utvaii jeji povést. Povést mize velmi ovlivnit rozhodnuti pracovnikt o tom, zda
zacnou pro firmu pracovat nebo zda v ni ti stavajici zstanou. Velké firmy délaji mezi svymi
zaméstnanci prizkumy jejich spokojenosti a na jejich zdklad€ podnikaji dodatec¢nd napravna
opatfeni. Tyto kroky firem jsou spojeny zejména s ¢innosti ziskdvani a stabilizace
pracovnikl (Koubek, 2015).

Spolecenska odpovédnost firmy

Atraktivitu spolecnosti jako zaméstnavatele mizZe vyrazné podpofit 1 jeji spolecenska
odpovédnost (Corporate Social Responsibility, dale CSR). Dle Narodniho Informacniho
portalu 0 CSR je CSR: ,, dobrovolny zdvazek organizace zohledrnovat pri svém rozhodovani
a kazdodennich cinnostech potieby svych zakaznikii, dodavatelii, zaméstnancii a dalsich
aktéru, jichz se jeji cinnost dotyka, at’ jiz primo ¢i neprimo. (Narodni informacni portal
0 CSR, 2020).

Dle serveru Randstad se 76 % Cechii pii vybéru nového zaméstnani zamétuje hlavné na plat

a benefity. Materialni odmeény ale nejsou tou jedinou véci, kterou lidé zohlednuji. Finan¢ni
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stabilita zamé&stnavatele je dualezitd pro 52 % zaméstnancu a jistota stabilniho mista pro
62 %. Pro 52 % lidi je dulezité i pracovni prostiedi a zajimava pracovni népli. Financni
ohodnoceni je nejdalezitéjsi pro vSechny skupiny pracovniki, potadi dalSich faktora se ale
1isi, a to zejména v zavislosti na véku zaméstnance a jeho Zivotni situaci, typu vykonavané

prace, odpovédnosti atp. (Randstad, 2018).

1.6 Povédomi o znacce zaméstnavatele

Povédomi o znacce je metrika, kterd predstavuje, do jaké miry je znacka umisténa v mysli
spotfebitele. M¢Efi se kvantitativni formou vyzkumu a tikd, kolik procent lidi zna danou
znacku. K tomu, aby se znacka zamé&stnavatele usadila do podvédomi, musi byt ¢asto vidét.
Existuje vice typt tohoto ukazatele. Jsou jimi spontanni znalost znacky, podpotfena znalost
znacky a TOMA (Top of Mind Awareness), coz by se dalo voln¢ interpretovat jako
subjektivni dominantni pozice znacky (Mull, 2017).

Spontanni znalost znacky se méfi napiiklad pomoci otazky: ,,Vyjmenujte v§echny znacky,

(13

které Vas napadnou ve spojitosti s...“ a pfedstavuje procentudlni podil potencidlnich
pracovnikil, ktery jmenuje danou organizaci, je-li pozadan, aby vyjmenoval vSechny
organizace, které zna a které odpovidaji uréitych kritériim. Takovy prizkum nemuze

provadét dand organizace, ale musi byt zprostfedkovan extern¢ (Mull, 2017).

Podpotena znalost znacky se obvykle méfi otazkou: ,,znate znacku XY ?* a jednoduse urcuje,
jaké procento cilové skupiny, v tomto pfipadé skupina potencialnich pracovniki, zna danou
spolecnost. Subjektivni dominantni pozice znacky urcuje, kolik procent respondentl si

vybavi danou organizaci jako prvni (Petrtyl, 2018).
1.6.1 Méieni povédomi o znacce zaméstnavatele

Povédomi o znacce zaméstnavatele je mozné méfit mnoha riiznymi zplsoby. Tim, ktery ma
ziejmé nejvetsi vypovidaci schopnost, jsou prizkumy cilové skupiny v podobé riznych

dotaznikovych Setfeni ¢i strukturovanych rozhovori.

Obecnéjsi metodou sledovani povédomi o znacce je monitorovani navstévnosti webovych
stranek spolecnosti, piipadné jejich kariérnich stranek. Mozné je také vyuzit techniku share
of voice, ktera vyjadiuje podil vyhledavanosti znacky online. Jeji vypocet vychazi
z planovace klicovych slov v Google Ads. Potieba je zjistit idaje o vyhledavani vyraza

souvisejicich se znackou spolecnosti za urcité obdobi (Konatik, 2019).

33



Dale se mohou sledovat komentare a dal$i aktivity spojené se spole¢nosti na sociélnich

sitich, jako je Facebook nebo LinkedIn (Marr, 2020).

1.7  Personalni marketing

Podpotfit EB je mozné pomoci personalniho marketingu. Personalni marketing je téZ znam
pod ndzvy HR marketing, personnel marketing, recruitment marketing nebo internal
marketing. Piedstaveny budou dulezité pojmy, které s personalnim marketingem
bezprostiedné souviseji  jako interni aexterni persondlni marketing, atraktivita
zamé&stnavatele a marketingovy mix. V ramci interniho personalniho marketingu budou

vysvétleny pojmy spokojenost, angaZovanost a motivovanost pracovniku.

V literatufe je mozné nalézt mnoho definic persondlniho marketingu, napiiklad definici
formulovanou autory Kasperem a Mayrhoferem v roce 2005: ,,jako personalni marketing
jsou oznacovany vSechny aktivity vedouci k systematickému ovlivnéni poptavky po
pracovnich mistech s cilem, udélat viastni podnik atraktivni jak pro stavajici interni
zaméstnance, tak i pro potencidlni zaméstnance z vnéjsiho trhu prace.” (Kasper

a Mayrhofer, 2005, s. 392).

Josef Koubek povazuje persondlni marketing za nastroj vhodny k usnadnéni ziskavani
pracovnikli a jejich stabilizaci v organizaci. Definoval jej takto: ,, Personalni marketing
predstavuje pouziti marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili
0 zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré
zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutani pozornosti

na zaméstnavatelské kvality organizace. * (Koubek, 2015, s. 160).

V podstaté 1ze personalni marketing chapat jako aplikovani marketingovych postupt
a aktivit v personalistice za tucCelem budovani znacky zaméstnavatele. Jednodussim
vysvétlenim je personalni marketing chapat jako snahu o dosazeni dobré zaméstnavatelské
povésti. Ukazatelem, zda je zvoleny koncept personalniho marketingu vhodny, mtze byt
fakt, Ze ma spole¢nost dostatek kvalifikované pracovni sily. Pravé nalezeni kvalifikované
pracovni sily je jednou z hlavnich aktivit personalniho marketingu. Pracovnik, at’ uz

potencialni, stavajici ¢i minuly je v tomto oboru vniman jako zakaznik.
Personalni marketing se zabyva zejména:

- vyhledavanim vhodnych zajemcii o zaméstnani,
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- vzbuzenim jejich zajmu,

- jejich pozvanim na osobni schiizku,

- poznanim jejich potieb,

- vzbuzenim zajmu o nastup,

- nabidnutim zastieSeni potfeb uchazecu,

- zisk&nim souhlasu uchaze¢t s nastupem do pracovnépravniho vztahu,
- pfipravou pro nastup novych zaméstnancu,

- motivaci existujicich zaméstnanc,

- pé¢i o zaméstnance a jejich personalnim rozvojem (Slapék, 2015).

PéCe o stavajici zaméstnance je velice dulezitou oblasti persondlniho marketingu, spolu
s jejich motivaci, vzdélavanim, rozvojem, péci o pracovni podminky, nastaveni socialniho
Klimatu, vztahy s odbory a syst¢émem odménovani, hodnoceni a zaméstnaneckych vyhod
(Slapak, 2015).

1.7.1 Interni a externi personélni marketing

Interni a externi personalni marketing je spolu Gzce spojen a je velice té€zké fici, ktera ¢innost
podniku pusobi Cisté na interni nebo externi personalni marketing. VétSinou kazda ¢innost
podniku ptisobi jak na stavajici zaméstnance a jejich loajalitu a spokojenost, tak na vefejnost

a jeji vnimani podniku jako zaméstnavatele (Myslivcova, 2017).

Spojitost mezi internim a externim persondlnim marketingem znazoriuje Obrazek 7. Navic
je na ném pojem interaktivni marketing, ktery znazoriuje, jak stavajici zaméstnanci ptisobi
na ty potencidlni. Tuto oblast miZe spole¢nost jen velice $patné ovlivnit. Zaméstnanci
spole¢nosti totiz v§im, co komunikuji vné firmy, ovliviiuji vnimani spole¢nosti vetejnosti

(Myslivcova et al., 2017).
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Obrazek 7: Vztah externiho, interniho a interaktivniho marketingu
Zdroj: (Myslivcova et al., 2017)

Interni personalni marketing

Cilem interniho personalniho marketingu je udrZeni atraktivnosti spolecnosti jak pro
stavajici zamé&stnance, tak pro potencialni uchazece o zaméstnani. Dale se interni personalni
marketing snazi zvySit oddanost, motivovanost, obétavost a spokojenost zaméstnancii
pomoci uspokojeni jejich o¢ek&vani. Ma téz za Ukol pokusit se 0 udrzeni zaméstnanctu
astim souvisejici snizeni fluktuace (Myslivcova, 2019). Dale jsou feSeny oblasti

spokojenosti, angazovanosti a motivace zamésntnanctl.
Spokojenost zaméstnancii

V souvislosti s internim personalnim marketingem je vhodné zminit jeho vliv na spokojenost
pracovnikti. Spokojeni pracovnici pfinaseji podniku mnoho vyhod. Jsou produktivnéjsi,
mivaji niz8i absence a zlstanou ve spole¢nosti déle. Tato vyhoda se projevuje zejména
v sektoru sluzeb, kde je zaméstnanec vétSinou v piimém kontaktu se zdkaznikem.
Spokojenost ale sama o sob¢ nestaci k tomu, aby zaméstnanec podal sviij nejlepsi vykon.
Dalsimi dulezitymi prvky jsou motivace a angaZovanost. | oty se interni personalni

marketing zajima (Armstrong, 2014).

Faktory, které mohou spokojenost pracovnikii ovliviiovat, lze dé€lit na vnitini (motivacni)

avngjsi (hygienické). Ty wvnitini jsou urCeny naptiklad ndplni prace, uspokojeni

z vykonavané prace ¢i jejim ohodnocenim. Vné&jsi faktory se tykaji pracovniho prostiedi,

podminek nebo odmény za odvedenou praci. Nasleduje vycet faktori, které mohou do jisté

miry ovlivnit spokojenost pracovnikil. Jsou jimi napftiklad jistota zaméstnani, financni

I nefinan¢ni ohodnoceni prace, styl fizeni v podniku, vztah pracovnika k dané organizaci,
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komunikace napti¢ firmou i mezi pracovniky, profesni a kariérni rust, vhodné pracovni

podminky ¢i vztah zaméstnance k jeho préci (Myslivcova, et al. 2017).
AngaZovanost zaméstnancii

Dle Armstronga angazovanost vznika, pokud jsou lidé zaujati svou praci a spoleCnosti, ve
které pracuji a pokud jsou motivovani dosahovat kvalitnich vysledki na vysoké trovni.
Macey definuje angazovanost jako ,, cilevedomost a soustiedenou energii, kterou ostatni
vnimaji jako osobni iniciativu, prizpiisobivost, usili a vytrvalost jedince smérujici

k dosahovani cilii organizace“ (Armstrong, 2014, s. 194).

Richard Mosley na zakladé priazkumu spole¢nosti Gallup definoval dvanact prvka v rdmci

Sesti oblasti, které mohou ptispét k vyssi angazovanosti pracovnikti. Zobrazuje je Tabulka 1.

Tabulka 1: Prvky pfispivajici k vy$si angaZovanosti pracovnikii

SILNY SMYSL Mise — jasné definovat, jaka je role zaméstnance ve snaze podniku
PRO UCEL dosahnout stanovenych cilti.
Vyjasnit si ofekavani svych zaméstnanci a nastavit takoveé cile, které
se sjejich ofekavanim budou shodovat apro zaméstnance budou
splnitelné.
NAROCNE, ALE | Poskytnout zamdstnanci prileZitost délat to, co umi nejlépe —
SPLNITELNE zaméstnanci se poté citi vice zapojeni a oceni, Ze svij talent a schopnosti
CILE mohou maximdln¢ vyuzit.
Poskytnout pracovnikim kvalitni material a odpovidajici vybaveni
ptispiva k pocitu pracovnik, Ze je jejich prace vazend, ocefiovana a oni
j1 mohou odvédét ui¢inné a efektivné.
SVOBODA Kai.dyvnézor se poctité — ’zamésn}anci jS(V)u'ViCC angaiovani,,pokrud,majoi
JEDNAT pocit, ze mohou svymi nazory néco zmenit. Prostor pro S.dllem nazora
a jejich zvazeni také muiize zlepsit rozhodovani spolecnosti.
UCENI A Angazovanost zvySuje i to, pokud maji zaméstnanci moznost udit se
KARIERNI novym vécem a realizovat kariérni rust.
A PROFESNI Podpora zaméstnancti ze strany vedeni v oblasti jejich profesniho ristu
RUST a posunu vpied.
Zamgéstnanci se citi vice angazovani, pokud maji pocit, Ze se o n¢ ve
VZAIEMNA firmé Vnévlfdo stara E.lrbere, _ohled,na jejich osobni spveciﬁ_c’ké potieby.
PECE Manflzerl ppdporujl v;ajemny respekt a soustre:d’UJI se na to, aby
A RESPEKT zamc,ast/na,nm dosahovali vysokych standardu a kvalit.
Navazani pratelstvi mezi pracovniky jim velice usnadni jejich plisobeni
ve firm¢ a miZe zvysit jejich angaZovanost.
Pokrok je podpofen poskytovanim zpétné vazby a hodnoceni odvedené
" prace, coZz zaméstnanci pomuze zjistit nedostatky a kontinudlné se
Zameéstnance velice podpofti ziskani uznani za dobte odvedenou praci
od svych nadtizenych ¢i kolegt.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Mosley, 2014)
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Diivodem, proc€ je pro firmu vyhodné mit vysoce angazované zaméstnance, je napiiklad fakt,
Zze angazovani zaméstnanci projevuji niz§i absence a mohou ve firmé setrvat déle.
Angazovanost také zvySuje Usili a produktivitu zaméstnanci, zlepSuje kvalitu vystupt
a redukuje chybovost, zvySuje prodeje a za nasledek miize mit i vyssi ziskovost ¢i rychlejsi
rust podilu na trhu. V disledku setkdvani angazovanych zaméstnanct se zdkazniky se

zvysuje spokojenost a loajalnost téchto zakaznika.
Motivace

Armstrong definuje motivaci jako silu a smér chovani a zahrnuje faktory, které maji vliv na
to, aby se lidé chovali urcitym zplGsobem. Motivace vyrazné ovliviiuje vykonnost
zaméstnancl. Od manazera se ocekava, ze dobfe zna kazdého ¢lena svého tymu i jeho
doméci zazemi. Diky tomu vi, jak jej stimulovat k lep$im vykonim. RozliSovat I1ze motivaci
vnitini a vnéjsi.

Ta vnitini spo¢iva v tom, Ze pracovnici motivuji sami sebe tim, Ze délaji takovou praci, ktera
je napliiuje a uspokojuje jejich potieby. Vnitini motivaci lze charakterizovat jako takové
faktory, které si vytvareji sami pracovnici a které je ovliviluji, aby se chovali ur¢itym
zpusobem. Mezi tyto faktory patii napfiklad pocit odpovédnosti, nezavislosti ¢i piilezitost
rozvijet své dovednosti a schopnosti. Tyto motivatory ptsobi vétsSinou dlouhodobé a maji

vyrazny efekt.

Vnéjsi motivaci lze chépat jako metody managementu, které pracovniky motivuji k uréitému
vykonu. Motiv vyvolava zménu v chovani pracovnika. Kazdého zaméstnance motivuje néco
jiného, at’ uz je to vyssi platové ohodnoceni, pochvala za jeho praci, povyseni, zvySeni
kvalifikace ¢i riizné zaméstnanecké benefity. Na druhou stranu mohou pracovniky motivovat
1 tresty napiiklad v podobé kritiky ¢i odepfeni platu. Vn&j$i motivatory plsobi spiSe
kratkodob& a nemuseji mit tak vyrazny ucinek, na druhou stranu pisobi bezprostiedné

a rychle (Armstrong, 2014).
Externi personalni marketing

Mezi tkoly externiho personalniho marketingu patii prezentace pracovni pozice, ato co
mozna nejatraktivngj$im zpusobem, dale upteni pozornosti na vhodné kandidaty a jejich
zaujmuti spravnymi prostfedky a navazani kontaktu s nimi. Dal$im dilezitym tikolem je

formovat zna¢ku zaméstnavatele a dobrou povést spole¢nosti (Koubek, 2015).
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Nejcastéji pouzivanymi prostiedky externiho personédlniho marketingu jsou pracovni
portaly, interni nabor, doporuceni stavajicich zaméstnancti, socialni sité, dlouhodoba
spoluprace se Skolami, sluzby personalnich agentur ¢i headhunteri a mnoho dalSich. Jaky
prostiedek firma zvoli, zavisi na tom, zda se rozhodne ziskavat zaméstnance z vnitiniho ¢i
vnéjsiho prostredi. Vyhodami ziskévani z vnitiniho prostiedi je napiiklad to, ze je vytvarena
perspektiva pracovniho postupu, zlepSuje se mordlka a motivovanost zaméstnanct.
Spole¢nost 1épe pozna silné a slabé stranky uchazece apod. Za vyhody ziskavani pracovniki
z vnéjsiho prostiedi lze povazovat naptiklad moznost vétsiho vybéru mezi potencialnimi
pracovniky, pfiliv novych znalosti, zkuSenosti a know-how. Mozné je i to, ze bude misto
obsazeno levnéji a rychleji, nez by tomu bylo za pouziti ziskavani z vnitiniho prostredi
(Koubek 2015).

1.7.2 Marketingovy mix personalniho marketingu

Jak napsali Kotler a Armstrong v roce 2010, marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych
taktickych nastroju — produkt, cena, misto a propagace — které firma spojuje a kombinuje
tak, aby na cilovém trhu vytvofila reakci, kterou chce (Kotler & Armstrong, 2010).

V souvislosti se specifiky, kterymi se persondlni marketing odliSuje od marketingu
obchodniho, mtize byt zakladni marketingovy koncept 4P (place, promotion, price, product)
roz§iten o people, process, physical evidence na 7P. Mirn¢ odlisné je i chapani jednotlivych

oblasti marketingového mixu. Jednotlivé néstroje budou déle predstaveny.

Tabulka 2: Porovnani marketingového mixu personalniho a obchodniho marketingu

PERSONALNI MARKETING OBCHODNI MARKETING
Zakaznik = zaméstnanec Zéakaznik = kupujici
PRODUKT
Nabizen pracovni pozice | Vyrobek, sluzba
CENA

Financ¢ni obnos, ktery firma ziské prodejem

Vzdélani, praxe, nadSeni, ¢as straveny praci e o
p IS ’ yp produktu ¢i sluzby

DISTRIBUCNI POLITIKA

Misto vykonu préce | Misto, kde mize zékaznik produkt koupit

KOMUNIKACE

Zpusob, jakym firma piesved¢i zakaznika ke

Prezentace pracovni nabidky koupi daného produktu

LIDE

Zohlednéni lidského faktoru, ktery ovliviiuje
veskerou komunikaci mezi zakaznikem
a firmou

Usnadnuji interakci mezi zakaznikem
a poskytovatelem dané sluzby

PROCESY
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Nabor, vybér, adaptace pracovniki, Jak bude produkt dodavén, vyroben, prodavan,
péce 0 pracovniky distribuovan, apod.
FYZICKA EVIDENCE (ZHMOTNENI SLUZBY)
Naborova brozura, stanek na veletrhu, vlastni Kadernictvi — uces
pracovni prostredi Pojistovaci spole¢nost — smlouva, dokumentace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Spielmann, 2015)

Tabulka 2 pfedstavuje 7P marketingového mixu personélniho a obchodniho marketingu.
Ugelem tabulky je poskytnout prvni piehled, co si pod jednotlivymi ,,P* predstavit. Nize
bude predstaveno a konkrétn¢ vysvétleno vSech 7P marketingového mixu jiz pouze

personalniho marketingu, protoze na obchodni marketing se tato prace nezameétuje.
Produkt

Produkt jako prvek marketingového mixu, je nehmotné povahy, a proto jej lze pfirovnat ke
sluzbé. Neda se predem vyzkouSet. Nabizenym produktem je pracovni pozice. Jeho

atraktivita spo¢iva v povesti zaméstnavatele a atmosféfe pracovniho prostiedi.
Cena

Cenu vzdy plati zékaznik. Pfedstavuje to, ¢im zaméstnanec zaplati za pracovni pozici. Tim
muze byt naptiklad ¢as, ktery musi vykonu prace vénovat, vzdélani, které musel nabyt ¢i
fyzickd namaha, kterou musi vynalozit. Cenu si lze predstavit také jako vyjadfeni hodnoty,

na kterou si podnik ceni pracovni pozice.
Misto

U tohoto prvku se nejedna pouze o umisténi a dopravu sluzby, ale o soubor aktivit vedoucich
danou sluzbu k cilovym kandidatim. Tento prvek marketingového mixu tedy neznamena
pouze misto vykonu préce, ale sklddd se z n¢kolika faktort, které mohou mit vliv na

rozhodnuti zamé&stnance, zda pfijme pracovni nabidku. Témito faktory jsou:
- vzorce chovani mezi zaméstnanci,
- tok komunikace,
- vztahy na pracovisti,
- feSeni problémd,
- vSeobecné uznavané normy a hodnoty,
- zafizeni a vybaveni na pracovisti,

- infrastruktura.
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Komunikace

Prvek marketingového mixu personalniho marketingu komunikace piedstavuje komunikaci
s cilovou skupinou zakazniki, tedy zaméstnancti a potencialnich zaméstnancti a ma za cil
dostate¢n¢ informovat vybranou skupinu osob. V zajmu spolecnosti je, aby byli potencialni

I stavajici zaméstnanci dostate¢né informovani o vSech vyhodach pracovniho mista.
Lide
Lidé ovliviiuji veSskerou komunikaci mezi zakaznikem (zaméstnancem) a firmou a jsou

rozhodujici v rozhodnuti zaméstnance o nastoupeni do prace nebo setrvani v ni.
Procesy

Pod prvkem procesy si lze piedstavit veskeré personalni aktivity, které maji vliv na prode;j
(ziskani zaméstnance) a nasledné uzivani sluzby ¢i produktu (adaptace pracovnika). Kromé
procesu naboru, vybéru ¢i adaptace si Ize pod timto prvkem piedstavit i procesy spojené

S péci 0 zaméstnance.
Fyzicka evidence

Potencidlni zaméstnanec (zakaznik) nema moznost pfedem zjistit, jak pesné bude vypadat
jeho pracovni pozice (sluzba ¢i produkt). Vlastné kupuje sluzbu, o které ma pouze zakladni
informace. Priblizeni této sluzby je mozné diky fyzické evidenci, kterou ptedstavuji
napiiklad ndborové broZury ¢i stanky na veletrhu, které maji potencidlnimu zaméstnanci co
nejvice piiblizit pracovni prostiedi, atmosféru ve spolec¢nosti a napln jeho prace (Spielmann,

2015).

1.8  Persondlni politika a strategie

Strategii se rozumi nastroj, pomoci kterého ma spole¢nost dosahnout ur¢itych cila a ktery
nastavi zpiisob, jakym se téchto cili méa dosdhnout. Personalni politika spole¢nosti se musi

odliSovat od jeji strategie. Personalni politika je souasti strategického planovani spole¢nosti

a stanovuje nejen jeji cile, ale i to, jak chce spole¢nost téchto cili dosdhnout (Slapak, 2018).
Mezi dlouhodobé personalni tkoly, které mohou byt sou¢asti personalni strategie, patii:

- Zabezpeceni pokryti potieby lidskych zdrojt,

- udrZeni potfebnych zaméstnancti a podpora jejich setrvani ve spolecnosti,

- udrzeni mezd v takové vysi, kterd zaruci dostacujici ndbor novych pracovnikd,
41



- docileni souladu mezi nadfizenymi a jejich podfizenymi,
- Zabezpeceni rozvoje znalosti a dovednosti pracovnikd,

- zavedeni spravného komunikaéniho systému mezi jednotlivymi liniemi

managementu a napfi¢ oddélenimi spolecnosti,
- Zajisténi, ze se spolecnost bude umét vyporadat s nasledky riznych zmén.

Zménami jsou mysleny rizné interni a externi vlivy. Jakeé externi vlivy to mohou byt,
zobrazuje Obrazek 8 (Slapak, 2015).

Demografické
zmeény
) Uroveti
Uroven trhu poptavky po
pracovnich sil vyrobcich
spolecnosti

Lidské

Rozvoj
novych
technologii

VIadni
politika

Cinnosti Cinnosti
konkurence odbort

Obréazek 8: Externi vlivy piisobici na lidské zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Slapak, 2015)

Do demografickych zmén lze zaradit napiiklad nedostatek ¢i nadbytek pracovnich sil,
veékové rozlozeni zajemcti o praci, struktura dle pohlavi, nedostatek potiebné kvalifikace

zaméstnancl (zejména v dasledku strukturdlnich zmén) a mobilita zdrojh pracovni sily.

Nutné je pocitat i s internimi vlivy na personalni strategii, kterymi jsou napiiklad velikost
organizace, charakter prace, organiza¢ni struktura, struktura zaméstnanct a jejich znalosti ¢i

dovednosti (Slapak, 2015).
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1.9  Firemni identita a image

,, Firemni identita je ndstrojem budovani image* (Vysekalova, 2009, s. 26). Je nedilnou
soucasti firemni strategie a zaroven i jejim nastrojem. Podstatné je, ze firemni identita
vytvaii obsahovy a formalni zaklad pro utvareni image. Vysekalova fika, ze: ,firemni
identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity. *

(Vysekalova, 2009, s. 16).
Prvky firemni identity

Firemni identita a image spolu velice Uzce souvisi. Jejich propojeni vyjadiuje nasledujici
Obrézek 9. Firemni identita, kterou Ize v riznych zdrojich najit pod zkratkou CI (Corporate
identity), je dle Vysekalové velice dilezitou soucésti firemni strategie a da se povazovat za

to, jak se firma prezentuje.

Firemni identita

Firemni image

Obrazek 9: Systém firemni identity
Zdroj: (Vysekalova, 2009)

Mezi prvky firemni identity se fadi firemni design, komunikace, kultura, design a produkt.
Na nésledujicich fadcich budou tyto prvky blize popsany.

Firemni design

Pro prvni z prvku firemni identity se také pouziva oznaleni ,jednotny vizualni styl“.

Dilezitym pojmem souvisejicim s firemnim designem je tzv. design manudl. V ném by mélo

byt jasné definovano vyuzivani vSech slozek daného stylu tak, aby se firma pfedstavovala
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jednotné a jeji prezentace odpovidala jeji firemni identité. Firemni design muze utvaret
napiiklad nézev firmy, logo, pismo a barvy, obleceni zamé&stnanci, grafika a struktura obalti

a mnoho dalsiho (Vysekalovd, 2009).
Firemni komunikace

Tento prvek firemni identity zahrnuje jak komunikaci vnitini, tak vnéj$i. Do komunikace
S vnitinim prostredim se mize fadit napifiklad komunikace se zaméstnanci. Naopak
komunikace s vn&jsim prostfedim zahrnuje komunikaci se zakazniky, vefejnosti, vladou ¢i
Skolami. Pravé prostfednictvim interni a externi komunikace firmy vznika pozadovana
znaCka zaméstnavatele. Firemni komunikace by méla byt v souladu se strategii firmy, a to
jak kratkodobou, tak dlouhodobou (Vysekalova, 2009). Pii efektivni firemni interni
komunikaci je nezbytné zvolit spravny interni kandl. Kazdému pracovnikovi vyhovuje jiny
sd€lovaci prostfedek, proto je vhodné zjistit jejich preference a zvolit takovy sdélovaci
prostiedek (nebo vice sdélovacich prostiedkil), ktery bude nejlepsim kompromisem. Nutné
je dat komunikaci néjakou strukturu, informovat pravidelné a co mozna nejcastéji, idealné
jednou tydné. Pro vyrobni pozice je vhodné vyuzit naptiklad nasténky nebo firemni obéznik,
pro THP (neboli technicko-hospodaiské pracovniky) Ize k t¢émto kanalim ptidat naptiklad

e-mail a intranet (Splavec, 2019).

Analyzou firemni komunikace 1ze zjistit mnoho pro firmu uzitecnych informaci. Naptiklad
zda jsou zamé&stnanci piipraveni na dalsi vyvoj spole¢nosti a zmény s nim souvisejici. Déle
co si nejenom zameéstnanci, ale i vefejnost mysli o firmé, jejich produktech ¢i postojich.
Zkoumat miize loajalitu a motivovanost zaméstnancti nebo vztahy na pracovisti (Kaclova,

2018).
Firemni kultura

DalSim prvkem firemni identity je firemni kultura, kterd vyjadfuje povahu firmy, atmosféru,
chovani jejich zaméstnancu, jejich zvyky ¢i ritualy a v neposledni fad¢ i hodnoty sdilené
a projevujici se v kazdém chovani jak pracovnikd, tak celé spole¢nosti. Firemni kultura je
predavana zaméstnancim i vefejnosti pomoci firemni komunikace. Navic i to, jak ma
spole¢nost nastavenu firemni komunikaci, je odrazem jeji firemni kultury (Vysekalova,
2009).

Firemni kultura je pro spole¢nost dilezita v kazdém ohledu a jeji vyznam roste mimo jinée

s nedostatkem potencialnich pracovnikt. Pozitivni firemni kultura mtiZze mit za pfinos mensi
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fluktuaci zaméstnanci, protoze ma vliv na spokojenost, angazovanost a motivovanost
pracovnikid. Vyznamny vliv mé ina adaptaci novych pracovniki, kteii se diky dobie
nastavené firemni kultufe mohou rychleji zaclenit do kolektivu firmy a mit vétsi Sanci ve

firmé uspét (Myslivcova, 2017).

Zikmund definoval firemni kulturu takto: ,, Firemni kultura je souborem vzorcii jedndni,
pracovnich norem, hodnot, postupii a zvyklosti uplatiovanych ve firmé. Je to néco, co je
charakteristické pro kazdou spolecnost a néco, co ji zaroven odlisuje v ocich obchodnich

partneri i zakazniku. * (Zikmund, 2010).
Produkt firmy

Produktem se rozumi podstata existence firmy, kterou je vSe, co slouzi k uspokojeni potieb
cilovych skupin firmy. Je nezbytné, aby byl produkt konkurenceschopny. Kromé hmotnych

produktii se muze jednat i o licence, patenty ¢i know-how (Vysekalova, 2009).
1.9.1 Firemni identita nadnarodnich spole¢nosti

Nadnarodni organizace vyuzivaji takovou kulturu, kterou utvari matetska firma a neni nijak
uzptsobena kulturnim ani socidlnim podminkam zemé, ve které firma pusobi. Dle
(Vysekalové, 2009) se odhaduje, ze hodnota znacky nadnarodni spolenosti muze
predstavovat 50 % hodnoty spolecnosti jako takové. Branding spole¢nosti by poté nemél

tfikat pouze to, co firma d¢l4, ale i jak to d€la a kdo za touto ¢innosti stoji.

Firemni identité je tfeba vénovat zvySenou pozornost napiiklad v pfipade, Ze ve firmé
dochazi Kk restrukturalizaci, pokud ma firma problémy v ziskavani a dosazovani
kvalifikovanych pracovnikli na své volné pracovni pozice nebo pokud dochazi

ke spolecenskym zménam nebo ke zménam na trhu (Vysekalova, 2009).

1.10 Vybrané personalni procesy podporujici budovani znacky zaméstnavatele

Mezi personalni procesy, které mohou podpofit budovani znacky zaméstnavatele, patii
napiiklad ziskavani ¢i propousténi pracovnikd. V ramci ziskavani pracovnikll jsou
predstaveny zdroje pracovniki, které se d€li na vnitini a vnéjsi, a ddle metody ziskévani
pracovnikid, ve kterych se prace zaméfuje na kariérni stranky. Tato kapitola se zabyva
i sledovanim personalnich ukazateli a indexti. Predstavené personalni KPI ukazatele neboli
klicové ukazatele vykonnosti, jsou napiiklad mira fluktuace, priméma doba potiebna

k obsazeni pracovni pozice, pruméma doba, kterou pracovnik stravi ve spolecnosti,
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primérny pocet uchazecii hlasicich se na inzerovanou pozici a naklady na jednoho pfijatého
pracovnika. Mezi personalnimi indexy jsou zminény napfiklad mira angazovanosti
amotivace a index eNPS (employee net promoter score), ktery ftika, jaka je
pravdépodobnost, ze stavajici pracovnik doporu¢i spole¢nost jako vhodného

zaméstnavatele.
1.10.1 Ziskavani pracovniki

Ziskavani pracovnikt definuje Koubek (2015) takto: ,, Ziskavani pracovnikii je cinnost, kterd
ma zajistit, aby volna pracovni mista Vorganizaci prildkala dostatecné mnoZstvi
odpovidajicich uchazecii o tato mista, a to s primérenymi naklady a v Zadoucim terminu.*

(Koubek, 2015, s. 126).
Zdroje pracovniki

Zdroje pracovnikil se obecn¢ d€li na vnitini a vnéjsi. Mezi vnitini zdroje pracovnich sil patii

pracovnici, ktefi:

- jiz v organizaci nejsou na svych piivodnich pozicich potfeba z divodu technického

rozvoje (jejich praci nahradili stroje),

- dale nejsou potieba z dlivodu organizac¢nich zmén ¢i z divodu ukonceni projektu, na

kterém se podileli,
- mohou vykonévat naro¢néjsi praci, nez jakou doposud vykonavali,
- projevi zajem piejit ze své soucasné pracovni pozice na jinou (Koubek, 2015).

VétsSinou aZz pokud spolecnosti k obsazeni volnych pracovnich mist nestaci pracovnici

z vnitinich zdroji, za¢ne vyuzivat zdroje vnéjsi, kterymi jsou takovi pracovnici, ktefi:
- predstavuji volnou pracovni silu na trhu prace,
- jsou Cerstvymi absolventy kol a dalSich vzdélavacich instituci,
- pracuji pro jinou spolecnost, a ktefi se rozhodli zménit svého zaméstnavatele,
- jsou zenami v doméacnosti,
- jsou diichodci,
- jsou studenty,
- tvofi pracovni zdroje v zahrani¢i (Koubek, 2015).

46



Metody ziskavani pracovniki

Existuje mnoho metod ziskavani pracovniki, které spole¢nost vétSinou voli dle toho, jaké
pracovniky potiebuje. Kromé tradi¢nich metod (uchaze¢ se sam piihlasi, je doporucen
souc¢asnym pracovnikem, osloveni spole¢nosti) mutize spole¢nost vyuzit naptiklad vyvések
v arealu spolecnosti nebo mimo ni, letakd vkladanych do schranek, inzerci ve sdélovacich
prostiedcich a spolupraci se vzd€lavacimi institucemi, urady prace a mnoha dalSiho
(Koubek, 2015). Tato kapitola diplomové prace se ted’ konkrétnéji zaméfi na vyuzivani
internetu a elektronické ziskavani pracovniku, ato zejména pomoci Kariérnich stranek

spole¢nosti.
Kariérni stranky spolecnosti

Vyhodou vyuzivani kariérnich stranek k ziskavani pracovnika je jejich pomérné nizka cena
a Siroky dosah. Spole¢nost na nich o sobé mize uvést podrobnéjsi informace, stejné tak
0 obsazovaném pracovnim misté, pozadavcich na pracovnika ¢i pracovnich podminkach.
Nevyhodou této metody muze byt to, ze ne vSichni potencialni pracovnici maji pfistup

K internetu a tim i moznost kariérni strdnky dohledat (Koubek, 2015).

Takto kariérni stranky komentuje Kocourek (2012): ,,Cim vice zde uchazec stravi casu, tim
vetsi prostor k oslovent a budovani znacky se firmé otevira. ““ | proto by méla kariérni stranka
korespondovat jak s personalni, tak s celkovou strategii spole¢nosti. Co mohou takové
kariérni stranky obsahovat, zobrazuje Obrazek 10.

Shrnuti péce
0 zaméstnance:

vzdélavanti,
rozvoj a benefity

Popis procesu
vybéru a adaptace
pracovnikt

Aktualni volné
pracovni pozice

Dalsi informace:
ocenéni, CSR
aktivity
spole¢nosti

Predstaveni
spolecnosti a jeji
firemni kultury

Obréazek 10: Co by mély kariérni strdanky obsahovat
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kocourek, 2012)

Mezi trendy kariérnich stranek patfi napiiklad jejich vizualizace a doplnéni naptiklad

o videa, dynamické prezentace, testy, hry apod. Postupné se pii jejich tvorbé upousti od

dlouhych a slozitych textt, a zac¢inaji se prosazovat napiiklad blogy. Komunikace s uchaze¢i

je personalizovana. Prvkem, ktery se na strankach casto objevuje, je osobni piibéh
47



zaméstnance. Pro dal$i pouzivani tohoto prvku bude vyuzivan jeho anglicky vyraz, tzn.
storytelling. Na mnoha Kariérnich strankach lze nalézt i tzv. konverza¢niho robota neboli

chatbota, ktery bude blize piedstaven nize (Kocourek, 2012).

Storytelling spo¢iva v tom, ze stavajici pracovnici spole¢nosti mluvi o jejich zkuSenostech
spraci v dané spoleCnosti. Tento zpusob prezentace spoleénosti na jejich kariérnich
strankach mize na potencialniho pracovnika ptisobit divéryhodné, zajimave a autenticky.
Tyto ptibéhy pracovniki mohou byt doplnény jejich fotkou a nékdy dokonce i podpisem.
Jesté poutavéji mize pusobit, pokud je tento piibéh na kariérnich strankéach jako video, ve
kterém stavajici pracovnik opravdu mluvi a naptiklad pfedstavuje svou praci ve spolecnosti
nebo shrnuje, co mu préce v ni pfinesla. Dobie pisobi, pokud jsou piibéhy pracovnikt
provdzany a koresponduji s firemni kulturou. P#ib&éhy také mohou potencidlnimu

pracovnikovi piedstavit EVP spole¢nosti (Maurer, 2017).

Dalsim prvkem, ktery se objevuje na kariérnich strdnkadch a muze uchazece o préci
zaujmout, je konverzacni robot neboli chatbot. Chatbot je automatizovana softwarova
aplikace, ktera ma simulovat pfirozenou komunikaci mez lidmi a do konverzace se pifimo
zapojuje. Vyuzivd se zejména v zdkaznické podpotfe, dnes jim disponuje vétSina
internetovych obchodt. Jeho vyhoda spociva v tom, Ze na piipadné dotazy zakaznikii
reaguje okamzité a je schopen ,,obslouzit” neomezeny pocet zakaznikd najednou. Navic
dokaze zékaznikovi ptedat vice informaci, nez kolik pozadoval. Nevyhodou chatbota je, ze
nedokaZe porozumét otazkam, které jsou jinak formulovany ¢i jsou mimo jeho scénar

(Soudny, 2019) a (Dvoidkova, 2018).

Dle vyzkumu z roku 2019 na vzorku 141 respondentti se ukazalo, ze pokud je chatbot
zobrazen jako lidska postava (méa jméno, na uvod se stru¢né piedstavi, apod.), vnimaji ho
lidé pozitivnéji. Déle prizkum ukézal, ze chatboty vnimaji vstiicnéji zejména mladsi lidé

(Soudny, 2019).

Chatbot dokaze s uzivatelem komunikovat jak tla¢itky a odkazy, tak texty. Oboje mé své pro
a proti. Pokud chatbot po uzivateli pozaduje, aby psal jako odpoved’ text, mize to uzivatele
od odpovédi odradit. Navic chatbot poté vétSinou nedokéze na odpovéd’ adekvatné reagovat
a konverzace se pak musi ubirat novym smérem. Vyhodou téchto otevienych odpovedi je,
ze uzivatel miize pfesné popsat svou situaci, svlij problém ¢i svilj dotaz. Tlacitka a odkazy
skytaji moznost opravdu rychlé a univerzalni odpovédi. Jejich vyhoda se stupnuje, pokud je

chatbot spravné nastaven, a uzivatel ma na vybér ze vSech moznych odpovédi. Nevyhodou
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je, Ze chatbot disponujici pouze tlacitkovymi odpovéd’'mi celou konverzaci znacné omezuje
a muze se stat, ze uzivatel nedostane odpoveéd’ na svou otazku. Ze studie z roku 2018, ktera
byla zaméfena na pouzitelnost chatbotii a které se ucastnilo osm osob, vyplynulo, Ze je
idedlni kombinovat oba typy odpovédi a ze odkazové odpovédi by mély vzdy mit moznost

»prokliknuti* do dalsi arovné (Dvotakova, 2018).
1.10.2 Sledovani personilnich ukazatelu

Dals§im vybranym personalnim procesem podporujicim budovani znacky zaméstanvatele je
sledovani personalnich ukazateli, Které je pro firmy téméf nezbytné. Mimo jiné tim mohou
sledovat vyvoj své znacky zaméstnavatele. Pritom i ve velkych spole¢nostech je dle (Urban,
2016) vétsinou dostacujici sledovat cca dvacet hlavnich ukazatell, na které mohou
navazovat rizné rozbory téchto ukazateli. Ukazatele se daji délit na absolutni a relativni.
Pod absolutnimi si 1ze piedstavit naptiklad pocet pracovnikl spolecnosti ¢i vysi mzdovych
nakladt za urcité obdobi. Relativni neboli pomérové ukazuji rizné primérné hodnoty a je
jimi naptiklad fluktuace, primérnd hodinova mzda ¢i primérny pocet pracovnikii (Urban,

2016).
KPI - Kli¢ové ukazatele vykonnosti

Kli¢ové ukazatele vykonnosti, dale pouze KPI, jsou pomickou pro méfeni vykonnosti
a bézné se pouzivaji ke zméfeni Gispésnosti néjaké aktivity spole¢nosti. Aktivity spoleénosti
se vetSinou nejprve rozde€li do nékolika sekci (napft. lidské zdroje, finance, zékaznici, atd.)

a pro kazdou z téchto sekci se stanovi odpovidajici strategické cile (Schejbalova, 2018).

V personalnim fizeni 1ze vyuZivat KPI jako jsou cena za nabor, Cas za nabor, GspéSnost
a efektivita ndboru a vybéru. Mezi organizacni KPI patti naptiklad fluktuace, angazovanost
¢i pozice firmy na trhu jako zaméstnavatele (Kmosek, 2014). Nize jsou charakterizovany

vybrané personalni ukazatele.
Mira fluktuace

Tento ukazatel predstavuje pomér poctu odchozich pracovnikli k primémému poctu
pracovnikd pracujicich ve spole¢nosti za dané obdobi (Urban, 2016). Je zadouci, aby byl
s ohledem na trendy 21. stoleti fluktuace pohybujici se od 10 % do 15 % v normég, ale je
potieba sledovat pii¢iny odchodu pracovnikd a snazit se jim piedchazet. Ve spojitosti

s divodem odchodu jednotlivych pracovnikli se da ukazatel miry fluktuace blize
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konkretizovat a délit naptiklad na fluktuaci dobrovolnou, nedobrovolnou, Zzadouci,

nezadouci ¢i fluktuaci v prvnim roce préace (Urbanova, 2016).
Prumérna doba, kterou pracovnik stravi ve spolecnosti

Tento ukazatel muze blize specifikovat miru fluktuace. Je zadouci, aby byl tento ukazatel co

nejvyssi (Urban, 2016).
Priimérna doba potiebna k obsazeni pracovni pozice

Predstavuje pocet kalendarnich dni od zadani pozZadavku na obsazeni vsSech volnych
pracovnich pozic do okamZzZiku, kdy externi kandidati prijali pracovni nabidku, vztaZeny
K poctu pracovnikii prijatych z externich zdroji (Horvathova, 2016, s. 346). Hodnota tohoto
ukazatele se dle studie PricewaterhouseCoopers z roku 2004 obvykle pohybuje mezi tfemi
tydny a dvéma mésici, median plynouci z této studie ¢inil 30 dnti a primér 43 dnt k obsazeni

pracovni pozice (Bartak, 2004).
Naklady na jednoho prijatého pracovnika (cost-per-hire)

Ukazuje néklady na nabor z externich zdroji vydélené poétem nové ptijatych pracovniki

z externich zdroji (Horvathova, 2016).
Personalni indexy

K hodnoceni vysledkli personéalniho fizeni, které se nedaji jednoznacné Ciselné zméfit, se
daji vyuzit pravé personalni indexy. Myslen je jimi naptiklad index pracovni motivace,
spokojenosti ¢i angaZovanosti. Ke zjisténi vysledki mize slouZit dotazovani se pracovnikd,
které je vétSinou pisemné a anonymni. Pfi tomto dotazovani by méli byt pracovnici
informovani, k jakému téelu budou jejich odpovédi vyuzity. Dotazovani by nemélo byt moc
dlouhé, aby pracovnika ptilisna délka neodradila od jeho vyplnéni. Je vhodné dat dotazovani

urcitou pravidelnost (Urban, 2016).

Dalsim indexem, ktery mlize spolecnost sledovat je employee net promoter score (eNPS).
Tento index fika, jaka je pravdépodobnost, ze pracovnik doporu¢i spolecnost jako
zamestnavatele. Jeho méteni probihd pomoci otazky v dotazniku: ,,Ohodnot’te na stupnici 0-
10, jak moc je pravdépodobné, Ze byste doporuéil tuto spole¢nost jako vhodného
zaméstnavatele.” Nasledné se zad4 oteviend otazka, kterd respondenta prosi o vysvétleni
jeho vybéru. Pii vyhodnocovani dotazniku jsou respondenti rozdéleni do tii skupin:

promotér (9-10), neutrélni (7-8), kritik (0-6). Nakonec je od procenta promotérd odecteno
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procento kritikii. Zadouci je co nejvyssi procentualni udaj. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikova
Setfeni, ve kterych se tento typ otazky vyskytuje, jsou vétSinou anonymni, je slozité urcit,
ktefi zaméstnanci patii do jaké skupiny. Odhali-li firma n¢jakého promotéra, mize jej
napiiklad povéfit rozvijenim socidlnich siti nebo informovanim ostatnich zaméstnanct

0 hodnotéch firmy ¢i dal$ich vécech (Idzczak, 2016).
1.10.3 Propousténi pracovnikii a outplacement

V Gvodu této kapitoly bylo napsano, ze v ramci personalniho marketingu jsou za zakazniky
povazovani budouci, stavajici i byvali pracovnici. Byvali pracovnici, at’ uz ti propusténi
z nadbyte¢nosti, z hrubého poruseni pracovni moralky ¢i ti, co se rozhodli odejit ze sve
vlastni vile, utvareji znacku zaméstnavatele spolecnosti. Propousténi pracovniki tedy tvori

rozsahlou oblast, kterou miuize spole¢nost zdokonalovat v ramci personalniho marketingu.

Ve spojitosti s propousténim pracovniki se ¢asto objevuje pojem outplacement. Lze si jej
predstavit jako proces ¢i sluzbu, kterda ma za kol pomoci propusténym zaméstnancim celit
vzniklym problémiim a Gspé$né najit novou praci. Outplacement zatim vyuzivaji spise velké
spole¢nosti, ato naptiklad z oblasti IT, telekomunikaci, farmacie, bankovnictvi apod.
(Armstrong, 2014).

Nasleduje né&kolik typd, jak je mozné outplacement uchytit. Nezbytnd je spravna
komunikace mezi odchazejicim pracovnikem a firmou. Odchod je dobré komunikovat
oteviené, nezamlcovat Zadné informace a nepfekrucovat realitu. Vhodné je outsourcovat
(zajistovat extern€) praci psychologa, ktery bude propusténym pracovnikim k dispozici
v prvnich okamzicich i pozdéji pfi hledani nové prace. Spole¢nost nesmi zapominat, Ze
propusténi zaméstnanci funguji jako ambasadofi svych byvalych zaméstnavateltl. Spatné
informace se vzdy S§ifi rychleji neZ ty dobré a zhrzeny propustény pracovnik by mohl
spolecnosti zpiisobit velké problémy, a to nejenom financni. Mnoho spole¢nosti poskytuje
pro propusténé pracovniky, pod vedenim zkuSenych kariérnich poradcii a personalistil, tzv.
tréninky na pohovory. Pomoci nich se zaméstnanec mtize dokonale pfipravit na pohovory,
které ho cekaji unovych potencidlnich zaméstnavateli. Aby se piedeSlo piipadné
neuplatnitelnosti pracovnika z dtivodu strukturalnich zmén, miZze mu spole¢nost poskytnout
rizné rekvalifikaéni kurzy, at’ uz od soukromych poskytovatelt ¢ od Utadu prace CR

(Bugek, 2019).
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Komplexni outplacement neni pouze o0 snaze pomoci propusténému pracovnikovi
s nalezenim nového pracovniho mista, ale také o pfipravé manazerii na planované zmény,

které museji byt spravné komunikovany napiic¢ spolecnosti (Licha, 2009).

Prvni kapitola této prace se zabyvala teoretickym zpracovanim znafky zaméstnavatele
a problematikou rebrandingu. Ten s sebou nepfinasi pouze zménu vizualni podoby znacky,
ale promita se do vSech oblasti fizeni firmy, fizeni lidskych zdroji nevyjimaje. Spolecnost
se pii rebrandingu muze drzet vySe popsaného procesu, jehoz jednotlivé kroky jsou
v kapitole podrobné rozepsany. Proces rebrandingu si spole¢nost musi uzpusobit vlastnim
potiebam. V kapitole je vysvétlena i hodnotova nabidka pro zaméstnance a jeji pilife.
Zabyva se dale konkuren¢ni vyhodou znacky zaméstnavatele a jejim spravnym pochopenim,
ke kterému mize vyuzit rizné zdroje informaci. Zminéno je i povédomi o znacce
zaméstnavatele a zpusoby, jak Ize méfit. Dale je v prvni kapitole piedstaven a definovan
personalni marketing a vymezeny jsou oblasti, kterymi se zabyva. Zminéno zde je i déleni
personalniho marketingu na externi a interni a ve spojitosti s tim jsou pfedstaveny pojmy
angazovanost, motivace a spokojenost pracovnikl. Dale lze v této kapitole nalézt informace
0 personalni politice a strategii a definovana byla firemni identita a jeji prvky (firemni
design, kultura, komunikace a produkt). Opomenut neni ani marketingovy mix uzpusobeny
persondlnimu marketingu a kapitolu zakonéily vybrané personalni procesy podporujici
budovani znafky zaméstnavatele, v rdmci kterych byla pfedstavena témata ziskavani
a propousténi pracovnikll, outplacement a sledovani rGznych personalnich ukazatell
a indexd. Mezi nimi napiiklad mira fluktuace, eNPS ¢i pramérna doba potiebna k obsazeni
pracovni pozice. Z uvedenych teoretickych vychodisek vychazi prakticka ¢ast diplomové

prace.
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2. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ABC V SOUVISLOSTI SE ZMENOU
ZNACKY ZAMESTNAVATELE

Prakticka cast prace pojednava o spolecnosti ABC, ktera od roku 2018 teSi planovany
rebranding a snim spojenou zménu znacky zaméstnavatele. Divodem rebrandingu je
strategické rozhodnuti vedeni spolecnosti, které ma za cil vylepsit pozici spole¢nosti na poli
automobilového prumyslu. PIan rebrandingu byl nékolikrat pozménén a v soucasné dob¢ je
kvuli pandemii koronaviru odlozen. I pfesto tato kapitola analyzuje personalni procesy

spole¢nosti a na jejich zakladé navrhne vhodnou koncepci employer rebrandingu.

2.1  Charakteristika spole¢nosti ABC

Spole¢nost ABC je nadnéarodni akciovou vyrobni spoleénosti sidlici v USA. V soucéasnosti
piisobi ve 23 zemich svéta a ma 92 vyrobnich zavodil — z toho dva v CR. Dalsi zavody se
kromé& Spojenych Stati nalézaji napiiklad v Némecku, Australii, Spanélsku ¢&i Indii.
Z celkového poétu 32 000 zaméstnanct jich v CR pracuje téméf 1 500. Spoleénost se zabyva
vyrobou soucastek nejen pro osobni a nakladni automobily, ale i pro lokomotivy, lodni

motory a stacionarni motory.

Oba jeji zavody se nachazeji v Libereckém kraji. Tato prace se bude dale zabyvat rozdélenim
téchto zavodd, ke kterému mélo na narodni Grovni dojit v prabéhu roku 2020. Resit bude
zejména komunikaci této zmény smérem ke stavajicim a potencidlnim pracovnikiim. Jeden
ze zavodu zlstane znamy pod stdvajicim jménem, tato prace jej bude povaZovat za
spole¢nost ABC a ten, na ktery se tato prace blize zaméfi, bude znam jako spolecnost XYZ.
Druhy jmenovany pfedstavuje jedno z 15 vyvojovych stiedisek spole¢nosti ABC, ktera jsou

rozmisténa po celém svete.

Jak z predstaveni spole¢nosti ABC vyplyva, operuje na B2B trhu a jejimi odbérateli jsou
zejména vyrobci automobildl jako Volkswagen, General Motors, BMW, Daimler, Honda
a mnoho dalsich. Spole¢nost dodava své vyrobky i na trh nahradnich dila do aut (Interni

materidly spolecnosti ABC).

2.2  Hodnoty spole¢nosti ABC

Hodnoty spole¢nosti ABC jsou stalé a neménné. Spole¢nost se jimi fidi v kazdé situaci. Vizi

24
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Zodpovédnost po zaméstnanci pozaduje pievzit zodpovédnost za svou préci,

chovani a také rozhodnuti.

Dalsi z hodnot zaméstnanci tika, ze zdravi a bezpecnost je vzdy na prvnim mist¢.
Pracovniklim natfizuje vzdy pouzivat ochranné a bezpeCnostni pomiicky a zajistit

bezpecné prostiedi pro vSechny zaméstnance.

Inovace spocivd v nachdzeni novych feSeni na zékladé odbornych znalosti

a technologii. VSechna zjisténa zlepSeni a postiehy by mél zaméstnanec vzdy sdilet.

Integrita je chapana jako Cestnost. Po zaméstnancich pozaduje, aby se chovali

spravedlivé, poctivé a za zadnych okolnosti neporusovali etiku spole¢nosti.

Vasen a smysl pro naléhavost nabada zaméstnance pokusit se o okamzité dosazeni

uspéchu. Podporuje touhu zvitézit a neustale se posunovat kuptedu.
Vytrvalosti se mysli rozhodna, nelstupna a permanentni snaha o dosazeni cil.

Orientace na vysledky zaméstnancim uklada za povinnost dosahovat planované
denni vyroby, zajistit spravné a vc€asné reportovani a komunikovat dosazené
vysledky a cile se svym tymem na zaCatku kazdé smény. Jinak feCeno uklada

zaméstnancim plnéni zavazka vici zakaznikim.

Tymovou praci je mySlena spoluprace. Zaméstnanec ma moznost pozadat o pomoc
v kazdé situaci, miZze kooperovat se svymi kolegy a mél by udrzovat dobré vztahy

uvnitf organizace.
Transparentnost nabada zaméstnance, aby upozoriioval na problémy a byl vstticny
a otevieny. Pfikazuje mu sdélit jakykoli zjiStény problém a pfiznat svou chybu,

ptipadné navrhnout feSeni, které by zamezilo opakovani se této chyby.

10) Divéra vyjadiuje schopnost spoléhat se jeden na druhého a navzajem si duvétrovat

2.3

(interni materialy spole¢nosti ABC).

Lidské zdroje ve spole¢nosti ABC

V rdmci analyzy personalnich ukazatelt bude zminéna struktura pracovniki dle jejich prace

na délniky, THP a externi délniky. Dalsi oblasti analyzy se skladaji pouze z informaci

tykajicich se internich pracovnikd a jsou jimi struktura pracovnikii dle jejich dojezdové
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vzdalenosti z mista bydlisté a vékova stuktura pracovnikt. Poslednim analyzovanym

ukazatelem je vyvoj fluktuace od roku 2015.

Je nutné zminit, ze udaje jsou aktudlni ke konci roku 2019. Do analyzy personalnich
ukazatelll nejsou zahrnuty zmény, které nastaly v prvni poloviné roku 2020. Tyto zmény,
zejména v podobé propousténi pracovniki, budou zminény nize.

Vyrobni zaméstnanci spole¢nosti pracuji na jednosménny, dvousménny ¢i tiisménny
provoz. Od nepfetrzitého provozu bylo upusténo a tento rezim zlstal pouze pro oddéleni

strojni udrzby, které se ke konci roku 2019 skladalo z 24 osob. Vyrobnim charakterem

spole¢nosti je ovlivnéna struktura pracovniki dle pohlavi, 60 % z nich jsou muzi.

Obrdzek 11 znazorfiuje strukturu zaméstnanct: 81 % vSech pracovniki je internich
(756 zaméstnanct), ztoho 71 % pracuje na délnické pozici a 18 % jako THP, 19 %

pracovnikl jsou externi d€lnici.

H Délnik
mTHP

m Agenturni
pracovnik

Obréazek 11: Struktura pracovnikii

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich material spole¢nosti ABC

Vsechny tdaje o pracovnicich spole¢nosti, které jsou popsany v této kapitole, jsou déle
vyuZity v rdmci navrhl a doporu€eni. Z pomérné malého podilu agenturnich zamé&stnanct
vyplyva, ze je vhodné zaméfit interni komunikaci zejména na pracovniky interni. Agenturni
pracovnici se navic ve spole¢nosti neustale méni dle aktualnich potteb vyroby.

Struktura pracovniki dle bydlisté

Nésleduje Obrazek 12, na kterém je pomoci grafu intervalového rozd€leni cetnosti

------

svého trvalého bydlisté. VétSina dojizd€jicich pracovnikli dojizdi autem, proto byl zvolen

pfepocet na dobu trvani cesty timto dopravnim prostfedkem. Pocitana byla cesta pouze
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jednim smérem a zdrojem doby trvani cesty byl pldnovac tras na Google Maps. Uvazovani
jsou pouze interni pracovnici, ktefi tvofi 89 % vSech zaméstnancii. Prvnim zajimavym
Udajem, ktery mize byt na prvni pohled zarazejici je, Ze nejvétsi podil zaméstnancti (41 %)
dojizdi do prace nula minut. Tim je mysleno, Ze bydli pfimo v obci, ve které se spole€nost
52 %. Pouhych 6 % zameéstnanct dojizdi vice nez tficet minut a méné¢ nez hodinu.
1 % zaméstnanci ma trvalé bydli§t¢ vzdalen¢jsi nez hodinu cesty do firmy. Je
predpokladano, Ze tito zaméstnanci nedojizdi do prace kazdy den, ale jsou ubytovani
napiiklad na ubytovnach v okoli. Kone¢né, 4 % internich zaméstnancti ma trvalé bydlisté

v Polsku.

5% 1%/_1%

m 0 minut
6% )
m1-10 minut
m 11 - 20 minut
21 - 30 minut
m 31 - 40 minut
m 41 - 60 minut

61 a vice minut

Obrézek 12: Struktura zaméstnancii dle doby dojizdéni do prdce

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald spole¢nosti ABC

Spole¢nost ABC se nachazi ve mésté, které mélo ke konci roku 2018 piiblizné 3 000
obyvatel. Za poslednich pét let byl celkovy prirtstek obyvatelstva v tomto mésté 117 osob.
V roce 2018 byl pfirozeny priristek obyvatelstva zaporny, ale pfirtistek obyvatelstva
zpiisobeny st¢thovanim jej nékolikandsobné prevysil, proto byl celkovy ptiriistek v roce 2018
kladny, a to ve vysi 56 obyvatel. S ohledem na velky pomér pracovniki, ktefi bydli pfimo
ve mésté, ve kterém se firma nachazi, je mozné, ze celkovému ptirdstku obyvatelstva obce

firma napomaha (CSU, 2019).

Na zaklad¢ struktury pracovnikt dle mista bydlisté bylo zjisténo, Ze je vhodné jednotlivé

navrhy a doporuceni cilit na regiony ptilehlé méstu, ve kterém se spole¢nost nachazi.
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Vékova struktura pracovnikii

Obrézek 13 ukazuje vékovou strukturu pracovniku. Z grafu je ziejmé, ze nejvétsi skupinu
tvofi pracovnici ve veéku 43 az 50 let. Pro firmu je pozitivni, Ze je mezi jejimi pracovniky
pomérné hodné osob mladsich 34 let. Primérmny vEék pracovnikl spolecnosti je 41 let. Za
zminku stoji, Ze priméry vk zaméstnancii v CR byl v druhém &tvrtleti roku 2019 43,3 let
(CTK, 2019). Firma se dle téchto Gidajii nepotyka se starnutim zaméstnanct a primérny vék
jejich pracovnikil je niz§i nez pramérny vék pracovnikd v celé CR. Pracovnikil, kterym je

vice nez 50 let, pracuje ve spolecnosti pouze 21 %.

3%

m 18-26

m27-34

m 35-42
43-50

m51-59

m 60 a vice

Obrézek 13: Vékova struktura pracovnikii

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt spole¢nosti ABC

Pomerné nizkému primérmému véku pracovnikll je uzplisobena navrhova cast této prace
tykajici se zasad interni komunikace, kde je spole¢nosti doporuceno pro komunikaci

s pracovniky vyuZzivat zejména online prostfedky, naptiklad e-mail ¢i intranet.
Vyvoj fluktuace

Obrézek 14 zobrazuje vyvoj fluktuace ve spole¢nosti mezi lety 2015 a 2019. Nejvyssi
fluktuace byla v roce 2019, ato 11,14 %.
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Obrazek 14: Vyvoj fluktuace mezi lety 2015 a 2019

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala spole¢nosti ABC

Obrézek 15 ukazuje, jak se lisila fluktuace u THP a u dé€lnickych pozic. Cilem spoleénosti
bylo snizit fluktuaci u THP na méné nez 3 % a u délnickych pozic na méné nez 5 %. Tento
cil se v roce 2018 povedlo u obou skupin pracovniki splnit. Tomu ale ptedchazel velky
vykyv ve fluktuaci v roce 2017, kdy byla fluktuace u THP 17 % a u délnickych pozic 9 %.
Odchylka byla zpisobena nejasnostmi ve vedeni spole¢nosti a poddimenzovanymi stavy
pracovnikil. Tyto problémy se v prib¢hu roku 2017 podatilo spole€nosti vyfesit a dikazem

toho muze byt praveé fluktuace v roce 2018, ktera splnila poZzadované meze.
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Obrézek 15: Vyvoj fluktuace u THP a délnickych pozic v letech 2016, 2017 a 2018

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala spole¢nosti ABC

ZvySe popsaného vyplyva, Ze se spoleCnost nepotyka s problémy jako je starnuti
pracovnikl. Spolec¢nosti se také podafilo vytesit pomémé vysokou fluktuaci pracovnikii

a splnila své cile, které si v této problematice stanovila. Vice nez 40 % pracovnikd bydli
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pfimo v obci, ve které se spolecnost nachédzi, coz se d4 povazovat za vyhodu, protoze
pracovnici nestravi pfili§ ¢asu dojizdénim. Toto navic mize usnadnit organizovani riznych
volnocasovych a teambuildingovych akci. VSechny tyto fakty jsou zohlednény v navrhové
¢asti této prace.

2.4  Ziskavani pracovniki ve spolecnosti ABC

Spole¢nost ABC vyuziva ziskavani pracovnikli jak z vnitinich zdrojt, tak z vnéjSich. Na

dalSich tfadcich bude ziskavani pracovnikl ve vybrané spolecnosti blize pfedstaveno.
Ziskavani pracovniki z vnitinich zdroja

Spolecnost k ziskavani pracovnikl Z vnitinich zdroji vyuziva rozesilani pracovnich nabidek
e-mailem a vyvéSovani na informaé¢nich nasténkach v arealu firmy. Spole¢nost také vyuziva
referenéni program ,,Ptived kolegu®, v ramci kterého mize zaméstnanec obdrzet 10 000 K¢
za nabor nového pracovnika. Za rok 2019 se uskuteénilo 30 internich pfesuni, z toho bylo

9 piesunu vertikalnim smérem vzhiru a 21 horizontalnich.
Ziskavani pracovniki z vnéjSich zdroja

V soucasnosti je mozné nalézt inzeraty spole¢nosti na volné pracovni pozice na jejich
kariérnich  strank&ch. Nejvice spole¢nost ABC vyuziva pracovniho portalu
s celorepublikovym dosahem jobs.cz, za ktery ro¢né zaplati cca 240 000 K¢&. Spole¢nost
inzeruje i v ramci lokalnich periodik jako je napiiklad 5+2. Roéni naklady jsou u tohoto
zpusobu inzerce cca 50 000 K&. Celkové naklady vynalozené vroce 2019 na nabor

zaméstnancl z externich zdroji ¢inily 1 597 305 K¢.

Podrobnosti o piijatych pracovnicich zobrazuje Tabulka 3. Z ni je zifejmé, ze v roce 2019
spole¢nost ziskala z externich zdroji 239 novych pracovniki, ztoho 82 THP
a 157 manudlnich pracovniktl. Je tfeba podotknout, ze tento udaj zohlediiuje pouze pftijaté
pracovniky, proto by se jejich pocet lisil od celkového piirGstku pracovniki. V tabulce je
dale vidét iidaj o primé&rném poctu dnli na obsazeni pracovni pozice z externich zdroju, ktery
¢ini 67 dnt a ,,vyjadiuje pocet kalendarnich dnit od zadani pozadavku na obsazeni vsech
volnych pracovnich pozic do okamziku, kdy externi kandidati prijali pracovni nabidku,
vztazeny k poctu pracovnikii prijatych z externich zdroji** (Horvathova, et al., 2016, s 346).
Ve vybrané spolecnosti idaj o primérném poctu dnill na obsazeni pracovni pozice vyjadiuje

pocet dnli mezi otevienim a uzavienim dané pozice. Pocitd se od chvile, kdy je pozice
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vystavena Vv internim systému spoleCnosti az po okamzik, kdy je vybrany kandidat

akceptovan a finaln¢ schvalen.

Tabulka 3: Ukazatele souvisejici s naborem pracovnikii z externich zdrojit v roce 2019

THP VLT Celkem
pracovnici

Pocet prijatych pracovniki 82 157 239
Naborové naklady v K& 889 619 K& | 707 686 K& | 1587 305 K&
Priumérny pocet dni na 94 dnii 30 dnit 67 dni
obsazeni pracovni pozice
Naklady na nabor jednoho 10849Ks | 45075Ke | 6641 K&
pracovnika

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala spole¢nosti ABC

2.5  Propousténi pracovniki ve spole¢nosti ABC

Spole¢nost musi ¢as od ¢asu vyuzit nuceného odchodu pracovniki, napiiklad jejich
propusténi z nadbytecnosti. K listopadu 2019 byla ve spolecnosti dokoncena cCast
restrukturalizace v podobé ukonceni 20 pracovnich poméru napii¢ zavodem a propusténi 15
osob z oddéleni strojirenstvi. Hlavnim dtvodem restrukturalizace byla snaha o sniZeni
mzdovych i dalsich nakladi, z dtivodu piiprav na ekonomickou recesi. Jiz v prvni poloviné
nasledujiciho roku koronavirova krize potvrdila, Ze ptiprava na ekonomickou krizi v podobé
restrukturalizace byla Zzadouci. Dalsi ¢ast planované restrukturalizace pokracovala

I v prib&hu roku 2020, a z divodu pandemie byla mirné rozsifena.

Strategie outplacementu

V piipad¢, ze dojde k propusténi z nadbyteénosti, ma firma pro propusténé pracovniky
nastavenou strategii outplacementu (tzv. strategii postarani se o propusténé zaméstnance).
Spole¢nost spolupracuje s externi agenturou, kterd& ma za Ukol se otyto propusténé
zamé&stnance postarat a pomoci jim s jejich co nejrychlejs$im opétovnym uplatnénim na trhu
prace. Vybrany konzultant ma za kol propusténym pracovnikim naptiklad poradit, jak se
zapsat na Ufad prace CR. Konzultant také spolecnosti posild reporty o propusténych
a je piipraven na tyto pozice propusténé zaméstnance pomoci dosadit. Pracovnikiim pomaha
S tvorbou ¢i Upravou jejich CV a pripadné jim pomiZze se pfipravit na vstupni pohovor
U potencidlniho nového zaméstnavatele. Na téchto sezenich muize byt pfitomny

i psychologicky poradce, ktery v ptipadé potieby provadi psychometrické testy za ucelem
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zjisténi osobnostnich a charakterovych vlastnosti zaméstnance. Na jejich zakladé je pak
schopen zaméstnanci doporucit, jaka nova pozice by pro né¢j mohla byt vhodna a pro kterou

bude mit viohy.

Uspé$nost této strategie je vysoka a deklaruje ji fakt, Ze po restrukturalizaci oddéleni
engineeringu v kvétnu 2019, kdy bylo propusténo 15 zaméstnanci, mélo uz v zaii zajisténu
novou praci 90 % propusténych zaméstnancu. Dalsi jeji vyhodou je, Ze firma ma piehled
0 tom, jak se dafi jejim byvalym pracovnikim, kolik jich za uréitou dobu nastoupilo na

novou pozici a na jakou.

Propousténi pracovnikll je velice vyznamnou slozkou tvorby znacky zaméstnavatele. Jak
ekl jeden z pracovnikli HR oddé€leni vybrané spole¢nosti: ,, Nabirat lidi umi kazdy, ale
citlivé je propoustet, abychom jim neznicili kariéru, to je uz horsi.” Tato véta celou
problematiku vystizné shrnuje. Propusténi zaméstnanci, ktefi se citi poSkozen¢, mohou
jméno firmy poskodit. Proto se firm¢ vyplati investovat nemalé finanéni prostiedky a ¢as do

osob, které pro ni jiz nepracuji, ale pracuji pro jeji znac¢ku zaméstnavatele.

2.6 Budovani zna¢ky zaméstnavatele ve spole¢nosti ABC

Spole¢nost ABC se snazi riznymi zpusoby oslovit a zaujmout potencialni uchazece
0 zaméstnani. VSemi t€mito ¢innostmi utvaii svou znacku zamestnavatele, kterou vysvétluje
teoreticka ¢ast této prace. V této kapitole jsou piedstaveny ¢innosti, kterymi spole¢nost tvoii
svou znacku zaméstnavatele. Jednotlivé ¢innosti jsou rozdéleny do dvou skupin dle toho,

zda pomoci nich spolecnost buduje spiSe svou interni nebo externi zna¢ku zaméstnavatele.
2.6.1 Budovani interni znac¢ky zaméstnavatele
Jak je uvedeno v kapitole 1.2, interni znacka zaméstnavatele pisobi pfedevSim na stavajici

pracovniky. Jejim piinosem je, Ze mize zvysit spokojenost, produktivitu a angaZovanost

pracovnik.
Definice identity spole¢nosti ABC

Atmosféra ve spoleCnost je dle HR Supervisora vnimana jako rodinnd, vyznacujici se
zejména piijemnosti a nepfili§ velkym stresem. Jak je zminéno vySe v kapitole 2.3, celkem
41 % zaméstnanci bydli ve stejném meésté, ve kterém se spoleCnost nachazi. Mezi
zaméstnanci je velice ¢asto néjaky rodinny pomér, neni vyjimkou, ze ve stejném zavodu

pracuji napiiklad sourozenci ¢i manzelé. Ve firmé je patrny vysoky stupeinl seniority (tzn., Ze
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mnoho zaméstnanci ve firm€ pracuje cely Zzivot). To vnimanou rodinnou atmosféru
deklaruje. Dal§im faktorem potvrzujicim pfijemnou atmosféru je fakt, ze se firma nenachazi
VvV prumyslové zén¢, ale uprostied meésta. I piesto je ale velice dobie dopravné dostupna.
Firma je s méstem, ve kterém se nachazi, Uzce propojena a spolupracuje s nim na mnoha
aktivitach a projektech. Mezi né patii naptiklad poradani détskych tabort, paleni carodéjnic,
Mikulasskych besidek ¢i setkani se seniory. Velkou zasluhu na této spolupraci maji i odbory

spolecnosti.

Firemni kultura je spiSe voln&jsi. Ve spole¢nosti neni vyzadovan zadny konkrétni styl
oblékani, tzv. dresscode, jako je tomu vétSinou ve velkych spoleénostech. Specifické
obleceni musi mit pouze zaméstnanci ve vyrobé, a to zejména z divodu bezpecnosti

a rozliSeni dle konkrétniho pracoviste.

Firma mé pro zaméstnance ve vyrobé odpocinkové prostory v podobé tzv. ,svacindren®,
které jsou pln¢ klimatizované a nachazi se v nich naptiklad kavové automaty ¢i mikrovinky.
Technicko-hospodarsti pracovnici maji k dispozici kuchyiku, ve které je vybaveni jako
kavovar, sodobar ¢i mikrovinka. Kava byla donedavna pro THP zdarma, ale z divodu
ptipravy na ekonomickou recesi zavedla firma n¢kolik Gspornych finan¢nich opatieni, jako

napiiklad pravé zpoplatnéni kavy.
Prizkum spokojenosti provedeny firmou v roce 2018

Dtlezitym nastrojem pro budovani znacky zaméstnavatele je sledovani spokojenosti,
angaZovanosti a motivovanosti pracovnikl. Ke sledovani téchto aspektii mohou slouZit

pravidelné prizkumy mezi pracovniky spolecnosti.

Firma provadi priizkumy spokojenosti vzdy jednou za dva roky. Posledni prizkum byl
proveden Vv roce 2018. Dotaznik byl dan v§em zaméstnancim spole¢nosti, jeho vyplnéni
nebylo ni¢im podmingno, tzn., ze pracovnici nebyli ni¢im hmotnym motivovani k jeho

vyplnéni. | ptesto ho v roce 2018 vyplnilo 52 % pracovniku, v roce 2016 to bylo 39 %.

Spole¢nost si vyty¢ila nékolik cila v oblasti angazovanosti pracovniki, efektivity manazera
a vykonnostniho potencialu. Ve vsech trech téchto kategoriich chce spole¢nost dosahovat
vysledku 80 — 90 %.

Zjisténé vysledky zaznamenava Tabulka 4. K oblasti angazovanosti se vztahovaly Ctyfi

vyroky, které je mozné vidét v prvni Casti tabulky. Vysledné procento angazovanosti je

vypocitano primérem téchto Ctyt vyroki. Angazovanych pracovniki je dle prizkumu 52 %
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z téch, kteti dotaznik vyplnili, tj. zlepSeni o 13 procentnich bodl od roku 2016. V oblasti
efektivity manazera je dosazeno 68% uspésnosti, zlepSeni od roku 2016 je ve vysi
12 procentnich bodl. T#i vyroky vztahujici se k tomuto tématu jsou vidét v druhé Casti
tabulky. Naptiklad 72 % respondentti si mysli, Ze jejich nadfizeny dobte vede svilj pracovni
tym. Vykonnostni potencial byl zaznamenan ve vysi 76 %, v roce 2016 tento ukazatel nebyl
hodnocen. Zde si naptiklad 88 % respondent mysli, Ze spolecnost ABC dba na bezpecnost

svych pracovniki pfi praci.

Tabulka 4: Vysledky priizkumu spokojenosti spolecnosti XYZ 7 roku 2018

Celkove jsem spokojen/a se spole¢nosti XYZ 56 %
Doporucil/a bych spolecnost XYZ jako dobrého zaméstnavatele 48 %
Obcas se rozhlizim po praci v jiné spolecnosti 52 %
Jsem hrdy/4 na to, Ze pracuji ve spole¢nosti XYZ 92 %
Muj nadfizeny dobfe organizuje pracovni tkoly 70 %
Muyj nadtizeny dobie vede sviij pracovni tym 2%
Muyj nadfizeny je vynikajici vedouci pracovnik 62 %
Jsem dostate¢né proskolen/a, abych mohl vykovavat svoji praci 87 %

Jsem piiméfenym zplisobem zapojen/a do rozhodovani, které mé | 66 %
vliv na moji praci

Tym vedeni naseho zavodu je odhodlan poskytovat zakaznikiim | 69 %
vysoce kvalitni produkty a sluzby

Problémy zakaznik se fesi rychle 56 %

Spole¢nost ABC dbé na bezpe€nost svych pracovnikl pfi praci 88 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald spole¢nosti ABC

Spolecnost ABC se zjisténymi vysledky prizkumu vzdy dale pracuje. Dotazniky jsou
nejprve hodnoceny na urovni jednotlivych vedoucich, dale postupuji k managementu
zavodu a nakonec k mezinarodnimu vedeni spole¢nosti. Vedeni zvoli jednu oblast, kterou je
nutné vylepsit a zvoli ji za nejvetsi prioritu. Management zavodu doplni dvé az ti1 dalsi
oblasti, na jejichz zlepSeni by se rdd zaméfil. Nakonec je vytvofen ak¢ni plan, ktery je
ctvrtletné revidovan. Zpétné se hodnoti, jaké kroky byly podniknuty ke zlepSeni dané oblasti
a které je jeSté nutné podniknout. Spole¢nost se napiiklad v minulych letech potykala
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s problémem s interni komunikaci. Tento problém byl pomoci dotazniku identifikovan.
Navrzeno bylo jeho feseni v podobé¢ pridani televizi a nastének v arealu zavodu a vytvoteni

firemniho obézniku.
CSR — Spole¢enska odpovédnost firmy

Spolecnost si zakladd na své snaze chranit zivotni prostiedi. Hlavni prioritou je pro ni
ochrana zdravi a bezpeénost zaméstnancti. Spole¢nost se snazi redukovat odpady, sniZovat
emise sklenikovych plyni, Setrné a bezpecné manipulovat s chemickymi latkami atd.
Prostiedky, které spole¢nost vyuziva ke zlepSovani kvality Zivotniho prostfedi, zobrazuje
Obrazek 16.

Opétovné
pouziti

Uspora energie

Recyklace

UdrZovani
vodnich a jinych
obnovitelnéych
zdroji

Prevence Efektivni
znecisténi vody nakladani
a ovzdusi s odpady

Obréazek 16: Prostitedky vyuZivané spolecnosti ke zlepSovani Zivotniho prostiedi

Zdroj: interni materialy spole¢nosti ABC

Spolecnost ABC disponuje certifikatem pro fizeni kvality ISO 9001:2015. Déle ma
certifikaci systtmu ochrany zivotniho prostiedi ISO 14001:2015. Certifikovany ma
spolecnost 1 systém jakosti, coz doklada zisk certifikatu ISO/TS 16949:2009, ktery je

v oblasti podnikani této spole¢nosti klicovy.
Interni komunikace

Systém interni komunikace spole¢nosti ABC je definovan na mezinarodni drovni
a spolecnost jej respektuje a fidi se jim. Vedeni spole¢nosti komunikuje s pracovniky
zejména prostiednictvim e-mailové komunikace, nastének v aredlu zavodu a momentalné
pripravuje spusténi firemniho obézniku. Spole¢nost si uvédomuje dilezitost osobni
komunikace, a proto se pfi predavani dilezitych informaci spoléhd mimo jiné na pravidelna
hromadna setkani s vedenim spole¢nosti a zprostfedkovani informaci pies piimého
nadfizeného. V ramci ¢eského zavodu zaméstnanci komunikuji ¢esky, oficidlnim jazykem

spolecnosti je anglictina. Pfi komunikaci se zahrani¢nimi agenturnimi pracovniky zejména

64



z Polska je vyuZzivano CceStiny, piipadné sluzeb prekladateli ¢i jazykovych znalosti

vedoucich vyroby.
Zaméstnanecké vyhody

Krom¢ dnes jiz zdkladnich zaméstnaneckych vyhod, jako je pét tydnii dovolené, 13. mzda,
ptispévek na penzijni pojiSténi a dalSich poskytuje spolecnost naptiklad i kulturni vyziti
v podobé¢ listki do divadla, muzea apod. Ptimo v arealu firmy je k dispozici rehabilita¢ni
pracovisté, kam si mohou zaméstnanci dojit na masaz a plati pouze tfetinu ceny, zbytek
doplaci zaméstnavatel. V arealu firmy se nachazi zavodni jidelna s celodenné otevienou

kantynou, proto spole¢nost svym pracovnikiim neposkytuje stravenky.

Dale mohou byt pro zaméstnance zajimavé napiiklad pfispévky na penzijni a zivotni
pojisténi, finanéni podpora pii narozeni ditéte, rizné odmény pii pracovnich a Zivotnich
vyro¢ich nebo pii odchodu do diichodu. Firma odménuje i darce krve. Mezi nefinan¢ni
benefity lze zafadit moZnost nechat se o¢kovat, vyuzit zavodniho lékafe v aredlu firmy,

poslat své déti na firemni détské tabory, vyuzit rodinnych dnti a dnti otevienych dveti.
Mimopracovni aktivity

Spolecnost ABC potada pro své zaméstnance nejriiznéjsi akce, mezi nimi napiiklad team
buildingové akce jednotlivych oddéleni i napti¢ spolecnosti, vanoc¢ni vecirky, sportovni akce
jako ,, Do prace na kole* apod. Dale se zapojuje do dobrovolnych akci, jako je naptiklad
akce ,, Uklidme Cesko “.

Program TOP 10

Program TOP 10 vyvinula spole¢nost ABC k ocenéni deseti pracovniki ¢i pracovnich tymi,
ktefi ztélesiiuji jednu z jejich deseti firemnich hodnot. Pracovnik ¢i skupina miZe byt

K ucasti v této soutéZi nominovana svym kolegou.
DalSi vzdélavani a moZnost kariérniho riustu

Spole¢nost ABC svym zaméstnanciim nabizi riizna skoleni, kurzy a dal$i moznosti jejich
osobniho 1 kariérového rozvoje. Kromé jazykovych kurza firma nabizi napiiklad odborna
vzdélavani, rozvoj mékkych dovednosti a individudlni rozvojové plany. Ve firmach se Casto
objevuji i programy pro zlepSovatele a odmény za ideové navrhy, spole¢nost ABC neni

vyjimkou.
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Jazykové kurzy nabizené spoleCnosti jsou urceny zejména THP, protoze jazyky (hlavné
angli¢tinu a némcinu) hojné vyuzivaji pfi své praci. Zameéstnanci pracujici na délnickych
pozicich nemaji o jazykové kurzy velky zajem, ptekazkou je navic vicesménny provoz, ktery
komplikuje ¢asové planovani vyuky. Problém harmonogramu firma fe$i pomoci moznosti
online vyuky jazykd. Zaméstnanec ma v piipadé zajmu moznost jazyk studovat doma

U pocitace.

Firma vyuziva tzv. rozvojovych Skoleni, ktera maji za kol identifikovat mezery mezi
znalostmi pozadovanymi a skute¢né nabytymi. Na zaklad¢ popisu pracovniho mista
a kvalifikaéni matice specialista identifikuje znalostni pozadavky na daného pracovnika
aporovna je se znalostmi, kterymi pracovnik disponuje. To provede pomoci hodnoceni
zaméstnance, pii kterém se hodnoti jeho pracovni vykon a profesni ptfipravenost. V piipade
rozporu dosazenych znalosti s pozadovanymi specialista navrhne a naplanuje dodate¢na
Skoleni, kurzy a vzdélavani. Firma ma propracovany plan vzdélavani, za ktery zodpovidaji
kvalifikovani zaméstnanci. Plan vzdélavani je zaméfen zejména na THP, ve vyrob¢ je
vyuZivana matice dovednosti. Spole¢nost sestavuje také rozvojové plany, které jsou urcené
pro tzv. high potentials, neboli zaméstnance S vysokym potencialem ke kariérnimu rustu, at’
vertikalnimu (postup na vyssi pracovni pozici v hierarchii spole¢nosti, s vétsi odpovédnosti,
pravomocemi i finanénim ohodnocenim) nebo horizontalnimu (zména pracovni pozice se

stejnymi parametry nap#i¢ firmou) (Spok, 2017).

Plan vzdélavani je zaméfen také na rlst zaméstnanci na vedouci pozice. Firma ma
definovany plany nastupnictvi. Kazdy zaméstnanec TOP managementu mé uréeného svého
nastupce, ktery je pifedem urcen a kterého si sam zauc¢uje a predava mu své know-how. Firma
se nepotyka s problémy, ze by manazefi nechtéli své know-how ptedavat. Jejich mentalita
je takova, Ze je pro n¢€ vyhodnéjsi své znalosti preddvat a caste¢né svou praci delegovat, nez
se snazit délat nepostradatelnymi.

Zaméstnanci maji ve firmé€ moznost mezinarodniho kariérniho rlstu, vzhledem
k mezinarodnimu ptesahu firmy a mezinarodnimu vedeni. Od roku 2016 byli povyseni tfi

TOP manaZetfi na evropskou pozici. Na zakladé téchto informaci lze konstatovat, Ze

Z hlediska kariérniho rastu je firma velice perspektivni.
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2.6.2 Budovani externi zna¢ky zaméstnavatele

V teoretické Casti této prace je napsano, ze externi znacka zaméstnavatele ma za cil oslovit
potencialni uchazece o praci a snazi se ziskat pozadovany pocet kvalitnich uchazecu.
Spociva zejména ve vyuzivani modernich sd€lovacich prostfedka a médii, ktera jsou ur¢ena
k zlepSovani vefejného minéni. To deklaruji prostfedky, kterymi buduje svou externi znacku

zaméstnavatele spolecnost ABC.
Kariérni stranky

Kromé webovych stranek, kde se spolecnost ABC prezentuje na mezinarodni irovni, ma
vytvofené kariérni stranky v ramci portalu pracovnich pfilezitosti jobs.cz. Stranky jsou
opravdu dobte propracované a jejich vzhled ukazuje Ptiloha D. Stranky obsahuji sekce
0 nds, volnd mista, pro¢ k nam, kariéra a rozvoj a kontakt. V sekci o0 nas jsou zakladni
informace o spolegnosti a jejich zdvodech nachazejicich se v CR jako je historie, pocet
zaméstnancl, rdzna ocenéni apod. V zahlavi jsou navic napsany hodnoty spole¢nosti.
V sekci volnd mista jsou vypsany aktudlni volné pracovni pozice a jejich struéna
charakteristika. Sekce proc¢ k ndm popisuje zaméstnanecké benefity, které jsou rozdéleny do
¢ty skupin — finanéni benefity, rozvoj a vzdélavani, volny ¢as a zdravi. V sekci kariéra
a rozvoj jsou doplnény dalsi informace o vyhodach prace ve spole¢nosti ABC a mozném
kariérnim postupu a dal$im vzdélavani. V posledni sekci kontakt se kromé kontakti nachazi
kontaktni formulaf, ktery mize potencialnim pracovnikiim usnadnit komunikaci s firmou.
U v8ech sekci jsou vyuzity autentické fotky prostiedi spolecnosti a jejich reédlnych

zaméstnancu.
Storytelling

Na svych kariérnich strankach spole¢nost vyuziva napti¢ sekcemi osobni ptib&h pracovnika,
tzv. storytelling, ktery je blize predstaven Vv kapitole 1.10.1. Konkrétni zaméstnanci firmy
zde nechali zvefejnit svd jména, pracovni pozice a fotografie. K tomu je jednou vétou
shrnuto jejich ptsobeni ve spole¢nosti, jejich cil, vize, motto, ¢eho si vazi na svém
zaméstnani ¢i firmé€. Tyto konkrétni piibéhy pusobi na potencionalniho pracovnika velice
pozitivné. Vyhody, kterymi se firma pfedstavuje, jiz nejsou pouze prazdné nekonkrétni

fraze, ale dostavaji tvar.
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Den otevienych dveri

Spolecnost pravidelné potada tzv. Den otevienych dveti. Tato akce je vzdy pomérné uspésna
a pro firmu a jeji identitu pfinosna. Tyto akce se vétSinou pofadaji v letnich mésicich a den
otevienych dveii spole¢nosti ABC nebyva vyjimkou. Navstévnost byla v roce 2019 asi 700
ucastnikll a tvofi ji hlavné¢ zaméstnanci s jejich rodinami a znamymi. Samoziejmosti je
bohaty program, hudba, ob¢erstveni, piipadné soutéze a komentované prohlidky vyrobnich
prostor. Soucasti akce je i charitativni tombola, ve které se v roce 2019 vybralo 15 000 K¢.

Tato ¢astka byla vénovana vybranym neziskovym organizacim.
Spoluprace se Skolami

Spolecnost spolupracuje s nékolika stfednimi a vysokymi Skolami. Ze stfednich zejména
s ISS Vysoké nad Jizerou. Spoleénost je oteviena poskytovani odbornych praxi studentéim
této Skoly, organizuje pro n¢ rizné ukdzky své vyroby a Skole poskytuje své vyrobky jako
ucici pomucky. Z vysokych S$kol spole¢nost spolupracuje napiiklad s Technickou
univerzitou v Liberci. Ugastni se veletrhti pracovnich piilezitosti a jeji zaméstnanci
pravidelné pfednasi studentim z riznych fakult. Pro studenty a absolventy stfednich $kol
nabizi spole¢nost naborovy piispévek ve vysi 5 000 K¢.

Socialni sité

Spolecnost ABC nepropaguje svou znacku zaméstnavatele na socialnich sitich. Nema
Facebook, Instagram ani Twitter. Jedinou socialni siti, na které se spole¢nost prezentuje, je
LinkedIn. Sviij profil na LinkedInu ma spole¢nost dobfe propracovany, nicméné posledni

piispévek byl ptidan na zacatku roku 2020. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost sviij profil
spravuje na mezindrodni Grovni, ptidava veskeré ptispévky v anglicting.

Portaly uréené k recenzovani zaméstnavateli

Jak uvadi kapitola 1.5, existuji portaly urené k recenzovani zameéstnavatelll jejich
zaméstnanci. V Ceské republice je k tomu nejvyuzivangjsi recenzni portal Atmoskop.cz,
okrajoveé poté vimvic.cz. Spole¢nost ABC 0 téchto recenznich portalech ma povédomi, ale

vzhledem k relativné nizkému poctu recenzi nema potiebu na recenze reagovat, at’ uz

zménami ve zpusobu vedeni ¢i ve firm¢ obecné.

Dalsi text shrnuje to, jaké recenze ma vybrana spole¢nost na ¢eskych portalech uréenych

K recenzovani zaméstnavatelt. Informace pochazi z portalti atmoskop.cz a vimvic.cz. Oba
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portaly funguji zaroven i jako pracovni portaly s nabidkami préace. Je nutné, aby firma brala

v Uvahu fakt, Ze potiebu psat recenze maji vétSinou nespokojeni pracovnici.
Atmoskop.cz

Vybrana spole¢nost ABC ma na tomto portalu k 1.6.2020 celkem 33 hodnoceni. Mezi
pozitiva recenzenti fadi napiiklad levné stravovani, dobry pracovni kolektiv, rozmanité

benefity a mimopracovni akce. Déle vyzdvihuji spolehlivost a davéryhodnost spole¢nosti.

Naopak mezi negativy se objevuje absence moznosti kariérniho rlistu, Spatny piistup
nadfizenych, jejich nezdjem a nelcta. Zminéna je ihorsi kvalita zaSkolovani a udrzeni
kvalitnich zamé&stnanct. Kariérni riist hodnoti negativné zejména zaméstnanci z oddéleni
vyroby, naopak zaméstnanci pracujici na manazerskych pozicich moznost profesniho ristu

vyzdvihuji, viz Obrazek 17 (Atmoskop.cz, 2020).

Firemni atmosféra v kostce

JAKY JE ZAMESTNAVATEL KOLEGOVE
Skloubeni pracovniho a osobniho Zivota Spolehlivost
68 % 69 %
Stabilita a budoucnost firmy Vzajemné porozuméni
66 % 76 %
Slusné a férové jednani Celkova spoluprace

62 % 73%

NADRIZENI

Schopnost pochvalit

Férovost
58 %

Davéra
62 %

Celkova spoluprace
61 %

Obrézek 17: Hodnoceni vybrané spolecnosti na serveru Atmoskop.cz

Zdroj: (Atmoskop.cz, 2020)
Vimvic.cz

Na portalu vimvic.cz ma vybrana spole¢nost pouze dvé recenze. Oba zaméstnanci hodnoti

spolecnost ¢tyfmi hvézdi¢kami z péti. Jako pozitiva oznacuji dobré finan¢ni ohodnocenti,
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kolektiv a hodn¢ benefiti. Za negativa oznacuji nedostate¢né zasobovani v podobé
chybgjiciho materialu a horsi piistup k zaméstnancim. Vzhledem k malému poctu recenzi

tomuto portalu nelze davat velky vyznam (Vimvic.cz, 2020).
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3. SOUCASNA SITUACE REBRANDINGU VE SPOLECNOSTI XYZ

Nadnarodni vedeni spole¢nosti ABC se rozhodlo stavajici spole¢nost rozd¢lit na dvé nové
z davodu, aby posililo svou pozici vramci automobilového primyslu. Jednalo se
0 strategické obchodni rozhodnuti, jehoz cilem bylo za vyuziti synergického efektu se
snizenim nakladi zaujmout lepsi misto na poli automobilového pramyslu. Jedna z nové
vzniklych spole¢nosti ponese stejny nazev —zde ABC. Druha, které se vénuje dale tato prace,
bude pouzivat nazev novy - zde XYZ. Spole¢nost XYZ jiz byla vytvoiena na mezinarodni
arovni. Planovany proces rozdé€leni spole¢nosti je podrobné&ji popsan nize. Popsany jsou
i nové hodnoty spole¢nosti, divod pozastaveni celého procesu rebrandingu a aktivity, které

spole¢nost v rAmci employer rebrandingu jiz podnikla.

3.1  Planované rozdéleni spole¢nosti ABC

Jak je zminéno vySe, divodem pro rebranding bylo strategické obchodni rozhodnuti

spole¢nosti, kterym chce docilit lepSiho postaveni v ramci automobilového prumyslu.

Pivodni ¢asovy harmonogram pldnované akvizice byl jesté 9. ledna 2019 nasledujici.
V dubnu 2018 bylo oznameno rozdé€leni spole¢nosti ABC na dvé nové spole¢nosti.
V Cervenci 2018 byli jmenovani novi feditelé a v zafi bylo ustanoveno sidlo spole¢nosti.
V tijnu 2018 byla transakce uzaviena. V prvni poloviné roku 2019 mél byt odhalen novy
nazev, logo, hodnoty a zamér spolec¢nosti, k éemuz opravdu doSlo, a to na

zacatku biezna 2019.

Okamzité po zvetejnéni zaméru rozd€leni zavoda ale doslo k prudkému poklesu akcii
spole¢nosti, viz Obrazek 18. Vezme-li tato préce v Uvahu rozbor vyvoje hodnoty akcii za
posledni tfi roky, tzn. od poloviny roku 2017, bylo maximum v lednu roku 2018 (64,69
dolart). Poté, co spole¢nost oznamila rozdéleni, doslo k prudkému poklesu. Béhem tii
mésict (inor az kvéten 2019) doslo k poklesu akcii z hodnoty 36,25 dolari na 12,59 dolart
(tzn. 0 66 %). Diky tomuto poklesu bylo rozdéleni zavodd pozastaveno. Od té doby se
hodnota akcii pohybovala mezi 7,89 dolary za akcii (5.8.2019) a 15,31 dolary (11.11.2019),
a to az do tnora 2020. Po vypuknuti pandemie koronaviru a naslednych celosvétovych
opatienich, ktera zahrnovala pozastaveni ¢innosti mnoha firem a Gtlum automobilového
prumyslu, klesla hodnota akci spole¢nosti ABC na sve globalni minimum, kterého dosahla
na pocatku dubna 2020 a bylo to 2,32 dolari (Finance.Yahoo.com, 2020).

71



70.00
60.00
50.00
40,00
30.00

20.00

;1023

11.26M

1
0.00

| li|

Jul 2018 Jul 2019 Jul 2020

Obréazek 18: Vyvoj hodnoty akcii spole¢nosti ABC
Zdroj: (Finance.Yahoo.com, 2020)

I pfes neptiznivy vyvoj situace na trhu akcii doslo k rozdéleni spole¢nosti na mezinarodni
arovni. Na trovni Ceské republiky je situace k poloving roku 2020 nejasna, a to mimo jiné
i kvili koronavirové krizi. K 1. 7. 2020 byl na trovni CR zapo¢at pouze interni rebranding,
piesto je v praci snaha navrhnout koncepci rebrandingu, a to jak interniho, tak externiho,

i s ohledem na vyvoj situace a zmény, které ovlivnily i zpracovani této diplomové préce.

3.2  Aktivity spole¢nosti realizované v ramci employer rebrandingu

Employer rebranding na narodni Grovni k 1.7.2020 v podstaté nezacal. Vzhledem k tomu,
ze v dobé¢, kdy méla spolec¢nost XYZ v planu zacit rebranding komunikovat externé, vypukla
koronavirova krize, nestaCila spoleénost podniknout zadné kroky v ramci externiho
employer rebrandingu. Spole¢nost svou pozornost zamétila zejména na péci o zdravi svych
pracovnikl a rebranding tudiz v té dobé nem¢l nejvyssi prioritu. Zavod spolecnosti prosel
dokonce téméf mési¢ni kompletni odstavkou, a jesté na pocatku ¢ervence 2020 nefungoval
na 100 %. Na mezinarodni urovni se nové vznikla spole¢nost zatim prezentuje zejména
pomoci svych webovych strnek a pies stranku na profesni socialni siti LinkedIn, oboje

pouze v anglicting.
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3.2.1 Interni rebranding a seznameni zaméstnanci s Novou znackou spole¢nosti

Spole¢nost XYZ stadila zacit provadét interni employer rebranding, ale iten byl
koronavirovou krizi pozastaven. Nicméné¢ v rdmci néj spolecnost stihla uskutecnit jesté
Vv pribéhu roku 2019 seznameni zaméstnancti s novym logem. V bieznu 2020 prob¢hlo
setkani se zaméstnanci, které mélo za cil je seznamit s novymi hodnotami. V areélu
spole¢nosti jsou hodnoty vystaveny a na mistech k tomu ur¢enych je k vidéni i nové logo

spolecnosti.
Brand workshop

V priibéhu tvorby novych hodnot, ndzvu a loga probéhlo nékolik workshopt, na kterych
méli ¢esti zamestnanci moznost vyjadiit sviij nazor a ptipadné piipominky. K jejich nazorim
bylo pii tvorbé nové znacky piihlédnuto. Na dalSich workshopech mimo jiné pomadhali

s pteklady hodnot do ¢estiny.

Na dals§im workshopu jiz byli sezndmeni s hotovym nazvem, propaga¢nimi materialy,
hodnotami a logem, a to mimo jiné za ucelem predani téchto informaci niz§im liniim
managementu a dal§im zaméstnanctim. Ugelem takto precizniho piedstaveni viech materiali
je snaha o spravné prezentovany rebranding, jehoz potencial nebude omezen $patnou
komunikaci, ze které by mohlo pramenit nepochopeni, rtiznd nedorozuméni a dalsi

nezadouci stavy. I proto je této aktivité vénovano tolik ¢asu, penéz i sil.
Logo manual

Kapitola 1.9 zmifuje, Ze graficka stranka prezentace spole¢nosti by méla byt definovana
prostiednictvim design manudlu v souladu stim, aby jeji prezentace korespondovala
s firemni identitou. Tomuto odpovidaji aktivity, které spole¢nost jiz podnikla a které se fidily
tzv. logo manuélem vytvofenym mezinarodnim vedenim spole¢nosti. V logo manualu je
mimo jiné specifikovano, pro¢ logo dostalo sviij vzhled, jaky je jeho smysl, jaky typ loga se
ma pouzivat v jakych situacich a kam jej situovat na strance dokumentu, v jakém nejmensim
formatu jej lze vyuzit apod. V logo manualu lze najit, jak nové logo vznikalo nebo podle
¢eho byly vybirany barvy. Ukazany jsou v ném i zamitnuté varianty loga. Logo manual je

velice podrobny.
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3.3  Hodnoty spole¢nosti XYZ

Hodnoty spole¢nosti XYZ jsou navrzeny odlisné od hodnot spole¢nosti ABC. Jsou zaméteny
vice konkrétné a odpovidaji oboru, ve kterém spole¢nost pusobi. Grafické zpracovani téchto
hodnot je zobrazuje Ptiloha E. Vizualni podoba hodnot je pojata zavodné, az agresivné.

Zvolené barvy (Cerna a Cervena v kombinaci s bilym textem) tento fakt jesté podtrhuji.

Hodnoty i vizi nové vzniklé spoleCnosti, stejné tak jako celkovou strategii, vytvofila
mezindrodni centrala spolecnosti. VSe vznikalo postupné. Dva mésice pred zvefejnénim
hodnot uspoiadala centrala hodnotovy workshop v kazdé zemi, ve které se nachazi jeji
zavod. Workshopu se ucastnil tym slozeny z pracovnikli zabyvajicich se interni komunikaci
a pracovniki z externi agentury. Na workshopu byla pfedstavena obdobna sada hodnot, jako
kterd byla pozdéji zvetejnéna. Cilem bylo zjistit, jak hodnoty na zaméstnance ptisobi.
Potfeba bylo také eliminovat hesla ¢i slovni spojeni, kterd by mohla pro nékterou
Z narodnosti pasobit nehezky ¢i dokonce urazlivé, viz diametralni odlisnost naptiklad ¢inské
a evropské kultury. Doporuceni a postiehy plynouci z workshopu byly vyuzity pfi
dokoncovacich pracich na hodnotach spole¢nosti. Finalni, publikovanou verzi hodnot,

ptelozenou do Cestiny, zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Hodnoty spolec¢nosti XYZ

Vidy Tato hodnota je cténa i v pfipad¢, ze nikdo nekontroluje nebo nemé Sanci
poctivé | kontrolovat spravnost provadénych ukoni. Konkrétné natizuje délat spravnou
véc spravnym zpusobem, ozvat se a nést za své rozhodnuti a chovani

zodpovédnost.
Jeden Znamena, Ze lidé pracuji na spole¢ném cily, jimz je tidit pokroky, které
tym uzivatelim pomadhaji ziskat maximum z kazdého vozidla, jizdy, zavodu

acesty. Pracovat Vvjednom tymu obnaSi navzijem se o sebe starat
a ochranovat, pfijimat odliSnosti a vzajemné se ucit od ostatnich a spole¢né
doséhnout uspéchu.

Tvorime | Spolecnost chce vzdy byt jeden krok pfed konkurenci, a tomu je tieba
lepSi uzpisobit své chovani. Proto spole¢nost usiluje o kreativni mysleni svych
zitiky zaméstnancl, aby byli schopni problémy pretvofit v feSeni. Snazi se utvéret
trendy ve svém odvétvi spise nez je nasledovat a chee se neustale zdokonalovat
pomoci uceni se.

Touzime | Sklada se ze snahy byt nejlepsi mezi svymi konkurenty. Usiluje o bezvadny
zvitézit | vykon a dodavani té nejvyssi kvality. Spolecnost se snazi ziskavat si své
pfiznivce mezi zakazniky a odliSit se, coZz mohou zdkaznici pocitit
Z houzevnatého a odhodlaného ptistupu k praci.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt spolec¢nosti XYZ
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Tato kapitola vysvétlila okolnosti a pribéh rebrandingu. Predstaveny byly hodnoty noveé
vzniklé spolecnosti XYZ a popsan byl planovany pribéh rebrandingu, ktery musel byt
z raznych divoda nékolikrat pozménén. Divody jeho pozménéni a pozdrzeni tato kapitola
také zminuje. Byl jimi zejména pokles hodnoty akcii spole¢nosti ABC v prvni poloving roku
2019 a poté koronavirova krize v prvni poloviné roku 2020. K 1.7.2020 v Ceské republice
nebyly podniknuty zadné kroky v ramci externiho rebrandingu, zapocata byla pouze

komunikace rebrandingu interniho.
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4. NAVRH KONCEPCE REBRANDINGU VE SPOLECNOSTI ABC

Cilem kapitoly je na zakladé provedené analyzy spole¢nosti navrhnout koncepci employer
rebrandingu. V kapitole 4 je navrzena jak koncepce interniho, tak externiho rebrandingu. Do

navrhu koncepce rebrandingu nejsou vyznamné promitnuty dusledky pandemie koronaviru.

Navrh koncepce employer rebrandingu v této diplomové préci se vénuje pouze poslednim
dvéma krokiim v procesu rebrandingu, ktery je zminén v kapitole 1.3.1, tedy komunikaci
rebrandingu azpétné vazb&. Kroky piedchazejici (identifikovani spoustéciho bodu
rebrandingu, vyber nové image znacky a nové hodnotové propozice a prepracovani znacky)
jsou jiz diive vypracovany a zajistény vedenim spole¢nosti. Navrh koncepce employer
rebrandingu se sklada ze tii oblasti, a to komunikace interniho rebrandingu, externiho
rebrandingu a ndvrh méfeni UspéSnosti rebrandingu. Prehledné tyto tfi oblasti shrnuje
Obrazek 19. Vsechny tii oblasti jsou dale podrobné rozpracovany a schéma vSech navrhi
této diplomové préace zobrazuje Ptiloha F. Cilem nadvrhu komunikace interniho rebrandingu
je udrzet angazovanost, spokojenost a motivovanost stavajicich pracovnikii. Cilem navrhu
koncepce externiho rebrandingu je udrzeni dobrého jména znacky spole¢nosti, a to jak
v kontextu budoucich naborovych aktivit, tak v posileni dobrého pocitu pracovniki
spole¢nosti. Dale je zamérem aktivit rebrandingu udrzet znacku zaméstnavatele a pozitivni

povédomi o spole¢nosti jako o dominantnim zaméstnavateli v daném regionu.

Navrh komunikace
interniho
rebrandingu

Néavrh koncepce
externiho
rebrandingu

Navrh koncepce
rebrandingu

Navrh méfeni
uspesnosti
rebrandingu

Obréazek 19: Navrh koncepce rebrandingu ve spolecnosti ABC

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh koncepce rebrandingu ma za cil seznamit s rebrandingem jak stavajici, tak potencialni
pracovniky. Na zakazniky tato koncepce necili, protoze spole¢nost ABC, resp. XYZ operuje

na B2B trhu.
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V rdmci  koncepce interniho rebrandingu je v diplomové praci vytvofen navrh
dotaznikového Setieni, které muze spolecnost vyuzit jako nastroj ke zjisténi vnimani
rebrandingu mezi stavajicimi pracovniky, k jejich spokojenosti a efektivnosti komunikace
s nimi. Déle jsou navrzeny zasady, kterych by se spolecnost méla drzet, aby efektivné

komunikovala se v§emi svymi pracovniky kroky v rdmci rebrandingu.

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost ABC, resp. XYZ ma v CR zavod pouze v jednom mésté, je
vhodné rebranding prezentovat v okoli tohoto mésta. Spole¢nost ma 4 % internich
zamé&stnancu i z Polska a dalsi zahrani¢ni pracovnici z riznych zemi pracuji jako agenturni,
proto by bylo vhodné pokusit se okrajové komunikovat rebranding i vic¢i zahrani¢nim
pracovnikim. Navrh Koncepce externiho rebrandingu se primarné zaméfuje na vytvoreni
kariérnich strének, inzerci v regionélnich zpravodajich a v radiu, vyuziti socialnich siti

a venkovni reklamy.

Nakonec je piedstaveno ekonomické zhodnoceni koncepce, které obsahuje pifedpokladané
néklady, které by byly vynalozeny na externi employer rebranding. Do zhodnoceni nejsou
zahrnuty interni naklady spole¢nosti, napiiklad na tvorbu grafickych podkladi ¢i mzdové
naklady pracovnikl zabyvajicich se rebrandingem. Nakonec jsou navrzeny zpusoby, jak
monitorovat a méfit zpétnou vazbu, respektive uspéSnost rebrandingu, ato jak mezi

stavajicimi, tak potencialnimi pracovniky.

4.1  Koncepce interniho rebrandingu ve spole¢nosti ABC

V ramci komunikace interniho rebrandingu je navrzeno dotaznikové Setfeni mezi
pracovniky spole¢nosti XYZ. Navrzeny dotaznik zobrazuje Ptiloha A. Koncepce interniho
rebrandingu spoc¢iva zejména v jeho sprdvné komunikaci vuéi stavajicim pracovniktim,

proto je dale piedstaven navrh zésad pro efektivni interni komunikaci.

Navrh
dotaznikového

Navrh komunikace Setfeni

interniho

rebrandingu : -
Zésady efektivni

interni komunikace

Obréazek 20: Koncepce interniho rebrandingu ve spole¢nosti ABC

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.1 Navrh dotaznikového Seti‘eni mezi zaméstnanci spolecnosti ABC

Za ¢elem zjisténi, jak THP zaméstnanci vnimaji planovany rebranding, jak jsou spokojeni
a jak vnimaji komunikaci ze strany spole¢nosti, bylo pivodné v rdmci diplomove préace
zamysleno provést dotaznikové Seteni. Pomoci takového Setfeni 1ze méfit sociologické jevy
a analyzovat je pouzitim statistickych a matematickych technik. Vyhodou vyuziti
dotaznikového Setieni je, Ze je mozné sesbirat velké mnozstvi dat. Na druhou stranu mohou
byt tato data méalo podrobna. Vysledky Setieni Ize pouzit k lepSimu dokresleni EVP vybrané
spole¢nosti. Jak je zminéno v kapitole 1.4, pokud se EVP shoduje s prioritami pracovnikd,

podporuje jejich motivaci, spokojenost a angazovanost.

Pro realizaci dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spole¢nosti ABC byl v rédmci
diplomové prace vytvoren dotaznik, viz Piiloha A. Dotaznik se sklada z 19 otazek. Charakter
otazek a klasifikaci vyuzitych proménnych ukazuje Ptiloha B. Hlavni, vyzkumna c&ast
dotazniku je rozdé€lena do tii oblasti, a to na 1) vnimani rozd€leni zavodu, 2) komunikaci
a prezentaci spolec¢nosti ana 3) spokojenost pracovnikti. Zavér dotazniku tvoii Ctyfi
klasifikac¢ni otdzky. Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim aplikace Google Forms. Do
dotazniku byla implementovana doporuceni konzultantky a nasledné byl pilotné otestovan.

V soucasné dob¢ je pfipraven pro vyuziti spole¢nosti XYZ.

Dotaznik mél byt puvodné distribuovan mezi vSechny pracovniky spole¢nosti XYZ, tedy jak
mezi ty na vyrobnich pozicich, tak ty technicko-hospodaiské. V dusledku koronavirové
krize ale byl tento zdmér prehodnocen, protoZe nebylo mozné vyrobnim pracovnikiim ptedat
dotaznik jinak nez v papirové formé. Stim bylo totiz spojeno vysoké riziko pienosu
koronaviru, a proto byl tento zptisob sbéru dat vedenim spole¢nosti zamitnut. Doslo tedy
K pozménéni vzorku respondentii a o vyplnéni méli byt pozadani pouze vsichni THP. Po
dal$im nepfiznivém vyvoji udalosti byla spole¢nost ABC, resp. XYZ nucena pozastavit
vyrobu a nasledné zacit propoustét, a to nejen zaméstnance z fad vyrobnich pozic, ale i THP.
To rozeslani dotazniku opét zna¢né zkomplikovalo a nebylo mozné jej zaméstnanclim
rozeslat. V té chvili uz bylo zfejmé, ze dotaznik nebude mozné relevantné statisticky
vyhodnotit. Nakonec byl dotaznik vyplnén sedmi pracovniky spolecnosti, kteti v té& dobé
nebyli pfimo ohrozeni propousténim. Nalada vSech zaméstnancii se ale dala povazovat za
velice pesimistickou a panovaly velké obavy z dalsiho vyvoje situace. To mohlo i téch

nékolik odpovédi pracovniki vyrazné ovlivnit, proto je tieba brat na tuto skute¢nost ohled.
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Sedm ziskanych vyplnénych dotaznikti lze povazovat za pilotni Setfeni. Dotaznik
pfedstavuje navrzeny nastroj, ktery mize firma do budoucna vyuzit ke zjisténi vnimani
rozdéleni zavodi, spokojenosti pracovniki a efektivnosti firemni komunikace. Je navrzeno,
aby pfipadné vyhodnoceni v budoucnu ziskanych dat bylo provedeno pomoci vybranych
statistickych metod. U vétsiny otazek muze byt vyuzito popisné statistiky a ziskana data
mohou byt zpiehlednéna zejména pomoci kolacovych ¢i sloupcovych grafii. Zamysleno bylo
pouzit i analyzy zavislosti a dalsich statistickych metod. Navrzeno je napiiklad zjisténi, zda
zavisi fakt, Ze zaméstnanec uvazoval o zmén¢ zamé&stnavatele v poslednich dvou letech na

jeho nejvyssim dosazeném vzdélani ¢i na jeho veéku.

Z pilotniho prizkumu vyplyva, ze vSichni ze sedmi respondentt zaregistrovali planované
rozdéleni zavodl spolecnosti a novy ndzev spolecnosti je pro n¢ dobfe zapamatovatelny.
Pouze pét z nich je v procesu rozdélovani né&jak zapojeno. P&t z celkového poctu sedmi
respondenttl si mysli, ze tato zména nijak neovlivni jejich dosavadni praci. Pouze dva
respondenti pilotniho prizkumu v poslednich dvou letech wuvazovali o zméné
zaméstnavatele. Dlivodem byla bud’ mzda, nevyhovujici ptistup vedeni nebo nedostatecny
osobni ¢i kariérni rlst. Pro vSechny respondenty je dilezité, aby spole¢nost, ve které pracuji,
byla spolecensky odpovédna. P&t respondentd mluvi o své praci pted svou rodinou nebo

svymi prateli, a to vzdy pozitivn€ nebo spise pozitivné.
4.1.2 Zasady efektivni interni komunikace

Jak zminuje kapitola 2.6.1, spole¢nost ABC interné¢ komunikuje aktualni vyvoj situace (jak
tykajici se rebrandingu, tak opatfeni a nafizeni spojenych s pandemii) pomoci zpusobi
zminénych v dotazniku, tzn. pomoci pravidelnych hromadnych setkani s vedenim
spolecnosti, rozesilani informaci e-mailem, vyvéSeni informaci na nasténkach v arealu
zavodu ¢i zprostiedkovanim informaci prfes piimého nadfizeného. Jednim z cila
dotaznikového Setfeni bylo zjistit nedostatky interni komunikace spole¢nosti ABC.
Vzhledem k tomu, ze v dobé vzniku diplomové prace probéhlo pouze pilotni testovani
dotazniku, neni mozné z néj vyvozovat jakékoli zavéry o spole¢nosti. Pfipadné nedostatky
interni komunikace tedy nebyly zcela identifikovany, coz poskytuje prostor pro dalsi

vyzkum. Navrzené zasady efektivni komunikace jsou proto velice obecné, viz Tabulka 6.
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Tabulka 6: Navriené zdsady pro efektivni interni komunikaci ve spolecnosti ABC

Zasada

Konkrétni doporuceni pro spoleénost ABC

Komunikovat
jasné a strucné

Neni vhodné snazit se v jednom sdéleni obsahnout ptili§ mnoho informaci.
Informace, které sdéleni predava, by mély byt formulovany do kratSich vét
a mit logickou strukturu.

Zjistit, jakou
komunikaci
jednotlivi
zaméstnanci
preferuji

Spole¢nost by neméla omezovat osobni komunikaci, protoze néckteii
pracovnici ji mohou upfednostiiovat. Zejména stars$i zaméstnanci preferuji
osobni komunikaci, proto je doporuceno pracovnikim dat moznost
ziskavat informace osobni cestou, ale vzhledem k pomérné nizké vékové
struktuie pracovnikl ve spole¢nosti ABC to neni povazovano za prioritu.

Zvolit vhodny
sdélovaci
prostiredek

Na zéklad¢ zjisténi, jakou komunikaci pracovnici preferuji, je mozné zvolit
vhodny sdélovaci prostfedek. Do navrhu komunikace by méla zahrnout jak
THP, tak pracovniky ve vyrobé. Zapomenout by neméla ani na zahrani¢ni
¢i agenturni pracovniky. S agenturnimi pracovniky by mélo byt mozné
komunikovat prostiednictvim agentury, ktera je zaméstnava a je s nimi tedy
v kontaktu. Problém ve zpusobu ptedani informaci mtize nastat u vyrobnich
pracovniki, ktefi nemaji svou vlastni e-mailovou adresu. V tomto piipadé
je ve vyrob¢ vhodné komunikaci sméfovat na jejich pfimé nadtizené, kteti
jim informace o vyvoji situace, at uz individudlné¢ ¢i hromadné,
zprostfedkuji. Nové informace je mozné sdilet na firemnich serverech,
napf. intranetu. Zde ale opét nastava problém u pracovniki, ktefi pii své
praci nepracuji s pocitaem a k informacim by se méli moznost dostat
napfiklad pouze ve svém volném case, a to navic ze svého osobniho
pocitace. Je proto doporuceno, aby si kazdy z primych nadfizenych nasel
pracovnikiim, za které je odpovédny. Komunikovat vii¢i pracovnikiim,
jejichz prace nevyzaduje pouzivani e-mailu ainternetu, je mozné
a pomérn¢ efektivni i pomoci riznych nastének ¢i letak.

Zasadit
informace vidy
do kontextu

To je dulezité ke spravnému pochopeni sdéleni. Zamé&stnanci tak 1épe zjisti,
jaky vliv na n¢€ udalosti ve firmé budou mit.

Dobre vizualné
zpracovat

Je vhodné ptedavanou informaci pracovnikim zprostiedkovat v CO
nejpiivetivéjsi forme. Texty se mohou doplnit obrazky, grafy ¢i smartarty.
Doplnéni textu grafickymi prvky navic pomtze zaméstnanclim si sdéleni
Iépe zapamatovat a pochopit ho.

Sdélovat zpravy

Na zaméstnance plisobi negativné, pokud se dozvidaji pouze Spatné zpravy

pozitivni a naopak dozvidaji-li se pouze zpravy dobré, mize na né¢ komunikace
i negativni pusobit nevérohodné.

Podnitit Komunikace je vzdy ucinnéjsi, pokud je moZnost vyvolat diskuzi.
rozhovor Jednostranné sdéleni se miize setkat sneporozuménim a moznosti

poskytnuti zpétné vazby ze strany pracovniki se takovému nepochopeni
sdéleni mize zabranit.
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Komunikovat
pravidelné
a otevirené

To napomaha ke klidnéni situace a nejistoty mezi pracovniky. Pravidelna
apokud mozno oteviend komunikace do jist¢ miry eliminuje vznik
nepravdivych a mylnych informaci, které by se mohly zacit spole¢nosti $ifit
a zpusobit tak znané nepiijemnosti. Pfi komunikovani jakychkoli zmén je
nutné transparentné sdilet, pro¢ k nim doslo a jaky je jejich pldnovanych
vyvoj. Transparentnost mize vést ke snizeni zmatenosti cilové skupiny
a zvyseni jeji loajality. Je vhodné, aby firma informovala své pracovniky
0 VyVoji situace pravideln¢, nejlépe kazdy tyden.

Zakomponovat | Pracovnici budou vice angaZovani, pociti-li uznani za odvedenou praci,
do sdéleni jejich jednani a Ciny.

podékovani

Komunikaci Spole¢nost by méla brat ohled na atmosféru mezi zamé&stnanci.
prizpisobit

firemni kultuie

interni
komunikace

MEérit efektivitu | Je vhodné zpétné monitorovat, zda vSechna sdé€leni ptinesla kyzeny efekt.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro spravnou komunikaci rebrandingu je nutné, aby se spole¢nost na tuto oblast zaméfila.
Z navrzenych zéasad efektivni komunikace vyplyva, ze by spole¢nost méla rebranding
komunikovat oteviené¢ a srozumitelné¢, a to od jeho Uplného pocatku. Je vhodné
zaméstnancim sdélovat vSechna fakta, véetné téch negativnich, jako byl naptiklad pokles
hodnoty akcii spolecnosti ABC. Z pilotniho prizkumu bylo zjisténo, ze vybranym
zaméstnancim nejvice vyhovuje ziskavat informace e-mailem. Toto tvrzeni ale nejde
aplikovat na celou spole¢nost. Spole¢nost by méla monitorovat dopad sdélenych informaci

a to, zda zamésntanci vzniklou situaci spravné pochopili.

4.2  Koncepce externiho rebrandingu ve spole¢nosti ABC

Cilem navrzené koncepce externiho rebrandingu je vytvofit Siroké povédomi o nové vzniklé
znacce a udrzet dobré jméno znaCky zaméstnavatele, a to jak v kontextu budoucich
naborovych aktivit, tak v posileni dobrého pocitu stavajicich pracovniki. Cilem je dale
udrzet dobrou znacku zaméstnavatele a povédomi o spole€nosti jako o dominantnim
zaméstnavateli v daném regionu. Koncepce se nesnazi pusobit nijak agresivné na potencialni

pracovniky.

Vzhledem k tomu, Zze vybrand spole¢nost operuje na B2B trhu a své produkty prodava

prevazné vyrobciim automobilll, je tieba tak ptistupovat k ndvrhu koncepce externiho

rebrandingu. Lidé vyuzivajici jejich produkty nemayji Sanci spolec¢nost poznat diky tomu, Ze
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koupi produkt s jejim logem ¢i v obchod¢ s jejim nazvem. Vyrobek, ktery od spole¢nosti
koncovy zékaznik zisk& v rdmci svého automobilu, je v ném zabudovan a bézny uzivatel se
k informaci, jaka spolec¢nost jej vyrobila, nedostane. Proto je tfeba pozornost vefejnosti,
pfipadn€ potencidlnich pracovnikli, upoutat jinym zpiisobem nez slevami, kupony ¢i
vérnostnimi programy. VSechny navrhy definované v rdmci koncepce externiho employer

rebrandingu shrnuje Obrézek 21.

Kariérni stranky

Regionalni
zpravodaje

Néavrh koncepce
externiho Spoty v radiu
rebrandingu

Venkovni
reklama

Socialni sité

Obrézek 21: Navrh koncepce externiho rebrandingu ve spole¢nosti ABC

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.1 Navrh novych kariérnich stranek

Spolec¢nost ABC na zacatku ledna 2019 ukoncila provoz starych kariérnich stranek, jejichz
design a rozlozeni zobrazuje Ptiloha C. Kariérni stranky byly okamzité nahrazeny strankami
novymi, jejich design zobrazuje Pfiloha D. Tyto stranky bude moci nadale vyuZzivat zavod,
ktery zistane znamy pod pivodnim jménem. Nové vznikla spole¢nost, kterou se tato préace
zabyva, bude potfebovat vytvorit kariérni stranky nové. Momentalné nejvyuzivanéjSimi
a nejefektivnéj$imi kariérnimi strankami jsou stranky vytvofené spole¢nosti LMC, ktera
spravuje pracovni portaly Jobs.cz a Prace.cz. LMC nabizi tfi varianty, jak se mize firma
prezentovat. Jsou jimi firemni profil, kariérni stranky STANDARD a kariérni stranky
PROFI. Nalezitosti vSech tii alternativ jsou detailné¢ vysvétleny nize a Tabulka 7 popisuje
finan¢ni narocnost jejich vytvoieni a pouzivani. Ro¢ni poplatek za vyuzivani umozni

propojeni kariérni stranky s portaly Jobs.cz a Prace.cz.
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Tabulka 7: PFehled variant kariérnich stranek portilu jobs.cz

CENA
VARIANTA ., ROCNI POPLATEK ZA
VYTVORENI O Rl
VYUZIVANI
Firemni profil Zdarma 30 000 K¢
Kariérni stranky STANDARD | Zdarma 65 000 K¢
Kariérni stranky PROFI 150 000 K¢ 65 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala spole¢nosti LMC
Firemni profil

Pti volbé této varianty nema spolecnost vytvofenou vlastni doménu, ale stranka je pouze na
webu Jobs.cz. Pfiklad firemniho profilu spole¢nosti DPD zobrazuje Obrazek 22. Spole¢nost
si mize sama navrhnout, jak by jeji profil m&l vypadat a jaké sekce by mél obsahovat.
Omezené muize na tomto profilu prezentovat svou znacku zaméstnavatele. Nevyhodou této
varianty je, ze pokud spole¢nost zrovna neinzeruje zadnou volnou pozici, neni mozné tento

jeji profil dohledat a zobrazit.

Nabidky prace  Brigady Inspirace  Hi

Pravé ted hledame nové kolegyné a kolegy

Vegerni recepéni/vratna(y) na zkraceny tvazek
Specialista/ka zkaznické péce

IT SQL Specialist (naborovy prispévek 20 000 K¢)
Specialista technické podpory zakaznik(

Obrazek 22: Ukazka firemniho profilu spole¢nosti DPD
Zdroj: (Jobs.cz, 2020)
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Karierni stranky STANDARD

Piiklad kariérnich strainek STANDARD spole¢nosti SAP zobrazuje Obrézek 23. Tento typ
kariérnich stranek ma svou vlastni doménu, ktera je samostatné dohledatelna a zobrazuje se
I vV pfipadé, Ze spole¢nost zrovna neinzeruje zadnou volnou pracovni pozici. Doména vzdy
kon¢i jobs.cz. Vytvoreni tohoto typu Kariérnich stranek je zdarma a spole¢nost poté plati
pravidelny ro¢ni poplatek za vyuZzivani kariérnich stranek ve vysi 65 000 K¢. Pokud by se
firma do budoucna rozhodla, Ze své kariérni stranky jiz nechce nebo snad nepotiebuje dale
propojovat s portalem Jobs.cz, mize piestat platit roéni poplatek. Pfidavat pak mize své
volné pozice pouze na své kariérni stranky bez jejich propisu na Jobs.cz. Pokud firma
potiebuje provést né&jaké piidavné Upravy stranek, plati za né¢ hodinovou sazbu dle
odpovidajiciho ceniku a dle povahy Uprav. Ukazka kariérnich stranek spole¢nosti ABC,
kterou zobrazuje Piiloha C, je ukédzka kariérnich stranek STANDARD.

Ei‘ 'J AboutUs Innovation Awards Life at SAP Social Impact Join Our Team Students & Graduates

SAP started in 1972 as a team of five colleagues with a desire to do something
new. Together, they changed enterprise software and reinvented how business
was done. Today, as a market leader in enterprise application software, we
remain true to our roots. That's why we engineer solutions to fuel innovation,
foster equality and spread opportunity for our employees and customers across
borders and cultures.

ASSESS

EDG3

CERTIF

SAP values the entrepreneurial spirit, fostering creativity and building lasting
relationships with our employees. We know that a diverse and inclusive workforce
keeps us competitive and provides opportunities for all. We believe that together
we can transform industries, grow economics, lift up societies and sustain our
environment. Because it's the best-run businesses that make the world run better
and improve people’s lives.

See a few areas of focus in Czech Republic..

SAP SERVICES

SAP SERVICES provides various services in Finance & Administration, Human

Obrazek 23: Ukéazka kariérnich stranek STANDARD spoleénosti SAP
Zdroj: (Jobs.cz, 2020)
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Kariérni strdnky PROFI

Ptiklad kariérnich stranek PROFI spole¢nosti Grafton Recruitment zobrazuje Obrazek 24.
Stejné jako u predeslého jmenovaného typu ma spole¢nost své Kariérni stranky pod vlastni
doménou konéici jobs.cz. Kariérni stranky PROFI maji oproti STANDARD vyhodu v tom,
ze je mozné na nich 1épe prezentovat svou znacku zaméstnavatele, a to diky moznosti ptidat
na stranky vice rtiznych sekci. Dalsim rozdilem je, Ze na Kariérni stranky PROFI je mozné
ptidat vice zajimavych véci, jako nejruznéjsi interaktivni odkazy, grafické a pohyblivé prvky
apod. Na kariérnich strankach spole¢nosti Grafton Recruitment lze vidét napiiklad
interaktivniho chatbota nebo okno pro vyhledavani pracovnich pozic dle lokality a oboru.
Jak zminuje Tabulka 7, vytvofeni KS PROFI spole¢nosti LMC stoji minimalné
150 000 K¢ a nasledné propojeni s portaly Jobs.cz a Prace.cz a dalsi spravovani stranky stoji
65 000 K¢ ro¢né. Dodateéné grafické upravy stranky jsou zdarma. Ukazka designu

kariérnich stranek spole¢nosti ABC v ptiloze D je pravé z kariérnich stranek PROFI.

cz

Nabidka prace  Grafton icet Onas  Kontakty

grafton

recruitment

Plny uvazek Casteény Gvazek Brigada Absolventi Vyberte mzdu

Zeptejte se nas v

Lokalita (napf. Praha)

SERVISNI TECHNIK | ELEKTROTECHNIKA | MEZINARODNI CESTOVANI

@ Hlavni mésto Praha &8 Prace na plny Gvazek  [& 40 000 - 50 000 K&/més i
i tec méeny a & vyroby a poznas rérodni spolecnos
e baln 4vodd, hledime

afton

recruitment

APLIKACNI INZENYR | ELEKTROTECHNIKA | MEZINARODNI CESTOVANI

Q Hlavni mésto Praha & Préce na plny Gvazek (@ 50 000 - 60 000 K&/més

evadi ti cestovat? M zkusenosti z elektrote vyroby a poznas technologii SMT? Pro mezinarodni spolecnost,

dava technicka feseni do primyslovych zavoda, hledame

FIELD SERVICE ENGINEER | ELECTRONICS | EMEA

Q Hiavni mésto Praha &8 Price na plny Gvazek (@ 40 000 - 50 000 K¢/més
~ ODPOVE[ES
or repairs of

cal type and wi he EMEA region? Are you experienced in elecf

king for a skilled FIELD SERVICE ENGINEER
Napiste svou zprévu

Obréazek 24: Ukézka kariérnich stranek PROFI spole¢nosti Grafton Recruitment

Zdroj: jobs.cz, 2020

Vzhledem ktomu, Ze portal Jobs.cz je momentalné¢ nejnavstévovanéjSim portalem
pracovnich piilezitosti v CR a zna jej 8 z 10 lidi, investice do kariérnich stranek (at’ uz

PROFI ¢i STANDARD) nebo firemniho profilu by mohla byt vhodnou variantou feSeni.
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Po vytvoteni firemniho profilu ¢i kariérnich stranek je nutné zakoupit od spole¢nosti LMC
jesté inzeraty, které se zvefejni jak na strance ¢i profilu, tak na portalu Jobs.cz. Cena jednoho
inzeratu zacina na 1 923 K¢ za inzerat. Vyhodné je koupit inzeraty v tzv. bali¢ku inzeratu,
diky kterému je jejich cena niz8i. Inzeraty maji platnost 1 rok od ndkupu a po zvefejnéni se
inzerovana pozice zobrazuje 1 mésic. Prehled cen za jednotlivé balicky inzeratii zobrazuje
Tabulka 8. Portadl Prace.cz je uzptsoben spise k hledani uchaze¢t na pozice manuélni
a zaméstnancu s praktickymi zkuSenostmi a dovednostmi. Celkem 93 % lidi se

stitedoskolskym a niz§im vzdélanim zna portal prace.cz (Jobs.cz, 2020).

Tabulka 8: Cenik bali¢kii inzerdtit na portélech jobs.cz a prace.cz

Balicek Cena Pocet inzerati

KOMBI 5 29 900 K¢ 5J0OBS.CZ/10 PRACE.CZ
KOMBI 10 48 900 K¢ 10 JOBS.CZ/20 PRACE.CZ
KOMBI 20 76 900 K¢ 20 JOBS.CZ/40 PRACE.CZ

Zdroj: interni materialy spole¢nosti LMC

Vyse uvedené moznosti jsou vychodiskem pro navrh novych kariérnich stranek spolecnosti

XYZ.
Navrh Kkariérnich stranek pro spole¢nost XYZ

Na zakladé analyzy moznosti vyplynulo, Zze pro spole¢nost XYZ by bylo vhodné nové
kariérni stranky vytvofit. Spole¢nosti je doporuceno vytvofit ve spolupraci s LMC kariérni
stranky PROFI a pozdégji piipadné dokupovat bali¢ky inzerati dle potfeby obsazovani
volnych pracovnich pozic. Navrh kariérnich stranek udéla dle poZadavki spolecnosti pfimo
ptislusné oddéleni spole¢nosti LMC, a to tak, aby kariérni stranky odpovidaly celkovéemu
designu spolecnosti. Tato prace proto nebude navrhovat piimo design téchto stranek, ale
pouze sekce, které mize obsahovat ataké navrhne chatbota (vice o této platformé viz

kapitola 1.10.1) uzptuisobeného potiebam spolecnosti.
Sekce kariérnich stranek

Stejné jako je tomu na ptivodnich kariérnich strankach spole¢nosti (viz Ptiloha D), i zde je
doporuceno vyuzit tzv. storytellingu, ktery by prostupoval celymi kariérnimi strankami. Je
navrzeno drzet se klasického vzhledu kariérnich stranek, viz naptiklad stranky spolecnosti

SAP, a rozdélit je do téchto sekci.
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O néas

Zde by byl prostor prezentovat nové vzniklou znacku a predstavit i z&kladni informace
o rebrandingu, ktery probéhl, napiiklad jeho vyvoj, co vSe ovlivnil nebo do budoucna ovlivni
apod. V této sekci mizou byt i dalsi informace o spole¢nosti, kterymi se mize pozitivné

prezentovat.
Volna mista

Podstatnou ¢asti kariérnich stranek je i sekce ,,volna mista“ nebo ,.kariéra®“. Zde by se mohly
prezentovat aktualn¢ volné pracovni pozice, a to véetné strucného popisu naplné prace.

V ramci této sekce mohou byt zminény poskytované zaméstnanecké benefity.
Kontakt

Na Zadnych kariérnich strdnkach by neméla chybét sekce ,,kontakt”. Uvedené zde mohou
byt konkrétni kontaktni osoby nebo univerzalni e-mail spole¢nosti pro zajemce o praci.
Navic zde muze byt kontaktni formulaf, ktery prvni kontakt s uchaze¢em o praci mize

vyrazn¢ usnadnit.
Informace pro zahranicni pracovniky

Navrzeno je na kariérni stranky pfidat pomérné neobvyklou sekci, kterd by méla za cil
poskytnout aktualni informace zahrani¢nim pracovnikiim. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost
je pomérné blizko hranic s Polskem, je doporuceno cilit na polské ob¢any. Je navrzeno, aby
byla tato sekce v polsting a stru¢né shrnovala informace z celych kariérnich stranek, tedy
zakladni informace o spoleénosti, zaméstnanecké vyhody, vhodné volné pracovni pozice

a kontakt na osobu odpovédnou za préci se zahrani¢énimi pracovniky.
I na této sekci mize byt vyuZito storytellingu. Zvolen pro n& muze byt néktery ze
zahrani¢nich pracovnikl a jeho ptispévek mize byt v polstin€. Pokud by se do budoucna

spole¢nost zamétila jesté na n€jakou dalsi narodnost, je doporuceno vytvoftit takovouto sekci

na svych kariérnich strankéch i pro ni.
Navrh vyuZit chatbota pro kariérni stranky spolecnosti ABC

Chatbot, ktery je predstaven v kapitole 1.10.1, je jednim z vystupi této prace a je navrzeno
jeho vyuzivani pravé na kariérnich strankach spole¢nosti. Pracuje na principu konverza¢niho

robota. Ten je specificky vtom, Ze se zakaznika, vtomto piipadé potencialniho
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zaméstnance, sam ptad na pfedem definované otdzky, nikoli naopak. Jeho Ucelem neni

zodpovedét otazky uzivatele, ale spise jej prilakat a podnitit jeho zajem o spolecnost.

Strukturu navrzeného chatbota pro kariérni stranky spolec¢nosti XYZ zobrazuje Ptiloha G.
Vynatek zné&j v podobé jeho Gvodu zobrazuje Obrazek 25. Chathot je sestaven hlavné
z uzavienych odpovédi, kterymi se uzivatel ,,proklikava‘“ dal a dal jeho strukturou. Na konci
kazdého vldkna se chatbot riznymi zplisoby zeptd, zda uzivatel ma n¢jaké dotazy ¢i
ptipominky. Vzhledem k tomu, ze chatbot funguje v offline rezimu, tedy neni za nim nikdo,
kdo by okamzité reagoval na odpovédi potencidlniho pracovnika, jeho ptipadné dotazy
zodpovi zpétné k tomu vybrany zaméstnanec spole¢nosti. Aby toto bylo mozné, musi ale
navstévnik kariérnich stranek, ktery s chatbotem komunikuje, zanechat své kontaktni udaje,

jinak ho spole¢nost nema jak dohledat. Chatbota by kariérni stranky spolec¢nosti XYZ

zobrazovaly pfi otevieni jakékoli sekce, ne pouze naptiklad v sekci ,,0 nas“ nebo ,,kontakty*.

Pojd'me na to!

Obréazek 25: Ukdzka chatbota navrieného pro spolecnost XYZ

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.2 Inzerce v regionalnich zpravodajich

Spolecnosti XYZ je doporuceno rebranding prezentovat Vv riznych casopisech a na
zpravodajskych portalech. K tomu vhodnymi muzou byt napiiklad zpravodajsky server
anoviny 5plus2 ¢i zpravodajské portaly Turnovsko v akci a Libereckd drbna. Tyto tii
zpravodaje zajisti dobry dosah informaci po celém Libereckém kraji. Je ale nutné klast duraz
na to, jaké informace spolecnost v téchto zpravodajich zvefejni a kontrolovat jejich

korektnost.
5plus2

Jak je zminéno vyse, spole¢nost ABC inzeruje volna pracovni mista skrze zpravodaj Splus2.
Tento zpravodaj je v tisténé formé distribuovan zdarma po celé Ceské republice. Pro kazdy

region jsou zprdvy v ném mirné pozménény. S vydavatelstvim zpravodaje 5plus2 mé
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spoleCnost uzavienou ramcovou spoluprici, proto je uvazovano, ze by ndklady na
reprezentaci rebrandingu pouze mirné navysily ¢astku, kterou za rok 2019 spolecnost
vynaloZila na inzerci v 5plus2. Je tedy odhadovano, Ze spole¢nost XYZ by misto 50 000 K¢
zaplatila 65 000 K¢ za rok.

Turnovsko v akci

Turnovsko v akci (dale pouze TvA) je internetovy zpravodajsky server, ktery zaroven
vydava noviny vychazejici kazdych 14 dnt. Noviny jsou vydavany s nakladem 12 500
vytiska a precte si je priblizné 30 000 osob. Distribuovany jsou zdarma do celého Turnova
a prilehlého okoli a jsou k dostani v info centrech ¢i trafikach. Zpravodajsky internetovy
server denné navstivi vice nez 2 000 ¢tenait. Zakladni cena za inzerci v ti§ténych novinach
se pohybuje od 28 K¢ do 55 K¢ za centimetr ¢tvereéni a odviji se od toho, kde piesné je
reklama umisténa. Celkova cena za inzerat se tedy mize diametralné liSit dle velikosti.
Navrzeno je vyuzit inzertu a velikosti 10,9 x 13,4 cm, jehoZ cena ¢ini 4 090 K¢&. Je vhodné
inzerat zvetejnit alespon Sestkrat. Zvetfejnéni reklamniho banneru na strankach TvA opét
zavisi na velikosti banneru. Banner o velikosti 300 x 600 pixelt umistén v pravém sloupci
stoji 2 000 K¢ za mésic. Doporuceno je Sest opakovani. V piipad¢ dlouhodobé spoluprace je

mozné ziskat na sluzby TvA slevu (Charousek, 2020).
Liberecka drbna

Zpravodajsky portal Liberecka drbna je hlavné v okoli Liberce velice oblibenym
informa¢nim kandlem. Jeho webové stranky si mésicné€ zobrazi vice nez 738 000 lidi.
Vsechny informace, véetné téch komercnich, ptidava portal 1 na svlij Facebookovy profil,
ktery k 1.6.2020 sledovalo vice nez 36 500 lidi. Svij profil ma portal i na socialni siti
Instagram, kde ho sleduje témét 5 500 lidi. Mezi ¢tenafi pievladaji osoby mladsi 44 let.
Nejvice ¢tenatt je ve véku 25-34 let a u étenaid prevlada stiedoskolské vzdélani s maturitou

a vzdélani vysokoskolské.

Liberecka drbna nabizi mnoho moznosti reklamy od riznych bannerti ¢i wallpaperd az po
moznost publikace PR ¢lanku a jeho sdileni na Facebooku, pficemz clanek zistane
dohledatelny v archivu. Pravé publikace PR ¢lanku se jevi jako nejlepsi moznost, jak
obcanlim Libereckého kraje predstavit rebranding a nové vzniklou spole¢nost XYZ. Cena
zveiejnéni tohoto ¢lanku se pohybuje v rozmezi 15 000 — 20 000 K¢ a odviji se od toho, zda

si firma ¢lanek napise sama nebo si ¢lanek necha napsat pfimo redaktory Liberecké drbny.
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Dale je spolecnosti XYZ doporuéeno vyuzit moznosti nékteré z nabizenych reklamnich
banner(, napiiklad typu wallpaper, ktery se zobrazuje vedle sekce ,, ctéte také*. Jeho cena

¢ini 5 400 K¢ za tyden a doporuceno je Sest jeho opakovani (Hrasova, 2019).
4.2.3 Spot v radiu

Pro ucely prezentovani employer rebrandingu na regionalni Urovni je mozné zvolit i reklamu
v radiu. Jednim z moznych radii, kde 1ze takovou reklamu odvysilat, je Radio Contact
Liberec (dale pouze RCL), ktereé je v Libereckém kraji pomérné oblibenou radiovou stanici
a disponuje dobrym pokrytim kvalitnim signalem. Reklamni sdéleni mize zasahnout vice
nez 100 000 lidi tydné. Vyroba reklamniho spotu trvajiciho 20 vtefin, stoji minimalné
2 750 K¢. RCL nabizi firmam nékolik moznosti jeho vysilani a cena tohoto vysilani se odviji
od pozadovaného poétu opakovani spotu, jeho zafazeni do hlavniho vysilaciho ¢asu (7:00-
18:00) ¢i pfidruzeni k néjaké rubrice, jako je pocasi, dopravni informace, pisnicka na ptani
apod. Vzhledem k tomu, Ze pro spolecnost XYZ je vhodné alespon ze zacatku reklamni
kampané prezentujici rebranding vyuzit intenzivni reklamu, je spolecnosti doporuceno zvolit
variantu vysokoobratkového sponzoringu, kterd obnasi odvysilani reklamniho spotu 10krat
denné v hlavnim vysilacim ¢ase po dobu jednoho mésice, tzn. 300 opakovani reklamniho
spotu. Spot je navic pridruzen k pfedem vybrané rubrice (pocasi, dopravni informace apod.),
aby byla pfedavana informace pro posluchade 1épe zapamatovatelnd. Cena
vysokoobratkového sponzoringu ¢ini 60 000 K¢&. RCL ale nabizi moznost riznych forem

koncepéni spoluprace, ktera mize cenu za tuto sluzbu snizit na 39 900 K¢ (Pozicky, 2020).
4.2.4 Venkovni reklama

Spolecnosti XYZ je doporuceno pii rebrandingu vyuzit venkovni reklamy. Ta mize mit
mnoho podob a lisit se mize umisténim (u silnic, u obchodnich stfedisek, na silni¢nich
mostech apod.) nebo formatem (billboard, bigboard, backlight, citylight aj.). Tento typ
reklamy je vhodné vyuzit k osloveni lidi pohybujicich se v blizkosti spole¢nosti. V tomto

piipad¢ nemé smysl venkovni reklamu umistovat do vétsi vzdalenosti od spolecnosti.

Pii planovani a ptipravé venkovni reklamy je mozné drzet se bodi, které zobrazuje
Obréazek 26. Nejprve je tfeba definovat, v jaké oblasti bude spole¢nost venkovni reklamu
umistovat a kolik reklamnih ploch vyuzije. Od toho se vyrazné odviji rozpocet na tuto
reklamu. Dale je tieba stanovit, jak dlouha kampan bude. V piipadé¢ rebrandingu je

doporuceno venkovni reklamu vyuzivat alesponi Sest mésict, aby si vefejnost méla moznost
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na novou znacku zvyknout. Pii ndvrhu venkovni reklamy si spole¢nost musi stanovit, na
jakou cilovou skupinu se bude reklama zamétovat. Dulezité je zvolit format reklamy, tedy
ne pouze jeho velikost, ale také sdélovaci prostiedek (billboard, panel, plachta apod.). Po
zvoleni a osloveni vhodné reklamni agentury, kterd vlastni reklamni plochy, dochazi
k vytvofeni poptavky a rezervaci této reklamni plochy, poptipadé¢ vice ploch. Nakonec je ve
spolupréci s grafiky (at’ uz z reklmani agentury ¢i ptimo ze spole¢nosti) navrzena vizualni
podoba reklamy. Po vytvofeni vizualni podoby se musi reklama vytisknout. Cena tisku se
odviji od poétu tisknutych kusti a pohybuje se v rozmezi 500 - 1000 K¢ za plakat. Poté, co
je reklama zvefejnéna, resp. umistnéna, mize spole¢nost monitorovat jeji uspésnost, tedy
zda oslovila pozadovany pocet lidi. M¢éfit tspéSnost venkovni reklamy je pomérné slozité.
reklamy nebo Ize provést prizkum mezi uchazec¢i o zaméstnani, zda vidéli néjakou venkovni
reklamu spole¢nosti. Tato prace do svych navrhti a doporuéeni nezahrnuje zadny konkrétni

zpusob méfeni uspésnosti venkovni reklamy.

0 Délka Cilova
Format Osloveni Vytvofeni I?gif;\é]aﬁf
agentury poptavky plochy
Zveteinéni M
Tisk plakétu zpétné
reklamy vazby

Obréazek 26: Co neopomenout p¥i tvorbé venkovni reklamy

Vizudlni

podoba
reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Bigmedia.cz, 2020)

V ptipadé spolecnosti XYZ je vhodné cilit na ptilehlé okoli zavodu, ptipadné na Liberecky
kraj. Spole¢nost XYZ mé ve své blizkosti moznost vyuzit nékolika billboardi pro svou
propagaci. Cena pronajmu téchto ploch se pohybuje v rozmezi 4 000 — 10 000 K¢ za mésic.
NavrzZeno je vyuzit i reklamniho banneru (tzv. citylightu) na zastavce autobusu nachazejici
se Vv blizkosti zavodu. Rozpocet pii pronajmu 0smi béznych reklamnich ploch v blizkosti
zavodu po dobu Sesti mesict je stanoven na 360 000 K¢. Béznymi reklamnimi plochami jsou
mySleny zejména papirové billboardy, nikoli ty elektronické. Format reklamy je v tomto

pifipadé urcen vybranymi reklamnimi plochami, pfi¢emz neni mozné jej vyrazn€ ménit.

Objednani pozadovanych reklamnich ploch je doporuc¢eno pies portal Mojebillboardy.cz,

ktery sdruzuje viechny pronajimatele billboardii po celé Ceské republice. Spole¢nost, ktera
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ma zajem o pronajem konkrétniho billboardu, jednoduse vytvoii poptavku a do péti dnt od
odeslani se ji ozve pronajimatel, ktery billboard (nebo jinou reklamni plochu) vlastni. Dale
spole¢nost komunikuje s pronajimatelem, respektive reklamni agenturou (Mojebillboardy,
2020).

Reklama ve vlaku

rrrrrr

inzerovat rebranding na reklamnich plochach v nich dostupnych. Preferovanou moznosti je
vyuzit tzv. Ramecek 49 umistény uvniti vlakd. Tato reklama je zajiStovana spole¢nosti
RailReklam. Cena pronajmu jednoho takového ramecku ¢ini 1500 K¢ za mésic. Pocet vlakad,
které mohou projizdét danou oblasti je 163, a na danou oblast je doporuceno inzerovat skrze
50 reklamnich ploch typu Rdmecek 49. Cena za mésic takové kampané by tedy Einila

75 000 K¢ a doporuceno je inzerovat tii mésice (Railreklam, 2020).
4.2.5 Socidlni sité

Jak je uvedeno vyse, spole¢nost ABC, respektive jeji Ceské zavody nachazejici se
v Libereckém kraji, socialni sité vyuzivaji jen okrajové. Nova spole¢nost XYZ, ve kterou se
ta stavajici v ramci rebrandingu zméni, vyuziva Facebook, Instagram, Twitter i LinkedIn.
Navic ma i svij kanal na YouTube. VSechny tyto profily jsou ale spravovany na mezinarodni
arovni. Proto je doporu¢eno vytvofit odnoze téchto profilii orientované na ¢esky trh. Je
navrzeno soustfedit se na vyuzivani zejména socidlnich siti Facebook, LinkedIn a Instagram.

Vzhledem k rozsahu této prace neni navrh vyuzivani socialnich siti dale rozpracovan.

4.3  Ekonomické zhodnoceni navrzené koncepce externiho rebrandingu

Tabulka 9 shrnuje ekonomické zhodnoceni jednotlivych navrha v oblasti rebrandingu.
Tabulka zobrazuje naklady, které by byly vynalozeny na v§echny prvky navrzené koncepce
rebrandingu. Pro spolecnost ale neni nezbytné, aby vyuzila v§echny navrhy. Jak je zminéno
vyse, uvazovany jsou pouze naklady na externi komunikaci rebrandingu. Koncepce ukazuje
naklady v prvnim roce, pticemz ne vSechny komunikaéni kanaly by byly vyuzity po cely

rok. Nejkratsi dobu by probihala inzerce v radiu RCL, a to jeden mésic.
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Tabulka 9: Ekonomické zhodnoceni navriené koncepce externiho rebrandingu

2] Jednorazovy Pravidelny
komunikaéni , y Vyuziti . y Vyuziti Obdobi
, . naklad naklad
nastroj
Provoz
Kariérni stranky . | Vytvofeni KS . s
PROFI 150 000 K¢ PROFI 65 000 K¢ karlgrnlch 1 rok
stranek
Liberecka drbna 20 000 K¢ PR ¢lanek 25200 K¢ Wallpaper 6 mésici
5plus2 X X 65 000 K¢ Inzerce 1 rok
Turnovsko v Akci X X 36 540 K¢ Inzerce 6 mésicu
. . kovnich
Billboard 5600Ke | Tisk(8ks) | 360000KE |° Vegmc::\;\mc 6 mésici
Reklama ve vliaku X X 225 000 K¢ 50 ramecku 3 mésice
RCL 2750 Kg | vytvoreni 60 000 K& Vysilani | s
spotu spotu
Socialni sité X X X X X
Celkem 178 350 K¢ 836 740 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje Tabulka 9, naklady na navrzené externi komunikacni nastroje by v prvnim roce
¢inily 1015090 K¢&. Z toho 178 350 K& by tvotily jednorazové naklady napiiklad na
vytvoreni spotu, tisk billboardu ¢i vytvoreni kariérnich stranek. Pravidelné naklady by ¢inily
836 740 K¢ a byly by vynaloZzeny na provoz jednotlivych typti komunikace externiho
rebrandingu jako tfeba provoz kariérnich stranek, prondjem venkovnich reklamnich ploch,
vysilani spota v radiu apod. Vzhledem k soucasné situaci spolecnosti spojené s pandemii
onemocnéni Covid-19 a odloZzenim rebrandingu se néklady jevi jako pomérné vysoké.
Nicminé cilem koncepce externiho employer rebrandingu je zmapovat moznosti
komunikace rebrandingu a poskytnout spolecnosti komplexni pfehled o téchto variantach.
U jednotlivych navrhi je hodnocena jejich finanéni nakladnost, zminény jsou jejich vyhody

a dosah.

Vzhledem Kk tomu, Ze pro spole¢nosti XYZ neni nutné vyuzit vSechny navrhy v rdmci
koncepce externiho employer rebrandingu, je autorkou navrzeno zaméfit se zejména na
vytvofeni novych kariérnich stranek, a to z divodu jejich velkého dosahu a snadné
modifikovatelnosti v poméru k jejich pomérmné nizké cené. Dale je autorkou doporuceno
zabyvat se reklamou v réadiu, kterd mize oslovit mnoho lidi. Spole¢nosti neni preferovano

vyuzivat socidlni sité, proto neni toto doporuceni upiednostnéno.
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Diplomové prace nema za cil navrhnout obsah sdéleni zprostfedkovaného skrze navrzené
komunika¢ni kanaly. Cilem koncepce externiho employer rebrandingu ale je zejména
udrzeni dobrého jména znacky zamé&stnavatele, a to jak v kontextu budoucich naborovych
aktivit, tak posileni dobrého pocitu stavajicich pracovnikt. Dalsim dil¢im cilem koncepce je
udrzet dobrou znacku zaméstnavatel a pozitivni povédomi o spole¢nosti jako o dominantnim

zaméstnavateli v daném regionu.

4.4  Navrh na méreni ispésnosti rebrandingu ve spole¢nosti ABC

Jak je zminéno v kapitole 1.3.1, v poslednim kroku procesu rebrandingu je nezbytné méfit
jeho dopad, neboli ziskat zpétnou vazbu. K tomu se daji vyuzit rizné personalni ukazatele
a indexy. N¢které z nich spole¢nost jiz sleduje, proto budou piedstaveny stru¢néji, nékteré
spole¢nost zatim nevyuziva, a proto se jim tato prace bude vénovat podrobnéji a navrzena
bude jejich implementace. Dalsi skupinou metod méfeni Gspésnosti employer rebrandingu

jsou ukazatele méfici povédomi o znacce zaméstnavatele. Jak je zminéno v kapitole 1.6,

4

nejcastéji se meti kvantitativnim zptisobem a idealné pomoci dotaznikového Setieni.

Spolec¢nosti jiz
Personalni vyuzivane
ukazatele

a indexy Spole¢nosti

Navrh méreni nevyuzivane

uspésnosti

rebrandingu Socialni sité
a recenzni
portaly

Povédomi
0 znacce

Share of voice

Obréazek 27: Navrh méieni uspéSnosti rebrandingu ve spolecnosti ABC

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4.1 Méreni personalnich ukazatelu a indexi

Aby byl rebranding Gspésny, méla by spole¢nost monitorovat a méfit jeho uspésnost. K tomu
je tieba stanovit, které persondlni ukazatele chce spolecnost sledovat. V piipade
monitorovani employer brandingu jako takového by se pravdépodobné sledoval vyvoj
jednotlivych ukazatel v ¢ase ¢i ve srovnani s konkurenci a o¢ekavané a pozadované by bylo
zlepSovani téchto ukazateli — zvySovani naptiklad v piipadé angaZovanosti a Spokojenosti,
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respektive snizovani v piipadé fluktuace, ndborovych naklada na ziskani pracovnika apod.
V piipad¢ rebrandingu neni vhodné ocekéavat zlepSovani téchto ukazatelii, ale pozitivné
hodnocena by méla byt jejich stagnace. Urceni téchto klicovych ukazatelt je velice diilezité

a je potieba k nému pfistupovat zodpovédné.
Ukazatele a indexy spole¢nosti jiz sledované

Jak je zminéno Vv Kapitole 2.3, spole¢nost ABC, resp. XYZ sleduje nékteré personalni
ukazatele, jako jsou fluktuace, naklady na ziskani pracovnika, pocet uchazect o praci,
prumérny pocet dnti na obsazeni pracovni pozice a dalsi. Dale spole¢nost vyhodnocuje

napiiklad produktivitu ve spolecnosti, coz je jednim z hlavnich KPI spole¢nosti.

Dalsi personalni ukazatele (respektive indexy), které se daji zjistovat nejlépe z dotaznika,
jsou spokojenost a angazovanost. Ty spole¢nost XYZ monitoruje pomoci pravidelného

kazdoro¢niho priazkumu spokojenosti a angaZzovanosti.
Ukazatel, ktery spole¢nost nevyuziva - eNPS

Doporuceno je zacit sledovat naptiklad ukazatele employee net promoter score (eNPS),
ktery je popsan v kapitole 1.10.2 a fika, jaka je pravdépodobnost, Zze pracovnik doporuci
spole¢nost jako vhodného zaméstnavatele. Ten by mohl spole¢nosti pomoci odhalit, jaké
pracovniky ma ve svych fadach a jak by knim méla pfistupovat. Zjistuje se pomoci
dotaznikového Setfeni pomoci otazky ,,Ohodnotte na stupnici 0-10, jak moc je
pravdépodobné, Ze byste doporucil tuto spole€nost jako vhodného zaméstnavatele?* Tato
otazka mize byt pfidana do pravidelného ro¢niho dotazovéani pracovnikii spolecnosti, ze
kterého spole¢nost ziskd komplexni udaje nebo muze byt implementovana do vystupniho

dotazniku pro odchazejici pracovniky.

S ukazatelem eNPS souvisi sledovani hodnoceni spole¢nosti na recenznim portalu
Atmoskop.cz. Spole¢nost ABC zde mé pomérmné velké mnozstvi hodnoceni od svych
stavajicich ¢i minulych zamé&stnancl. Po zméné spolec¢nosti na spole¢nost XYZ nebude
mozné se dale témito hodnocenimi prezentovat. Proto je spole¢nosti XYZ doporuceno, aby
vénovala usili tvorbé svého nového profilu na Atmoskop.cz a pozadala stavajici
zaméstnance, aby ji pravé na tomto portalu ohodnotili. Dale je doporuceno vénovat
ziskanym informacim pozornost a dale s nimi pracovat. V soucasné dobé spole¢nost nijak
nereaguje na podnéty, které se zde objevuiji, ale vi o nich. Pokud by pracovnici zaznamenali,

ze jejich pripominky ¢i navrhy byly implementovany a spolecnost jim pfizplsobila své
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procesy, podnitilo by je to k ptidavani dalsich a dalSich hodnoceni, ktera by byla opét
podnétna a snad i pozitivni a dobie reprezentujici spole¢nost. Navic, jak zmifiuje kapitola
1.5, mohou informace ziskané prostfednictvim tohoto recenzniho portalu pomoci
spolecnosti identifikovat konkuren¢ni vyhodu jeji znacky zaméstnavatele nebo to, ¢im se

odlisuje od konkurence.
4.4.2 Meéreni povédomi o znacce zaméstnavatele

Jak je uvedeno v kapitole 1.6, povédomi o znacce je metrika, ktera predstavuje do jaké miry
je znaCka umisténa v mysli spotiebitele. M&fi se nejcastéji kvantitativni formou vyzkumu.
K tomu, aby se znacka zaméstnavatele usadila do podvédomi, musi byt Casto vidét.
NavrzZeny jsou dva zpisoby, jak povédomi o znacce monitorovat. Prvnim z nich je sledovat
déni na socialnich sitich a druhym vyuzivat metriku share of voice, ktera spociva ve

sledovani poc¢tu daného vyrazu v internetovych vyhledavacich.
Déni na socialnich sitich

Spole¢nost miize dale sledovat piimo déni na socialnich sitich. Tato metoda neobnasi pouze
¢teni komentaid, ale také jejich analyzu a vedeni statistik. Pokud se nékterd reakce, at’ uz
mezi vefejnosti nebo pracovniky bude objevovat ¢astéji, je nutné ji vénovat vice pozornosti

v

a Vv ptipadé, Ze je reakce negativni, hledat a odbourat jeji pficinu.

Sledovat déni na socidlnich sitich je vhodné anonymné¢. Pokud by stavajici zaméstnanci
vidéli, Ze jejich komentare vidi jejich zaméstnavatel, mohlo by je to odradit od dal§iho
vyjadfovani ndzoru. Spolec¢nost by se na socidlnich sitich neméla chovat agresivné a neme¢la

by cilen¢ mazat negativni komentaie.
Share of voice

Spolec¢nosti je dale doporuceno vyuzivat metriku share of voice, ktera vychazi z planovace
klicovych slov, zprostfedkovaného napiiklad skrze Google Ads. Spociva ve sledovani poctu
hledani daného vyrazu, v pfipad¢ rebrandingu napfiklad v po¢tu hledani nového nazvu
spole¢nosti za urcité obdobi. Metrika se da vyjadfit jak absolutné (sledovat rozdily tohoto
ukazatele napiiklad od konkurence), tak relativné (sledovat napiiklad narust ¢i pokles mezi

jednotlivymi mésici) (Konaftik, 2019).
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Jesté jednodussim zptisobem jak sledovat vyvoj povédomi o znacce je sledovat vyvoj ptimé
navstévnosti internetovych stranek spolecnosti, v piipadé sledovani znacky zaméstnavatele

spolecnosti spiSe jejich kariérnich stranek.

V ramci navrhové ¢asti této prace je navrzena koncepce interniho a externiho rebrandingu.
Koncepce interniho employer rebrandingu spo¢iva zejména v navrhu dotaznikového Setieni
jako nastroje pro zjisténi vnimani rebrandingu mezi pracovniky spolecnosti a déle zjisténi
jejich spokojenosti a efektivnosti komunikace firmy vaci nim. Koncept externiho employer
rebrandingu obsahuje né¢kolik navrhi, jak jej komunikovat vii¢i potencialnim pracovnikim.
Mezi témito navrhy dominuje vyuzivani kariérnich stranek, na kterych spole¢nost miize
vyuzivat chatbota navrzeného touto praci, viz Pfiloha G. Déle je v navrzich vytvofeni spotu
v radiu, propagace prostiednictvim regiondlnich periodik, vyuzivani socialnich siti
LinkedIn, Facebook ¢i Instagram a vyuzivani venkovni reklamy. VSechny tyto navrhy jsou
ekonomicky zhodnoceny v kapitole 4.3. Z ekonomického zhodnoceni vyplyva, ze celkove
naklady, které by na navrhy vrédmci konceptu externiho employer rebrandingu byly
vynaloZeny V prvnim roce, jsou vice nez milion korun. V diplomové praci neni navrzeno
konkrétni sdéleni, které by jednotlivé externi komunikaéni kanaly mély nést, ale cilem
tohoto sdéleni by mélo byt udrzeni dobrého jména znacky zameéstnavatele, a to jak
v kontextu budoucich naborovych aktivit, tak v kontextu posileni dobrého pocitu stavajicich
zaméstnancl. Dale by sdéleni mélo mit za cil udrzet dobrou znacku zaméstnavatele
a pozitivni povédomi o spole¢nosti XYZ jako o dominantnim zaméstnavateli v daném

regionu.

Dale jsou navrzeny zpusoby, jak méfit efektivitu employer rebrandingu, a to pomoci méteni
vyvoje povédomi o znacce zaméstnavatele a sledovani persondlnich ukazateld a indexd.
Mnoho z nich jiz vybrana spole¢nost sleduje, navrzeno je sledovani jednoho dalsiho, a to
ukazatele eNPS — pravdépodobnost, ze pracovnik doporuci spole¢nost jako vhodného
zaméstnavatele. Déle je spolecnosti doporuceno sledovat déni na socidlnich sitich a vyuzivat
metriku share o voice, ktera spociva ve sledovani poctu hledani dané¢ho vyrazu (naptiklad

nazvu spole¢nosti) za urcité obdobi.
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Zavér

Znacka zaméstnavatele je dulezitym faktorem, ktery definuje uspéSnost spolecnosti pfi
ziskavani a udrzeni si pracovniki. Klicem k jejimu uspéSnému budovani je zjisténi
a definovani vyhod dané spolec¢nosti. Ty muze spole¢nosti ziskat z rtiznych zdrojt, které se
mohou délit na interni (prizkum ndzorti zaméstnancti, neformalni setkdni se zaméstnanci,

vystupni pohovory, aj.) a na externi (zaméstnanecké recenze, hodnoceni firem, vedeni, aj.).

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky zaméstnavatele ve vybrané spolecnosti, ktera
prochazi strukturdlnimi zménami v podobé piemény jeji znaCky z pohledu znacky
zamé&stnavatele. Teoreticka ¢ast diplomové prace fesila budovanim znacky zaméstnavatele,
zminény byly typy rebrandingu a jeho proces. Prostor byl vénovan i EVP, konkuren¢ni
vyhod¢ znacky zaméstnavatele a jeji identifikaci, persondlnimu marketingu, firemni identité
¢i povédomi o znadce zaméstnavatele a jejimu méfeni. V ramci praktické ¢asti prace byla
analyzovana spole¢nost ABC a jeji znacka zaméstnavatele. Analyza spole¢nosti vychézela
z jejich internich materialt a pravidelnych konzultaci s konzultantkou diplomové préce. Byl
také zminén aktualni vyvoj planovaného rebrandingu a aktivity, které spole¢nost v ramci

employer rebrandingu jiz podnikla.

Na zékladé teoretickych poznatkl a analyzy vybrané spolecnosti byla navrzena koncepce
employer rebrandingu (interniho i externiho) s diirazem na oblast komunikace rebrandingu
a zpétné vazby, coz bylo cilem diplomové prace. Cil prace byl tedy splnén. Diplomova prace
respektuje proces rebrandingu, ktery podrobné rozepisuje kapitola 1.3.1. Protoze prvni tfi
kroky jsou jiz firmou provedeny, zaméfila se navrhova ¢ast této prace pouze na posledni dva
kroky procesu rebrandingu, a to jeho komunikaci a sledovani zpétné vazby. Navrhova ¢ast
byla rozdélena do tii ¢asti - koncepce interniho employer rebrandingu, externiho employer

rebrandingu a nakonec méteni jeho uspésnosti.

Koncepce interniho employer rebrandingu poskytla spolec¢nosti nastroj ke zjisténi vnimani
rebrandingu stavajicimi pracovniky a jejich spokojenosti a efektivnosti komunikace s nimi.

Navzeny byly i zasady efektivni komunikace spole¢nosti vi¢i svym pracovniktm.

Stézejni Casti navrhové Casti byla koncepce externiho employer rebrandingu, kterd navrhla
zménu znacky spolecnosti komunikovat vii¢i potencialni pracovnikiim nékolika zptsoby,
ptiemz spole¢nost nemusi nutné vyuzit vSechna navrzena doporuéeni. Mezi navrhy bylo

vytvofeni Kariérnich stranek spole¢nosti, spot v radiu, ¢lankt a reklamy v regionalnich

98



periodicich, vyuZivani socialnich siti a venkovni reklamy. Spole¢nosti bylo autorkou
doporuceno vénovat zvySenou pozornost zejména vytvoreni a vyuzivani kariérnich stranek,
na kterych spole¢nost mize efektivné piedstavit vSechny okolnosti rebrandingu a nove
vzniklou spolecnost zde prezentovat. V ramci téchto kariérnich stranek je mozné vyuzivat
tzv. chatbota, ktery byl autorkou prace navrzen a zobrazuje jej Piiloha G. Ekonomicky
zhodnoceny byly piedpokladané naklady vynalozené na vyuZzivani téchto komunikacnich
kanala. PtriCemz uvazovany byly pouze externi naklady, nebot’ ty interni neni mozné

V soucasné dob¢ vycislit.

Aby byl employer rebranding kompletni, je nezbytné sledovat jeho Uspésnost. Z toho
divodu bylo spole¢nosti doporuceno sledovat vyvoj rtznych personalnich ukazatell
a indexu, pficemz nékteré z nich jiz spoleénost monitoruje. Jsou jimi napiiklad fluktuace,
pocet dnli na obsazeni pracovni pozice ¢i spokojenost, motivovanost a angazovanost
pracovnikli. Mezi témi, které spole¢nost nesleduje, je napiiklad ukazatel eNPS neboli
pravdépodobnost, ze pracovnik doporuci spolecnost jako vhodného zaméstnavatele. Dale
bylo spole¢nosti doporuc¢eno sledovat povédomi o znafce zaméstnavatele, a to pomoci
monitorovani déni na socialnich sitich a sledovanim ukazatele share of voice, ktery spociva

ve sledovani hledanych vyrazl na internetu.

Tvorba diplomove prace byla pro autorku nedocenitelnou zkusenosti. Problematika
employer brandingu je velice obsdhlym a komplikovanym tématem, které bylo tieba
dukladné zmapovat jesté pied samotnym zacatkem vytvafeni diplomové préace. Poznani
personalnich procest vybrané spole¢nosti bylo velice piinosné a jejich pochopeni nezbytné

pro navrzeni odpovidajici koncepce employer rebrandingu.
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Priloha A: Dotaznik pro zaméstnance spole¢nosti ABC

Dotaznik pro zaméstnance spolecnosti
XYZ

Vazeni zaméstnanci spoleénosti XYZ,

radi bychom Vés jrménem spoleénosti poZadali o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma za cil zjistit
Vase vnimani spoleénosti XYZ. Jeho vyplnéni Vam nezabere vic nez 10 minut.

Vysledky dotazniku budou anonymné vyhodnoceny a budou slouzit jako podklad pro zpracovani
vyzkumné ¢asti diplomavé prace na téma Employer branding studentky Gabriely Prokopové 2z
Technické univerzity v Liberci.

Pfedem dékuji za Vasi ochotu a &as, ktery vénujete vyplInéni tohoto dotazniku.

*Povinné pole
Vnimani rozdéleni zavodl

1. Zaregistrovalla jste planované rozdéleni zavodu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

2. Jste v procesu rozdélovani néjak zapojen/a? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano

Ne
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Dostala/a jste moznost se k rozdélovani jakkoli vyjadrit? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ao

I Ne

Znate hodnoty spolecnosti XYZ? A pokud ano, ztotozrujete se s nimi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

=.“_'_'," Hodnoty zndm a ztotoZnuji se s nimi
) Hodnoty znam, ale neztoto#fiuji se s nimi

) Ne, hodnoty neznam

Je pro Véas novy nazev spole¢nosti dobfe zapamatovatelny? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

s

I Ne

Ovlivni toto rozdéleni zavodl néjak Vasi dosavadni praci ¢i fungovani ve firmé? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( JAno  Preskoéte na otdzku 7

I Ne Preskocte na otdzku 8
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7. Jak Vasrozdéleni zavodl ovlivni? *

Komunikace a prezentace spoleénosti

8. Ohodnotte, prosim, nasledujici zpusoby komunikace firma-zameéstnanec dle toho,
jak Vam nejvice vyhovuji. Znamka 1=nejvice vyhovuje, 6=nejméné vyhovuje. *

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

1 2 3 4 5 B

Hromadna setkani s vedenim J— — — J— J— —
| ] | } 1 ) ( ) ( )

Eﬂﬂleéﬂﬂsﬂ b A L > L. " L - b A b
Rozesilani informaci e-mailem [ D D ) D) @
Vyvéseni informaci na — ~— — Y —
nasténkdch v aredlu zavodu — — — — e —
o = # 7 ) L § i \ i A r A
Firemni obéznik/mésicnik . C D C ) C D ()
Zprostredkovani informaci — — — j— — —
\ ! L 5\ ! LN L r . A

pfes pfiméha nadfizeného

9. Je pro Vas dilezité, aby byla firma, ve které pracujete, spolec¢ensky odpovédna? Tzn.
chova se setrné k zivotnimu prostiedi, recykluje, podporuje spolecenske aktivity ve
meste...) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

CONe
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10.  Mluvite o své praci doma nebo se svymi prateli? *

Oznacte jen jednu elipsu.

JAno  Preskoéte na otdzku 11
) Spige ano Freskocéte na otdzku 11
| Spise ne Preskofte na otdzku 12

Ne Preskocte na otdzku 12

Komunikace a prezentace spolecnosti

11. Pokud je odpovéd na predchozi otazku Ano €i Spise ano, jak o sve praci mluvite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Vidy pozitivné
| Spise pozitivné
() Spige negativné

Vidy negativné
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12.  Jste ve VaSem stavajicim zaméstnani spokojen/a s nasledujicimi aspekty?
Odpovéd vyznacte na Skale, kde 1=velmi spokojen, é=velmi nespokojen. *

Zaskrinéte véechny platné mozZnosti.

Pracovni prostredi

Tymaova prace

Samostatnost

Kariérni rist

Dalsi vzdélavani a zvy3ovani
kvalifikace

Oscbni pfistup vedeni

Benefity

Vyse mzdy

Cobré jméno firmy

oo oo oo fody-
OO0 o jg|jofo|d]es
OO oo 0o (od]e
OO ojoo) oo
O({Oo|io(o)] 0o g|ofo|d]e

Vztahy na pracovisti

OO0t o (oo (d|dfe

Transparentnost (informovéni
o hospodafském vysledku,
aktivitdch spoleénosti,
zakladnich rozhodnutich
apod. )

L]
]
[]
[]
]

[]

L]
]
[]
[]
]

Jistota pracovni pozice

]
[]
[]
]

Napli prace []
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13.  Jakjsou pro Vas pri praci dulezité nasledujici aspekty? Odpovéd vyznacte na skale,
kde 1=velmi dllezité, 6= zcela nedllezité. *

Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

Dobré jménao firmy

1 2 3 4 5 6
Pracovni prostred [] [] ] ] ] []
Tymové préce o o o o 0O
Samostatnost [] [] [] [] ] []
Kariérni rst [] ] ] [] L] []
st [ 00 00O
Osobni pistup vedeni [] [] ] ] ] []
Benefity [] [] L] L] [] []
Vyse mzdy [] [] L] [] [ []

L] [] L] L] [] L]

L] [] L] L] [] L]

Vztahy na pracovisti

Transparentnost (informovani
o hospodafském vysledku,
aktivitdch spoleénosti,
zékladnich rozhodnutich

[]
]
[]
[]
]
[]

apod. )
Jistota pracovni pozice |:| |:| |:| |:| D |:|
Naplii prace [] N [] [] L] []
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14. Uvazoval/a jste nékdy v poslednich dvou letech o zméné zaméstnavatele? *

Oznacte jen jednu elipsu.

#

MNe Preskocte na otazku 16
Spise ne Preskodte na otdzku 16
) Spise ano

) Ano

Spokojenost

15. Pokud je odpoveéd na predchozi otazku "Anc” ¢i "Spise ano”, z jakého divodu jste
uvazovalla o zméné zaméstnavatel? Je mozné uveést vice odpovedi. *

Zaskrinéte vsechny platné moZnosti.

|:| Mzda

|| Kolektiv

|| vztahy s kolegy

|:| Organizaéni zmeny

|:| Lokalita (velké dojezdova vzdalenost)
|:| Smenny provoz

|:| Vysoké naroky (moc prace)

|:| Nevyhovujici piistup vedeni

|:| Medostatecny osobni &i kariérni rist

Jiné: I:'

Klasifikacni otazky

16. Kolik let pracujete ve spole¢nosti XYZ? *
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17.  Jakého jste pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

) Zena

18. Kolik je Vam let? *

19. Jaké je Vase nejvyisi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
[ Zékladni vzdélani
) StFedni vzdélani bez maturity
| Stiednl vzdélani s maturitou
' Vyssi odborne vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Obsah neni vytvofien ani schwdlen Googlem.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha B: Klasifikace proménnych navrZzeného dotazniku
Klasifikace proménnych

Nize je vidét klasifikace proménnych, které byly v dotazniku vyuzity.

Zaregistrovani planovaného rozdé¢leni zavoda
o nominalni proménna, alternativni
- Zapojeni do procesu rozdélovani
o nomindalni proménna, alternativni
- Moznost vyjadieni se k procesu rozdélovani
o nominalni promeénna, alternativni
- Obeznamenost s hodnotami spole¢nosti XYZ a ztotoznéni se s nimi
o Nominalni proménnd, mnoznad
- Zapamatovatelnost nového ndzvu spole¢nosti
o Nominalni proménna, alternativni
- Vliv rozdé€leni zavoda na fungovani pracovnika ve spolecnosti
o Nominalni proménna, alternativni
- Zpusob, jakym rozdéleni pracovnika ovlivni
o Nominalni proménnd, mnozna (Linda si neni jista)
- Ohodnoceni zptisobu komunikace firma-zaméstnanec
o Ordinalni proménnd, mnoznad
- Dtlezitost spolecenské odpovédnosti firmy
o Nominalni proménna, alternativni
- Mluveni o praci pted rodinou ¢i prateli
o Ordinalni proménnd, mnoznad
- Zpusob jakym pracovnik o své praci mluvi pfed svou rodinou ¢i prateli
o Ordinalni proménnd, mnoznd
- Spokojenost s aspekty
o Ordinalni proménnd, mnoznad
- Dilezitost aspektii
o Ordinalni proménnd, mnoznad
- Uvazovani o zmén¢ zaméstnavatele v poslednich dvou letech
o Nominalni proménnad, mnozna

- Duvod uvazovani o zméné zaméstnavatele
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o Nomindalni proménna, mnozna

Pocet let odpracovanych ve spolecnosti XYZ

o Kardinalni proménna, mnozna, spojita

Pohlavi pracovnika
o Nominalni proménna, alternativni
- Stafi pracovnika

o Kardinalni proménna, mnozna, diskrétni (uvazovano v dokoncenych letech)

Nejvyssi dosazené vzdélani

o Ordinalni proménnd, mnozna
Charakter otazek pouzitych v dotazniku zobrazuje Tabulka ¢. XY. Nejvice je v dotazniku
dichotomickych, uzavienych otazek.

Tabulka: Charakter otdazek pouZitych v dotazniku

Charakter otazky Cisla otizek

Dichotomické uzaviené otazky 1,2,3,56,9, 17

Polytomické vybérové uzaviené otazky 4,10, 11, 14, 19

Polooteviené otdzky s moznosti vice | 15

odpovedi
Oteviené otazky 7,16, 18
Ordindlni (pofadové) Skaly 8,12, 13

Zdroj: vlastni zpracovani
U otazek typu ordinalni (pofadova) skala bylo vyuzito sudych skal. Po konzultaci s vedenim
spolecnosti bylo rozhodnuto, ze nebude respondentim ddna moznost prostiedni (neutralni

odpovédi). Respondenti se proto museji vzdy ptiklonit k jedné nebo druh¢ strané skaly.
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Ptiloha C: Design jiZ nefunkénich kariérnich stranek spole¢nosti ABC

VOLNA PRACOVNI MiSTA

Jsme spolenost navazujici na tradic o _ _ a jsme scuéasti narodni spoleénost PR
ktera tento rok bude slavit patnacty rok pusobnosti v Ceske republice. Vyrabimc G 1o
autemobilovy promysl. U tlumiéd dbkame zejména na kvalitu zpracevani a Setrnost

k Zivetnimu prestiedi. Nasi zakaznici jsou Skoda, VW, Audi, Seat, Ford, Mazda, Volvo, Opel, Saab, Dacia, Renault, Suzuki
a PSA. N&S tym v souasné dobé tvofi 541 zaméstnancl a kaZdy den vyrobime aZ Glnbbimisbiiemyem_\/ tomto
bude zahéjena stavba nového zavodu pro vyrobni divizi viroby esimieiekdy béham tohoto roku ofekavame nardst poétu
zaméstnancd o daldich dvésté lidi.

Pro nas tym v soucasné dobé hledame kolegu/kolegyni na pozici:

Vywojowy inZenyr - Vedeni lidi
Technolog_povrchovych tprav

Operétor wyroby_pro zavodlu—r

Administrativni podpora HR oddéleni -##

Uv&domujeme si, Z& pro zaji$téni dlouhodobého ristu a dosahovani dobrych wysledkd potfebujeme zaméstnance vybavené
odbornymi znalostmi a dovednostmi, ktefi maji chut na sobé trvale pracovat a chtéji desahnout na wyiai pozice - cile.

Jejich prace a pfinosu si velice vaZzime a nadim zaméstnancim nabizime:

» 5 tydni dovolené Bezlroéné pljtky zaméstnancim

Pfisp&vek na kulturni a sportovni vyZiti
Firemni akce pro zaméstnance

» Dobré finanéni ohodnoceni
« Prodej vyjrobk( se zam&stnaneckou slevou

« Dotované stravovani v arealu zavodu « Odmény pfi odchodu do dichodu
« Pfispévek zaméstnance na Zivotni pojisténi « Odmény phi pracovnim vyroéi
« Zavodni lekarska péce (1&kaf v arealu zavodu, « Détska rekreace s prispévkem zaméstnavatele

rehabilitace, ofkovani proti chfipce, vitaminy)

Zdroj: interni materialy spole¢nosti ABC
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Priloha D: Design kariérnich stranek spole¢nosti ABC dale vyuZivany jednim ze zavodi

_ 0 NAS VOLNA MiSTA PROC K NAM KARIERA A ROZVOJ KONTAKT

NASIVIZiJE
CISTSi A BEZPECNEJSI
DOPRAVA.

Zdroj: (spole¢nostABC.jobs.cz, 2019)
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Priloha E: Ukazka designu hodnot spole¢nosti XYZ

Vioy -
POCTIVE

Délat spravnou vec spravnym zpusobem
Ozvat se

Mit za své

VZDY POCTIVE  JEDENTYM  TVORIME LEPS! ZITRKY  TOUZIME ZVITEZIT

Zdroj: interni materidly spolec¢nosti XYZ
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Piiloha F: Piehled v§ech doporuédeni v ramci navrZené koncepce employer rebrandingu

Navrh interni
Navrh komunikace

komunikace
interniho
rebrandingu Z&sady efektivni
interni
komunikace

Kariérni stranky

Regionalni
zpravodaje

Nvrh komunikace
externiho Spoty v radiu
rebrandingu

Navrh koncepce
rebrandingu

Venkovni reklama

Socialni sité

Spolecnosti jiz
vyuZivané
Personalni
ukazatele a indexy

Spolecnosti
nevyuzivané
Navrh méreni
uspésnosti
rebrandingu
Socialni sité a
recenzni portaly

Povedomi o znacce

Share of voice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha A: Navrzeny chatbot pro kariérni stranky spole¢nosti XYZ




Zdroj: vlastni zpracovani
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