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Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele

Abstrakt

Predmétem diplomové prace je detailni zhodnoceni trovné personalniho marketingu ve
vybraném podniku a zhodnoceni pfistupu k budovani znacky zaméstnavatele. Cilem prace
je charakterizovat problematiku personalniho marketingu a pfistupu k budovani znacky
s dirazem na pouzivani v praxi. V ramci teoretickych vychodisek je ptiblizena problematika
personalniho marketingu, zejména jeho marketingovy mix, ¢lenéni, efektivita a pfinosy.
Uvedeny jsou i Cinnosti, které se personalnim marketingem zabyvaji a pfistup k budovani
znacky zaméstnavatele. Ve ¢tvrté kapitole je popsan vlastni vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit
jaké nastroje vybrana organizace pouziva v ramci personalniho marketingu a jak jsou
nastroje pfinosné. Dil¢im cilem prace je analyzovat trh prace s dirazem na region
Pardubického kraje. Na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setrent,
je zhodnocena urovenn personalniho marketingu, identifikovany problémové oblasti
a pfedstaveny navrhy moznych feSeni. Tato feseni budou mit vliv na zna¢ku zameéstnavatele

a povedou ke zlepSeni stavajici situace ve zkoumané oblasti.

Klicova slova: personalistika, strategické fizeni lidskych zdroja, marketingovy mix
v personalnim  marketingu, personalni marketing, marketing, budovani znacky

zameéstnavatele, znacka zaméstnavatele, firemni kultura



Personal marketing and employer branding

Abstract

The subject of the thesis is a detailed evaluation of the level of HR marketing in the selected
company and an assessment of the approach to employer branding. The aim of the thesis is
to characterize the issues of HR marketing and the approach to branding with an emphasis
on the application in practice. Within the theoretical background, the issue of HR marketing
is presented, especially its marketing mix, breakdown, effectiveness, and benefits. The
activities involved in HR marketing and the approach to employer branding are also
presented. Chapter four describes the actual research conducted to find out what tools the
selected organization uses in HR marketing and how beneficial the tools are. A sub-objective
of the thesis is to analyse the labour market with an emphasis on the Pardubice region. On
the basis of the research, which was conducted in the form of a questionnaire survey, the
level of personnel marketing is evaluated, problem areas are identified and proposals for
possible solutions are presented. These solutions will influence the employer brand and lead

to an improvement of the current situation in the studied area.

Keywords: HR, strategic human resource management, human recources, marketing mix in
HR marketing, HR marketing, marketing, employer branding, employer brand, company

culture
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1 Uvod

V dnesni dobé je konkurence na trhu prace stale vétsi a nabor kvalitnich zaméstnanct je pro
spoleCnosti velkou vyzvou. Aby firmy uspély a prilakaly ty nejlepsi talenty, musi se zaméfit
nejen na kvalitni pracovni podminky a adekvatni financni ohodnocenti, ale také na personalni
marketing a budovani znacky zameéstnavatele. Téma této diplomové prace se zabyva, jakym
zpusobem mohou spoleCnosti vyuzit marketingové postupy v oblasti personalniho
managementu a jaky vliv ma budovani znacky zaméstnavatele na ziskavani a udrzeni

kvalitnich zaméstnancu.

Diplomova prace je rozdélena do nékolika Casti. V prvni Casti této prace jsou vysvétleny
zakladni pojmy souvisejici s personadlnim marketingem a budovanim znacky
zaméstnavatele. Dale jsou v praci popsany pifinosy a vyznam personalniho marketingu
veetné jeho Cinnosti. V této Casti diplomové prace je charakterizovan marketingovy mix
v personalnim marketingu a jeho ¢lenéni. V ramci teoretickych vychodisek prace je popsan

pojem budovanim znacky zaméstnavatele.

V druhé Casti prace je provedena analyza trhu prace s dirazem na region Pardubického kraje.
Dale se prace zaméfuje na praktické vyuziti personalniho marketingu a budovani znacky
zameéstnavatele v organizaci Panasonic Automotive Systems Czech. V této Casti jsou
analyzovana dvé dotaznikova Setfeni. Prvni bylo provedené v ramci spolecnosti a bylo
urceno jejim zameéstnancim. Druhé Setfeni bylo urené pro vefejnost. Tato dotaznikova
Setfeni slouzi k tomu, aby bylo mozné porovnat, jak vnimaji organizaci zamestnanci a jak se

organizace prezentuje jako zaméstnavatel na trhu prace.

Treti Cast se vénuje zhodnoceni vysledki vyzkumu a zavérum, které z n&j vyplyvaji.
Na zakladé téchto zavéra jsou navrhnuty doporuceni pro podnikatelsky subjekt, které maji

napomoci s konkurenceschopnosti na trhu prace v regionu Pardubického kraje.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout feSeni a doporuceni, ktera budou mit zlepSovaci vliv
na znacku zameéstnavatele. Cilem préce je najit odpovédi na vyzkumné otazky a najit mozné
problémové oblasti a navrhnout vhodna feSeni, ktera budou mit vliv na znacku

zaméstnavatele.
Dil¢i cile prace jsou:
- Zpracovat teoretickd vychodiska a rozebrat téma personalniho marketingu
a budovani znacky zaméstnavatele v teoretické roving.
- Zhodnotit situaci na trhu prace v Ceské republice s dirazem na region Pardubického
kraje.
- Charakterizovat spole¢nost Panasonic Automotive Systems Czech s.r.o.
- Zhodnotit uroveri personalniho marketingu a piistup kbudovani znacky
zameéstnavatele ve vybraném podniku.
o Popsat a zhodnotit nastroje personalniho marketingu.
o Analyzovat a zhodnotit interni dotaznikové Setieni.
o Analyzovat a zhodnotit externi dotaznikové Setreni.

- Navrhnout a doporucit feSeni ke zlepSeni marketingového mixu a budovani znacky

zameéstnavatele.

2.2 Metodika

V diplomové praci byly vyuzity priméarni a sekundarni zdroje dat. V teoretické ¢asti prace
byly uzity metody komparace, indukce a dedukce elektronickych i tisténych zdroju v oblasti
personalniho marketingu a budovani znacky zaméstnavatele. Timto krokem byly ziskany

teoretické znalosti a informace v této oblasti.

K ziskani informaci o trhu prace Ceské republiky a regionalnim trhu prace v Pardubickém
kraji byly pouzity sekundarni data, jako jsou databaze ufadi prace, statistické udaje

a prizkumy zaméstnavateli. Byly zjistény informace o konkurenci na trhu prace
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v Pardubickém kraji, jako je poCet a typ zaméstnavatell, poptavka po pracovni sile, nabidka

volnych pracovnich mist a nezaméstnanost.

Nasledné byly hodnoceny interni dokumenty spolecnosti Panasonic Automotive Systems
Czech, které byly zaméfeny na aktivity souvisejici s personalnim marketingem a budovanim
znaCky zameéstnavatele. VSechny informace uvedené v préaci byly zalozeny na téchto
vnitropodnikovych zdrojich, pokud neni uvedeno jinak. V ramci hodnoceni personalniho
marketingu byly rovnéz vyuzity metody pozorovani. Webové stranky byly hodnoceny podle
prfedem urcCenych kritérii. Jednotlivym kritériim byly pridéleny body a na zakladé toho byl
zhodnocen soucasny stav webovych stranek. Dale byly charakterizovany sociadlni sité

spoleCnosti a praxe v této oblasti.

Ve vyzkumné casti prace byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci primarnich dat
metodou pisemného dotazovani dle doporuceni Kozla, Mynafové a Svobodové (2011).
V avodu dotazniku byly umistény atraktivnéj§i a jednoznacné otazky, které byly
nasledovany komplexnéj§imi a klicovymi otdzkami pro vyzkum. Na zavér dotazniku byly
umistény jednoduché segmentacni dotazy. Pro ucely této diplomové prace byly vytvoreny
dvé dotaznikova Setfeni. Pro zhodnoceni dat z dotaznikovych Setfeni byla pouzita popisna

statistika a grafické zpracovani dat.

Prvni dotaznik byl ur€en pro zameéstnance spolecnosti Panasonic Automotive Systems Czech
a byl zaméfen na hodnoceni spokojenosti a vnimani znacky zaméstnavatele. Dotaznik byl
anonymni a obsahoval 14 otazek, riznych typl, pficemz nejvice jich bylo polootevienych.
Dotaznik byl vytvoren elektronicky pomoci online platformy Google Forms. Dotaznik byl
distribuovan elektronicky prostfednictvim e-mailu. V tisténé formé byl dotaznik
distribuovan na nejvice frekventovand mista ve spoleCnosti s pozadavkem odevzdani
do schranek na dotazy a pfipominky. Dotaznik byl k dispozici pro vyplnéni od 1.1.2023
do 31.1.2023 Cilem bylo oslovit 100 respondentd, pfiCemz se dotaznikového Setfeni
zacastnilo celkem 230 respondenti. K dosazeni cile diplomové prace byly formulovany

nasledujici vyzkumné otazky:

1. Proc zaméstnanci v PASCZ pracuji?
2. Jak by méla spolecnost zlep§it pracovni podminky?

3. Jaka je cilova skupina, kterou by méla spolecnost oslovovat?
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Druhy dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy Google Forms a byl ur€en pro Sirokou
verejnost. Dotaznik byl anonymni a obsahoval 8 otazek, které byly rtiznych typu, pfiCemz
nejvice jich bylo polootevienych. Cilem dotazniku bylo zhodnotit, jak je Panasonic
Automotive Systems Czech vniman jako zameéstnavatel. Dotaznik byl distribuovan
socialnimi sitémi a byl k dispozici pro vyplnéni od 1.1.2023 do 31.1.2023. Cilem bylo
oslovit 50 respondentt, pfiCemz se dotaznikového Setfeni zacastnilo celkem 71 respondent.

K dosazeni cile diplomové prace byly vytvoreny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Je pro vetejnost dulezita atraktivita zaméstnavatele pii vybéru pracovni nabidky?
2. Zné vetejnost znacku Panasonic Automotive?

3. Jak vefejnost vnima Panasonic Automotive?

Metody pfispély k odpoveédi na vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zacatku
vyzkumu. V ramci zhodnoceni nastroji personalniho marketingu byly proménné rozdéleny

do urcitych skupin a na zékladé odpovédi byly formulovany doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice hlavnich pojmu a historie personalniho marketingu

Personalni marketing je relativn€ novym pojmem v oblasti fizeni lidskych zdroju.

Prvni zminky o personadlnim marketingu se objevily v némecké literature v 60. letech
20. stoleti v souvislosti s nedostatkem kvalitnich pracovnikd. V 70. letech 20. stoleti
se personalni marketing zacal uzivat v praxi a na zameéstnance se zacalo pohlizet jako
na rovnocenné partnery spolecnosti. Personalni marketing se rozdélil na interni a externi
v 80. a 90. letech 20. stoleti. Posledni milnik ve vyvoji personalniho marketingu je pfelom
tisicileti, kdy se na zamé&stnance zacalo nahlizet jako na zakazniky, jejichz potieby se snazi

firma uspokojit — nabizi jim ,,produkt” v podob& pracovniho mista (Myslivcova et al., 2017).

Personalni marketing zacala pouzivat fada zaméstnavateli v dob€, kdy byla pozorovana
vy$si nabidka po praci nez jeji poptavka. Nabidku na trhu prace predstavuji podniky

a poptavku na trhu prace predstavuji obyvatelé, ktefi aktivné hledaji zaméstnani.

Podniky a firmy musely vynalozit vétsi tsili pro ziskani kvalitnich pracovniku, a tak vznikl
pojem personalni marketing, ktery se vycClenil z oblasti fizeni lidskych zdroja. Jeho pfinosy

pro firmy neodmyslitelny a nemél by byt opomijen (Myslivcova et al., 2017).

Situace na trhu prace je v soucasné dobé nepfizniva pro zaméstnavatele, ktefi nabizi volné
pracovni pozice na trhu prace. Dlouhodobé se setkavaji se nedostatkem kvalitni pracovni
sily. Z toho divodu experti pro fizeni lidskych zdroji vyhledavaji nové zpusoby a pfistupy
k zvySeni atraktivity firmy jako zaméstnavatele (CFO world, 2022).

Personalni marketing je dlouhodobym procesem a zahrnuje veskeré faze plsobnosti
zaméstnance ve firme€. Pouziva se nejen v procesu naboru, ale 1 pifi péci o soucasné
zameéstnance, zejména pak jejich vzdélani, rozvoji, identifikaci s podnikem a budovani
podnikové kultury. S nastroji personalniho marketingu se ovSem setkame i v souvislosti
s odchodem zaméstnance z firmy. Tento nastroj muze predstavovat u nékterych firem

konkuren¢ni vyhodu a diky nému na trhu prace ziskame kvalitni pracovniky.
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Pro personalni marketing dosud neni stanovena jasna definice, jelikoz se jedna o nové
rozvijejici se obor. Definice personalniho marketingu se napiic ¢eskou literaturou mirné lisi.
Koubek (2015, s. 160) definuje personalni marketing jako: ,, Pouziti marketingového
pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstmavatelské povésti organizace a vyzkumu

trhu prdce. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.

Mensik (2019, s. 45) potvrzuje tuto definici tim, ze personalni marketing charakterizuje jako
marketing vyuzivany v personalistice. ,,Jsou fo v§echny marketingové taktiky, které firma
vyuzivd (systematicky nebo nahodile) v komunikaci se zaméstnanci, a to jak se soucasnymi,

¢

tak budoucimi, a dokonce i byvalymi. ‘

Dle Kocianové (2010, s. 101) je personalni marketing Gzce spojen s budovanim znacky
zaméstnavatele. ,,Persondlni marketing sleduje ziskdvani kvalitnich lidi, posiluje jejich
soundlezitost s organizaci a soucasné posiluje také jejich stabilizaci v organizaci. Klicovym
ttkolem persondlniho marketingu je utvdreni dobré zaméstnavatelské povésti organizace,

ktera pozitivné ovliviuje zdajem potencialnich zaméstnancii.*

Vsechny definice spojuje mySlenka, ze personalni marketing aplikuje marketingové ptistupy
v oblasti fizeni lidskych zdroji a pfistupuje k zaméstnanci (soucasnému i potencialnimu)

jako k zékaznikovi (Myslivcova et al., 2017).

Zakladni ulohou personalniho marketingu je zaji§tovani a podpora vytvoreni dobré poveésti
organizace, diky které je mozné se odlisit od konkurence a zvysit tak atraktivitu jakozto
zaméstnavatele. Tento nastroj ovliviiuje spokojenost zaméstnancl s praci, pracovnimi
podminkami a zaméstnavatelem. Pokud jsou zaméstnanci v téchto oblastech spokojent,
tak vytvareni kvalitni vysledky a Setfi naklady zameéstnavatele. Zaroven jsou s vysledky
spokojeni zakaznici, coz vede k novym zakazkam a zakaznikim. Spokojeni zaméstnanci
podavaji kvalitni pracovni vysledky a tim Setfi naklady podniku. S takovymi vysledky jsou
spokojeni zékaznici a diky tomu je podnik schopen si je udrzet a ziskat nové. Na zakladé
toho podnik prosperuje a zvysuje se mu ziskovost, diky které mize investovat do svych

zaméstnancu (rozvoj, benefity, firemni akce) a do vybaveni podniku (automatizace,
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digitalizace). Spokojeni zaméstnanci udrzuji a ovliviiuji podnikovou kulturu (Myslivcova et

al., 2017).
3.2 Prinosy a efektivita personalniho marketingu

Mezi piinosy personalniho marketingu patii zvySeni konkurence schopnosti organizace,
snizeni finan¢nich a ¢asovych naklada naborového procesu, posileni znacky zaméstnavatele
a zvySeni angazovanosti pracovnikti (Urbancova, 2017). ,,Cilem persondlniho marketingu
je ziskat a wudrZet zaméstmance, kteri zajisti zaméstnavatelské organizaci dosazZeni

planovanych vysledkii“ (Slapak a Stefko, 2015, str. 20).

K efektivnimu personalnimu marketingu ovSem patfi mnohem vice nez jen schopnost

zatraktivnit zaméstnavatele nebo vytvorit pfijemné pracovni prostredi.

Personalni marketing by se nemél vnimat pouze jako nastroj personalniho oddéleni nebo
prvkem politiky. Strategie personalniho marketingu by se méla tykat vSech ¢innosti v ramci
fizeni lidskych zdroji. Rozpoznani potfeb a prani stavajicich a potencialnich zaméstnancu
je jednim ze stézejnich Ukold, nebot jejich zjisténi a naslednym uspokojenim muze
organizace budovat dobrou znacku zaméstnavatele a dosahnout konkuren¢ni vyhody na trhu

prace.

Aby byl personalni marketing spravné nastaven, je nutné kontinualné analyzovat zmény
ve vnitinim 1 vnéj§im prostredi organizace. Na zaklad¢ analyzy mohou byt identifikovany
urcité trendy a tendence (sladéni osobniho a pracovniho Zzivota zaméstnanci, vyuzivani
novych technologii, otevienost organizace, rozvoj a vzdélavani pracovniki) (Urbancova,

2017).

V souvislosti s personalnim marketingem je Casto spojovan pojem budovani znacky
zameéstnavatele neboli employer branding. Jedna se o komplexnéjsi pristup, ktery je soucasti
strategického fizeni firmy, jehoz vysledkem je pozitivni povest spolenosti na trhu prace.
., Da se tedy Fici, Ze persondlni marketing pomdha “prodavat” firmu jako zaméstnavatele,
kdezto Employer Branding se soustredi na vytvareni dlouhodobych vztahii “(Mensik, 2019,

s. 105). Pomoci nastroju personalniho marketingu lze zesilit komunikac¢ni sdéleni smérem
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rve

k publiku a dal sifit dobré jméno spolecnosti na trhu prace. Publikum tvofi jak soucasni, tak

budouci i byvaly zaméstnanci (Mensik, 2019)

Na obrazku 1 jsou uvedené faktory, které ovliviiuji spokojenost zaméstnanci v podniku.
Muzeme je rozdélit do dvou skupin, a to na vnitini a vn¢jsi. Vnitini faktory jsou spojeny
s pracovni naplni, ohodnocenim vykonu, kariérnim rustem apod. Vné&jsi faktory mizeme
chépat jako pracovni prostfedi, pracovni podminky, finan¢ni ohodnoceni za vykonanou praci
apod. Spokojenost zaméstnanct je zakladem dobrého jména zaméstnavatele.

Obrazek 1 - Model pracovni spokojenosti

Financni a

nefinanc¢ni
ohodnocenti
Pracovni Organizace
prostiedi podniku
Spokojenost
zaméstnancu
Pracovni Vztah k
podminky organizaci
Profesni
rozvoj a Obsah
kariérni prace

o

rust

Zdroj: vlasti zpracovdni

3.3 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Marketingovy mix oznacuje souhrn vybranych nastrojt, které podnik (organizace) vyuziva
k dosazeni svych cili na vybraném trhu. Podle Kotlera (2007, s. 70) marketingovy mix
predstavuje ,,soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva k tipravé
nabidky podle cilovych triii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby

ovlivnila poptdavku po svém produktu. “ Klasicka teorie marketingového mixu pracuje se
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Ctyfmi prvky zvanymi 4P. Tento zékladni mix zahrnuje PRODUCT (produkt), PRICE
(cenu), PLACE (distribuci) a PROMOTION (propagace). Tyto prvky jsou vzijemné
propojené a kazdy podnik by mél zajistit, aby byly funkéni a byly implementovany

v optimalnim poméru (Antosova, 2005).

Ze zakladniho marketingového mixu vychazi upraveny marketingovy mix pouzivany
v personalistice, ktery se orientuje na pracovni trh. Personalni marketingovy mix muze byt
rozSifen podle Bednafe (2013) o dalsi prvek PERSONALITY (osobnost). Bednar také
zdlraziuje, ze by se pfi marketingovém mixu v personalnim marketingu mél zohlednovat

jak pohled organizace, tak pohled zaméstnance.

SP mix pracuje s pojem product, ktery je chapan jako pracovni misto, které je obsazené
nebo je potfeba ho obsadit. Pracovni misto ma specifické znaky jako jsou pozadavky
na pracovnika (vzdélani, zkuSenosti), pracovni doba (sménnost), organizace prace nebo
misto vykonu (Bednar, 2013). K tomu, aby tento prvek byl u¢inné€ vyuzit je potfeba analyzy
pracovniho mista a vyhodnotit jeho aspekty. Na zaklad¢ toho stanovit pracovni napli a urcit
kompetence a kvalifikacni pfedpoklady. Pokud budou kvalifikacni predpoklady stanoveny
spravne, tak zaméstnavatel ziska idealniho pracovnika a uchaze¢ diky tomu muze urcit, zda
je pro n¢j pracovni pozice vhodna (Spielmann, 2015). Zaméstnanec nabizi za pracovni misto
své schopnosti, dovednosti a volny Cas. Jeho produktem ve sméné je prace, kterou je schopen
v urcité kvalité a Case odvést. (Bednat, 2013). Nabidku produktu 1ze dle Myslivcové et al.
(2017) zatraktivnit: zajimavosti produktu, finan¢ni nabidkou a benefity zaméstnanci

podniku, firemni kulturou, znackou zaméstnavatele a moznosti rozvoje/vzdelavani.

Jako dalsi soucast mixu je price (cena), ktera se vztahuje k motivaci a odméné za praci.
Muzeme na ni pohlizet jako motivaci a pfistup jedince podilet se na pracovni Cinnosti
s predpokladem, ze za to bude dobfe odménén. Podle Myslivcové et al. (2017) na cenu
muzeme nahlizet ze dvou pohledd. Prvni je z pohledu zaméstnance, kdy je cena produktu
vyjadfena Casem, ktery musi obétovat pro praci, organizaci prace, urovni vystupu,
akceptovanim danych podminek prace a fyzickou namahou. Z pohledu zaméstnavatele se
na cenu nahlizi jako na néklady spojené s naborem zameéstnance, zaucCenim, odménou

za pracovni vykon zaméstnance a odvody na zdravotnim a socialnim poji§téni. Odmeéna za
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praci maze byt financni (mzda/plat, bonusy, prémie, odmény, 13. a 14. plat) nebo nefinancni

v podobé zamé&stnaneckych vyhod (Bednat, 2013).

Tteti pojem, se kterym tento mix pracuje je place (misto). Jedna se o image podniku, jeho
kulturu a misto vykonu prace. Image podniku muzete ovlivnit budovanim znacky
zameéstnavatele, ktery je popsan v kapitole 3.6. Mezi dalsi faktory, které jsou determinujici
v rozhodovacim procesu uchazeCe, jsou vztahy na pracovisti, komunikaci ve firmé,
vzdélavani a rozvoj zaméstnanca (Antosova, 2005). Uchazeci o praci by se méli ztotozniovat

s hodnotami, chovanim a komunikaci spole€nosti navenek 1 uvnitf.

Ctvrtym prvkem marketingového mixu v personalnim marketingu je promotion
(propagace) pracovni nabidky a firmy. Propagace je soucast komunikace podniku
Ci organizace s cilem ovlivnit své okoli (vzbudit zajem kvalifikovanych uchazeca)
aposkytnout informace. Jedna se o umyslné a nenasilné pasobeni na Clovéka s cilem
podporit hospodarskou aktivitu organizace. Cilem tohoto prvku je informovat, zvysit
poptavku, odlisit pracovni pozici a také budovat pozitivni silnou znacku zameéstnavatele.
Propagace by méla pusobit na cilovou skupinu, a proto je dilezité urCeni spravné formy
a média pro tuto ¢innost. Mezi nastroje marketingové komunikace fadime pracovni inzerci,
kariérni stranky zaméstnavatele, intranet, dny otevienych dvefi nebo ucast na veletrzich

(Myslivcova et al., 2017).

Poslednim nastrojem je personality (osobnost), ktery je zalozen na oboustranném souladu
v pojeti hodnot mezi zaméstnavatelem a potencialnim zaméstnancem. Zde se opét da
natento nastroj nahledét ze dvou pohledd. Z hlediska zaméstnavatele se v naborovém
procesu hodnoti tada kritérii, jako jsou postoje kandidata, pfistup, nazory, odborné
a osobnostni rysy. Z téchto determinantd muize zaméstnavatel predpoveédét, zda kandidat
splituje profil, ktery na danou pozici hleda. ,,Cilem vybéru je zajistit vhodného pracovnika
pro organizaci, ktery bude plnit ukoly spjaté s urcitym pracovaim mistem v odpovidajici
kvalité, bude vykazovat pozadované pracovni chovdni a bude schopen prijmout a ztotoznit
se s organizaci a jejimi hodnotami. “ (Myslivcova et al., 2017, s. 36). Z pohledu uchazece je
cilem si vybrat vhodného budouciho zaméstnavatele. Pfi vybéru bere v uvahu znacku

zaméstnavatele a jeho povést, podnikovou kulturu a prostiedi (Bednat, 2013).
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Vsechny tyto nastroje tvoii uceleny pfehled o tom, na co by se mély firmy zaméfit,
aby uspokojily stavajici 1 potencialni zaméstnance. V ramci strategického marketingového
planu mohou tyto prvky poskytnout spolecnosti konkurencni vyhodu na trhu, a tim

pfitahnout zajem potencialnich uchazecu.

3.4 Clenéni personalniho marketingu

Personalni marketing se dé€li na dvé oblasti — externi a interni. Oblasti interniho a externiho
marketingu jsou velmi Uzce spjaty a navzajem se ovlivilyji a propojuji. Externi marketing se
zabyva vnéj§im okolim (trh prace) a jeho cilem je prilakat dostatecné mnozstvi
kvalifikovanych kandidati. Interni personalni marketing se zaméfuje na potieby dovnitf
podniku a jeho cilem je budovani atraktivity zaméstnavatele (Slapak & Stefko, 2015).
,,INa jedné strané se persondlni marketing zaméiuje na stavajici pracovnik s cilem motivovat
Jje a udrzet v organizaci. Na strané druhé jsou jeho objektem zdajmu potencialni zaméstmanci,
kdy je treba na konkrétni skupinu vhodnych zpiisobem zacilit, oslovit ji a nasledné ziskat pro

svou organizaci. “ (Urbancova, 2017, s. 186).

Na obrazku 2 je zobrazena  vzajemna provazanost personalniho
marketingu. Je zde vyobrazen 1 interaktivni marketing, ktery predstavuje komunikaci
zaméstnancu spolecnosti. Zaméstnanci védomé i nevédomé zprostifedkovavaji hodnoty
a kulturu daného podniku smérem k vetejnosti. Z pohledu podniku se to muze ovlivnit
minimalné (Myslivcova et al., 2017, str. 37). Interni a externi personalni marketing je vice

charakterizovan v nasledujicich podkapitolach.
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Obrazek 2 - Provazanost persondlniho marketingu

Potencialni
zameéstnanci

Inteni personalni Podnik

Zaméstnanci :
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani podle Myslivcova et al., 2017
3.4.1 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing souvisi se ziskdvanim a vybérem vhodné pracovni
sily. Déale pomaha budovat znacku zaméstnavatele a prispivat k dobré povésti znacky. Cilem
je dosazeni stavu, kdy bude podnik sam vyhledavan uchaze¢i o zaméstnani. Podle
Mysliveové et al. (2017) patfi mezi hlavni ukoly externiho personalniho marketingu
atraktivni predstaveni pracovniho mista, zaujmout svym sdélenim adekvatni kandidaty
a navazat s nimi komunikaci. Slapak & Stefko (2015) dopliiuji hlavni tkoly o spravnou
segmentaci kandidati, zameéteni cilové skupiny a hledani novych zdroji potencialnich
kandidatd. Mezi dil¢i ukoly externiho marketingu spada soustavné zlepSovani povésti
zaméstnavatele, dlouhodoba dostupnost adekvatni pracovni sily, snizeni nakladd na nabor
novych zaméstnancu a identifikace novych zdroju (absolventi, spoluprace na bakalarskych /
diplomovych pracich, staze, rodicovska dovolend). VSechny tyto aktivity jsou zaméfené na
potencialni ~ zaméstnance a  pomahaji  k budovani  znacky  zaméstnavatele

(Slapak & Stefko, 2015).
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Pomoci nastroji externiho personalniho marketingu je tfeba zjistit, jak se ke kvalitnim
uchazeCim dostat, nasledné je dokazat oslovit a ziskat. Mezi takové nastroje patfi
(Myslivcova et al., 2017): doporuceni od stavajicich zaméstnancti, vyvésky v organizacich
i mimo ni, pracovni portaly (jobs.cz, prace.cz), reklamy pfes komercni zprostiedkovatelny,
kariérni stranky, socidlni sité, executive search, personalni agentury, interni nabor z tad
soucasnych zaméstnanci. Koubek (2015) dopliiuje nastroje externiho personalniho

marketingu o spoluprace organizace se vzdélavacimi institucemi a ufady prace.
3.4.2 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing ovliviiuje vnimani zaméstnavatele v ocich stavajicich
zaméstnancu 1 potencialnich uchaze¢l o pracovni pozici (Myslivcova et al., 2017). Cilem
interniho personalniho marketingu je uchovani atraktivnosti zaméstnavatele a uspokojent
zaméstnancu, ktefi se ztotoznuji s firemni kulturou (Urbancova, 2017, s. 186). Pokud se
zaméstnanci identifikuji s firemni kulturou pak jsou vuc¢i zaméstnavateli vice oddani,
loajalni a vnimaji ho jako partnera. Stejné vnimani jsou pak schopni pfenést i na potencialni
uchazecCe o praci a na Sirokou verejnost, jelikoz jsou nositeli a Sifiteli zaméstnanecké znacky

(Urbancova, 2017).

Pomoci interniho personalniho marketingu je firma schopna stabilizovat zaméstnance
a vytvaret pro n¢ vhodné pracovni podminky. Snazi se tak snizit fluktuaci pracovnich sil,
posilit loajalitu a udrzet si klicové ¢leny firmy. Diky tomu jsou snizeny naklady spojené
s naborem novych pracovniki. Interni personalni marketing se zabyva spokojenosti
zaméstnancu, ktera je dle Kocianové (2010) subjektivni a neda se zobecnit. K potiebam
zaméstnanci musime pristupovat individualn€. Pocit spokojenosti muze byt sniZovan:
pracovni zaté€zi, nerealnymi pracovnimi naroky, ¢asovym stresem, organizacnimi zmeny,
Spatnymi vztahy na pracovisti, nedostatek ¢asu na osobni zivot (Kocianova, 2010, s. 39).
Pocit spokojenosti mlize byt naopak zvySovan: zavedenim ptiznivych socialn€ hygienickych
podminek, odstranénim rizik pfi préci, vytvorenim piijemného pracovniho klimatu,
moznosti individualni pracovni doby a moznosti rozvoje (Urban, 2016). Dle Koubka (2015)
patii mezi nastroje interniho personalniho marketingu: obohacovani a rozSifovani

pracovnich mist ve firm¢, osobni rozvoj zaméstnancu, kariérni rist zaméstnanci, bonusoveé
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ohodnoceni, atmosféra a kultura v podniku, work-life balance — rovnovaha mezi pracovnim

a soukromym zivotem zamé&stnancu apod.
3.5 Cinnosti v oblasti personalniho marketingu

Cinnosti souvisejici s personalnim marketingem jsou spojovany s zivotnim cyklem

zamestnance.
3.5.1 Nabor zaméstnancu

Koubek (1995, s.100) uvadi: ,, Ziskavdni pracovnikii je cinnost, kterd ma zajistit, aby volnd
pracovni mista v podniku prildkala dostatecné mnoZstvi odpovidajicich uchazecit o tato
mista a to s primérenymi ndklady a v Zadoucim terminu. “ V procesu ziskavani pracovnikt
stoji na jedné stran¢ firma, kterd hleda pracovni silu s odpovidajici kvalifikaci. Na strané

druhé stoji potencionalni kandidati, ktefi mohou byt jak z internich, tak externich zdroja.

Vnitini zdroje pfedstavuji soucasni zaméstnanci, ktefi v organizaci pracuji a maji potencial
se postoupit vySe nebo posunout na jinou pracovni pozici. Jinymi slovy se tedy jedna
o presun soucasnych zaméstnanct z jedné pozice na druhou prostiednictvim zvefejiovani
pracovnich nabidek nebo sdélovanim informaci o volné pozici. Typicky se jedné o nasténky
spoleCnosti, Casopisy pro zaméstnance, firemni intranet, elektronickd komunikace apod.
Vedouci z jednotlivych utvart spolecnosti také mohou doporucit vhodné kandidaty na volna
pracovni mista. Zameéstnanci, ktefi se piihlasi do interniho vyb&rového fizeni mohou byt
pracovnici, ktefi prokazali, Ze jsou schopni vykonavat slozit€jsi a naro¢n¢jsi praci. Déle se
muze jednat o pracovniky, ktefi maji zdjem zmeénit svou pracovni pozici v ramci organizace
a dale také zaméstnanci, kterym se z urcitych divodi rusi pracovni pozice (Koubek, 2015).
Ziskavani zaméstnanci z vnitfnich zdroji pfinasi urcité vyhody a nevyhody, a to jak

z pohledu zaméstnavatele, tak 1 zaméstnance.

Mezi vyhody ziskavani pracovnikl z internich zdroja patii (Kocianova, 2010, s. 84):

- Znalost uchazecCe za jeho soucasné pusobeni ve firmé.
- Rychlejsi pribéh zauceni — uchazec jiz zna procesy firmy a prostiedi.

- ZvySeni motivace zaméstnancu ve firmé.
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- Upevriuji se vztahy zaméstnanct k podniku.

- Posilovani angazovanosti zameéstnanctl.

Nevyhody ziskavani pracovnikt z internich zdroji (Kocianova, 2010, s. 84):

- Mensi a omezeny vybér pracovnikd.
- Soupefeni a nevrazivost mezi pracovniky (Spatnad moralka a mezilidské vztahy).
- Firma pfichazi o nové napady, myslenky a zkusenosti z externich zdroja.

- Rivalita mezi byvalymi kolegy.

Vnéjsi zdroje uchazeCl jsou veSkeré pracovni sily, ktefi nepracuji v dané organizaci.
Mezi hlavni vnéjsi zdroje lze zaradit uchazece registrované na ufadu prace, pracovniky
jinych organizaci, ktefi hledaji zménu zaméstnani a absolventi Skol a dalSich vzdélavacich
instituci. DalS§imi externimi zdroji jsou Zeny vracejici se zrodiCovské nebo mateiské
dovolené, seniofi, hendikepovani, studenti a zahrani¢ni pracovnici (Koubek, 2015). Tito
uchazeci jsou nejcastéji o pracovni nabidce informovani prostfednictvim inzerce na internetu
(na pracovnich portalech), inzerce na firemnich socialnich siti, v tisku, v radiu nebo
v televizi. Organizace v dneSni dobé hledaji potencialni kandidaty pomoci headhuntingu,
coz je aktivni oslovovani a kontaktovani lidi, ktefi praci nehledaji. Pokud organizace timto
know-how nedisponuje, tak je odkazana na spolupraci s personalnimi agenturami, které
vyhledavani vykonavaji. Dalsi kanal, na kterém muze organizace uvefejnit nabidku prace je
internetovy portal Gfadu prace, spoluprace se $kolami (Siky¥, 2016). Dle pozadavki na
pracovni misto organizace urCi, jaké komunikacni kanaly jsou pro cilovou skupinu
nejefektivnéjsi s piihlédnutim na podnikové finanni moznosti. Organizace davaji vétsinou
prednost obsazovani volnych pracovnich mist z vnitinich zdroju. Nize jsou uvedeny vyhody
a nevyhody ziskavani pracovnikt z vnéjsich zdroju

Vyhody ziskavani pracovnikl z externich zdrojii (Kocianova, 2010, s. 84; Koubek, 2015,

s.75):

- Sirsi moznosti vybéru schopnosti a dovednosti.
- Vétsi pravdépodobnost nalezeni adekvatniho uchazece, ktery spliiuje veskera
kritéria.

- Nové napady, inovace, myslenky a zkusenosti z predeslych pracovnich zkuSenosti.
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- Znalost konkurence.

- Vétsi autorita mezi novymi kolegy.
Nevyhody ziskavani pracovnikt z externich zdroji (Koubek, 2015, s. 75):

- Velkd casova a finan¢ni naro¢nost vybérového procesu (inzerce, pohovory,
formulace nabidky).

- Pripadna chybovost vybéru pracovnika z divodu nedostatkti informaci.

- Casova a finanéni naro&nost na zaskoleni novych zaméstnanct.

- Riziko konfliktu mezi kolegy a jejich demotivace.

Ocekavani nejsou v souladu s realitou (nastavené procesy, firemni kultura)

Nad tim, jak upoutat pozornost potencialnich kandidat si lame hlavu kazdy personalista.
Existuje hned nekolik metod, jak potencialni zaméstnance zaujmout. Souhrn vS§ech metod
ziskavani zaméstnanci zachycuje Obrazek 3 Vybrana metoda musi odpovidat Grovni

pracovniho mista.

Obrazek 3 - Metody ziskdvani zaméstnancii

- podnikove nasténky
- intranet
Interni zdroje - podnikové publikace
- elektronicka komunikace

-doporuceni zaméestnancu

Metody ziskavani

4 o - Urad prace
zamestnancu

- inzertni portaly
-socialni sité
- firemni profily
, . - kariérni stranky
Externi zdroje "
- letacky
- vzdélavaci instituce
- personalni agentury
- headhunting
- doporuceni zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Koubka, 2015
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3.5.2 Vybér zaméstnancu

Vybér zaméstnanct je nakladny proces, ktery pii nespravné volbé ma neblahé nasledky pro
organizaci. Je tedy nutné tomuto procesu vénovat dostateCné mnozstvi Casu a prostoru
(Kocianova, 2010). ,, Ucelem vybéru zaméstnancii je rozhodnout, ktery z vhodnych uchazecii
o zaméstnani pravdépodobné nejlépe spliiuje pozadavky pro vykon prdace, odborny rist

i funkceni postup v organizaci. “ (Sikyt, 2016, s. 104).

Postup vybéru zameéstnancti se méni v navaznosti na to, jaké pracovni misto ma byt obsazeno
a jaké kritéria jsou na pracovni roli stanovena. Metod existuje nékolik a v praxi se osvédcila
kombinace vice metod soucasn€. Koubek (2015) a Kocianova (2018) doporucuji nasledujici

postup:

1. Zkoumani dokumentid uchazece (zivotopis, motivacni dopis, dotaznik).

2. Ptedbézny pohovor s personalistou slouzici k doplnéni nekterych informaci.

3. Testovani uchazeci (testovani kompetenci, testovani ,hard skills“, assessment
centre).

4. Vybérovy pohovor.

5. Zkoumani referenci.

6. Rozhodnuti o pfijeti vybraného uchazece.

7. Informovani uchazeca o vysledku vybeéru.

3.5.3 Proces prijimani a adaptace zaméstnancu

Proces pfijimani pracovnikli obsahuje nékolik kroki, které navazuji po piijeti pracovni
nabidky vybranym uchazecem o zaméstnani. Mezi prvni kroky patii vypracovani pracovni
smlouvy, nebo pripadné dohody, se vSemi podstatnymi nalezitostmi, které stanovuje § 34
odst. 1. zakoniku prace (druh prace, misto vykonu prace, den nastupu do prace apod.).
Pracovni smlouva musi byt sjednana pisemné. Pfed podepsanim pracovni smlouvy by mél
byt uchaze¢ seznamen spodminkami pracovni smlouvy a o veSkerych pravech
a povinnostech souvisejicimi s vykonem prace. Pfed samostatnym vznikem pracovniho
pomeéru musi novy pracovnik dle § 32 odst. 1 zdkona €. 262/2006 Sb. zdkonik prace - znéni

od 01.01.2023 podstoupit vstupni lékafskou prohlidku. V ptipadé€, Ze je prohlidka Gspésna,
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tak budouci zaméstnanec muze podepsat pracovni smlouvu. Proces kon¢i dnem nastupu do

zaméstnani. (Koubek, 2015).

Proces adaptace na pracovisti se zaméfuje na jeho hladky proces seznameni pracovnika
s firemnim prostfedim, procesy a naplni prace. Zaméstnanec ma individualné nastaveny

adaptacni programu, ktery obsahuje formalni a neformalni kroky.

Formalni kroky jsou informace obecné a spolec¢né pro vSechny zaméstnance (organizacni
struktura, BOZP, ukoly pracovisté, odménovani a zaméstnanecké benefity). Mezi
neformalni kroky lze zaradit zapracovani a socialni zaclenéni mezi stavajicimi pracovniky.
Adaptace zacina dnem nastupu do prace a kon¢i podle ureni nadfizeného, vétSinou se jedna

o dobu, po kterou je pracovnik ve zkugebni dobé& (Sikyt, 2016).
3.5.4 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanct je motivaénim nastrojem zameéstnavatele. Tento nastroj reflektuje
pracovni vykon zameéstnancy, jejich jednani, a predevsim jejich schopnosti a kompetence.
Hodnoceni zaméstnancti probiha mezi zaméstnancem a hodnotitelem. Hodnotitel mize byt
nadfizeny, spolupracovnik, tfeti osoba nebo psycholog. Hodnotitel by meél vyuzivat
predevsim pozitivni metody hodnoceni, které plsobi motivatn€é na zaméstnance.
Prostfednictvim motivovanych zameéstnanct dochazi k budovani dobrého jména a kultury
spoleCnosti (Koubek, 2015). Cilem hodnoceni je zvySovani nebo udrzovani pracovniho
vykonu a ziskani informaci o profesnim a osobnim rozvoji jednotlivce. Metody hodnoceni
1ze rozdélit podle riznych hledisek. Metod hodnoceni pracovniki existuje cela fada a mezi

nejcastéji pouzivané dle Myslivcové et. al (2017) jsou:

- Hodnoceni podle stanovenych cila (vysledku), které se pouziva predevsim pro pozice
manazeru a specialisti. Vysledkem hodnoceni je uspéSnost splnéni SMART cila
préce, kterych ma pracovnik dosahnout.

- Hodnoceni na zékladé¢ plnéni norem se nejcaste€ji pouziva pro hodnoceni vyrobnich
pracovnikd. Touto metodou se posuzuje vykon pracovnika se stanovenou objektivni
normou. Na stanovené norem se musi podilet i sami pracovnici, aby byla tato metoda

efektivni.
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- Hodnoceni pomoci stupnice se pouziva pro jednotlivé aspekty prace zvlast
(tj. mnozstvi, kvalita prace, pfitomnost v praci, samostatnost, presnost, ochota ke
spolupraci, znalost prace atd.). Uziva se posuzovaci (hodnotici) stupnice ¢iselna,

graficka a slovni. Tato metoda je univerzalni a v praxi vyuzivana.

Hodnoceni Ize déliti z hlediska ¢asového. Hodnoceni muze probihat pribézné béhem trvani
pracovniho poméru, kdy nadifizeny hodnoti pracovnika bezprostredné slovné nebo pisemné.
Dalsim typem je pfilezitostné hodnoceni, které podléha aktualni situaci a podléha
momentalni naladé v tymu. Dal§im moznym typem je systematické hodnoceni, které je
pfedem nastavené a jsou v ném stanovena jasna kritéria. Systematické hodnoceni probiha

pravidelné po urcité dobé (po zkusebni dob€, po pil roce, po roce) (Kocianova, 2010).
3.5.5 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Utelem vzdélavani zaméstnanct je systematiky utvafet, prohlubovat a rozsifovat znalosti,
dovednost a schopnosti zaméstnanc k dosahovani pozadovaného vykonu a vykonavani
sjednané prace (Sikyt, 2016). Kocianova (2010, s. 170) toto tvrzeni potvrzuje a uvadi, ze
., Vzdéldavani je proces, béhem néhoz clovek ziskdava a rozviji nové znalosti, dovednosti,
schopnosti a postoje. Vzdélavani je dileZitou oblasti persondlni strategie, politiky
a pldnovani. Vzdélavani pracovnikii je ndstrojem k jednomu z hlavnich itkolii persondlniho
Fizeni v organizaci, kterym je sladovani poZadavkii mist a schopnosti lidi v soucasnosti

i v budoucnosti.

Vzdélani zaméstnancii je jednou z nejvyznamngjSich personalnich Cinnosti, které jak
zameéstnavatelé, tak zaméstnanci zadaji. Pozadavky na znalosti a dovednosti se neustale méni
a stale se zvySuji. Proto je nutné, aby se zameéstnanec dale rozvijel a své zkuSenosti
a dovednosti prohluboval. Podle Sikyfe (2016) vzdélani zaméstnancti v organizaci obvykle

zahrnuje:
- Zaskoleni — novy zameéstnanec nabyva schopnosti a znalosti potfebné k vykonu
sjednané prace;
- doskolovani — zameéstnanec si prubézn€ osvojuje nové znalosti a dovednosti potiebné

k vykonu sjednané prace;
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- preskolovani — zaméstnanec ziska nové znalosti a dovednosti pro vykon jiné nez
soucasne prace;
- rozvoj — zamestnanec ziskava nové znalosti, dovednosti a schopnosti nad ramec

pozadavka své souCasné prace.

3.6 Budovani znacky zaméstnavatele

V souvislosti s persondlnim marketingem se casto spojuje pojem budovani znacky
zaméstnavatele, coz potvrzuje Kocianova (2010, s. 89) , Klicovym ukolem personalniho
marketingu je utvareni dobré zaméstmavatelské povésti organizace — povésti atraktivniho
zaméstnavatele, kterda pozitivné ovliviiuje zdjem lidi o prdaci v organizaci.” MenSik
(2015, s. 105) vidi v téchto pojmech zasadni rozdil a ftika: ,, VétSina firem sice vyuzZivd
persondlni marketing, ale pouze par z nich se vénuje skutecnému Employer Brandingu, tedy
vytvareni dobré povésti na trhu prdace “. V této kapitole je charakterizovan tento pojem a jeho

souvislost s personalnim marketingem.

Budovani znacky zaméstnavatele neboli employer branding je ,, Efektivni marketingovy
ndstroj, ktery pomdhd organizacim se pozitivné prezentovat pred pracovniky nejenom na
trhu prace a prildakat je na vybérové pohovory, ale i zvySit motivaci zaméstnancu v ramci
organizace“ Urbancova (2017, s. 188). Employer branding vznikd v myslich lidi,
kteti ve firme pracuji, pracovali nebo se chystaji pracovat. Budovani znacky zaméstnavatele
je casti personalniho marketingu a zkouma, jak firmu vnimaji soucasni zameéstnanci,
potencidlni zaméstnanci a byvali zameéstnanci. Employer branding poméha zatraktivnit
firmu a jeji povést na trhu prace. Obecné plati, ze pokud je zkuSenost zaméstnancua ve firme
pozitivni, tak je znacka zaméstnavatele vnimana jako atraktivni. Na druhou stranu paklize je
zkuSenost zaméstnanci negativni, tak se to odrazi na obrazku dané spoleCnosti.
V soucasném konkurenénim prostfedi na trhu prace je employer braning vnimany jako
strategicky prvek uspéchu a kliCovy nastroj strategického fizeni lidskych zdroji (Vnouckova

et al., 2016).

K tématu budovani znacky zaméstnavatele dale Kocianova (2010, s. 89)

dodava: ,,Dobré jméno organizace jako zaméstnavatele spoluutvdri jeji persondini politika.
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Z pohledu zaméstmancii i uchazecii je vyznamny systém odmérniovani a zaméstnaneckych
vwhod, pracovni podminky a péce o pracovniky, moznost osobniho rozvoje a kariéry
ad. V pripadé zaméstnancii miize hrdt ditleZitou roli pristup nadrizeného, jeho styl vedeni
vcetné zpiisobii oceriovani prdace . Je tedy patrné, ze zaméstnancim musi organizace
nabidnout dobré pracovni podminky, urovenn odmén a snazit se tvofit dobrou povést

spoleCnosti.

Pokud organizace pracuje na budovani znacky zameéstnavatele, tak jeho ptidanou hodnotou
je zvySeni zajmu vefejnosti o spolecnost. K organizaci to pfitahne vétsi mnozstvi klientt
(zakaznikl) a kandidatt, ze kterych si spoleCnost mize vybirat. To se dale odrazi na nizsi
fluktuaci zaméstnanct, celkové stabilit€ tymu, ve€tSi angazovanosti a produktivité
zamestnancl. Toto tvrzeni dale potvrzuje Kuémas (2018, s. 3) ,,O vasi firmé by méli
potencialni uchazeci néco védét. Pak na tom bude [épe neZ vasi konkurenti na trhu
prdce. A idedlné by vase firma méla mit dobrou povést. Kazda firma je prece v nécem dobrad.
Jen je potieba najit to, ¢im presvédcite své stavajici a budouct zaméstnance, a zacit jim to

rikat.

Podle Hany Slacalkové, senior konzultantky v Perfomia CZ, vedou k efektivnimu budovani

znacky Ctyfi kroky, které jsou nize popsany.

Prvnim a dilezitym krokem je zaCit s analyzou dosavadniho stavu. Spolecnost si musi
uveédomit, jestli je pfipravena se prezentovat a jit s kiizi na trh. V této fazi se zjistuje realita
toho, jaké jsou vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem. Zda jsou zameéstnanci
spokojeni, motivovani, s chuti firmu doporucuji znamym nebo jsou zde naopak Spatné
vztahy, velka fluktuace, nespokojenost s vedenim apod. Dale je v této fazi dualezité
analyzovat blizké okoli a co se o firme fika v oboru. Pokud je firma vnimana negativn¢, tak
musi podniknout kroky k napravé a snazit se zménit povédomi diive nez zacne s employer
brandingem. V ramci analyzy si musi firma stanovit v kterych hlavnich bodech spociva
jedinec¢nost daného podniku oproti konkurenci, kterd ma presvédcCit potencialniho
zaméstnance piijmout pracovni nabidku. I kdyz znacku zaméstnavatele aktivné nebudujete,
tak se tvori automaticky s nastupem prvniho zaméstnance a vystavenim prvniho inzeratu

s nabidkou prace.
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Druhym krokem je priprava, ve kterém je nutné ziskat jasna data. Nez firma sestavi
strategii, tak musi znat cilovou skupinu, kterou bude oslovovat. K ziskani dat 1ze pouzit
pruzkum spokojenosti mezi soucasnymi zaméstnanci. Prizkum ma za cil zjistit pro¢ lidé
v dané firmé& pracuji, co oceniuji na spolupraci, co je bavi, co by méla firma zlepsit a jaké
pouzivaji socialni sité. Po vyhodnoceni dotazniku mize byt sestavena strategie (jak nastavit
propagaci firmy, kdo je cilova skupina, co komunikovat, vhodné komunikacni kanaly).
V momenté, kdy ma firma veskeré informace, tak muze zacit stfetim krokem a to
propagovat. Jakakoliv komunikace ven 1 dovnitf firmy je soucasti budovani znacky
zaméstnavatele (k uchazeCim o praci, dodavatelim, zakaznikim apod.). Nastrojem
propagace muze byt pracovni inzerat, ktery je vniman jako etiketa produktu. DalSim
nastrojem jsou kariérni stranky, které umoznuji kandidatim predstavit ¢im se firma zabyva,
kdo jsou jeji zakaznici, jak vypada pracovni prostfedi apod. Kariérni stranky slouzi
k odblokovani pochybnosti potencialnich uchazect o praci tim, ze davaji najevo jasnou
budoucnost spolecnosti. V dnesni dobé jsou jiz neodmyslitelnym nastrojem socialni sité.
Firemni socialni sité by méli byt zaméfené na zameéstnance a fungovani spolecnosti. Socialni
sit€ maji slouzit k tomu, aby firma ukazala, co se v ni odehrava, obvyklé zvyklosti, plany
a prezentovat kolegy v tymu. Dal§im nastrojem propagace je interni zpravodaj (Casopis),
ktery komunikuje dovnitf firmy k zaméstnanciim a informuje je o tom co se ve spolecnosti

déje (Slacalkova, 2021).

Slacalkova, také poukazuje v této fazi na dulezitost komunikace s uchazeci o praci a prabéh
vybérového fizeni. S uchazeci se musi stale komunikovat, 1 kdyz jde o negativni zpétnou
vazbu. Dulezita je i délka vybérového fizeni. Je obecné znamé, ze kvalitni a pracoviti
kandidati jsou na trhu prace omezenou dobu, proto je dilezité mit dynamické vybérové

fizeni.

Co se ty¢e samotného vyb&rového fizeni, tak kandidati vnimaji 1 to, jak jsou personalisté
na pohovor pfipraveni a celkovy prubéh pohovoru. Toto celé tvoii vizitku

tirmé (Slacalkova, 2021).

Dalsi dualezita véc v ramci propagace je publikace odbornych ¢lanka a videi pro Sirokou

vefejnou komunitu. Kazda firma je odbornikem v tom, v jakém oboru podnika a je potieba
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se propojit s jeji komunitou a podélit se o své know-how. Pokud firma publikuje odborné
¢lanky, tak stoupa v ocich potencialnich kandidatu, pro které je dulezité se identifikovat s cili
firmy. Soucasti propagace je ucast na veletrzich, konferencich, pofadani dni otevienych

dvefi a jakakoliv podporujici aktivita (dobroc¢inna akce) v oboru ¢i okoli.

Ctvrty krok je angaZovanost. V ramci budovani znadky zaméstnavatele je ddleZité mit

souhlas nejvyssiho vedeni a jeho celkovou podporu (Slacalkova, 2021).
Mezi vyhody budovani znacky zaméstnavatele lze mj. zaradit (Smolova & Urbanova, 2014):

- Lep$i konkurence schopnost,

- vetsi prisun kandidati se zajmem pracovni uplatnéni,
- vetsi pfisun kvalitni pracovni sily,

- rozvoj a podpora podnikové kultury,

- stabilizace tymu a zamezeni fluktuace,

- zesileni motivace sou¢asnych zaméstnancu,

- zvySeni spokojenosti soucasnych zaméstnancu,

- financ¢ni uspory v oblasti naboru zaméstnancu,

- zvySeni pozitivni image podniku.
3.6.1 Znackazaméstnavatele

Americkd marketingova asociace (American Marketing Association In Kotler, 2003)
definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno, nazev, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. “ Hodnotu znacky lze
charakterizovat jako soubor aktiv, ktera jsou spojena se jménem a symbolem znacky a ktera
zvySuji nebo snizuji hodnotu vyrobku pro podnik nebo pro zakaznika (Myslivcova et al.,

2017). Nejedna se pouze o hmotné statky, ale i nehmotné (knowhow, poslani, vize apod.).

Hodnotu znacky lze rozdélit do ¢tyt kategorii (Myslivcova et al., 2017, s. 47):

- Znalost jména znacky: pfi identifikaci znaCky lidé preferuji znadmé znacky pred
neznamymi. Z hlediska vzpominky na znacku se lidem vybavi pifi zmince produktu

konkrétni znacka (v pfipadé zaméstnani se pii nazvu konkrétniho podniku vybavi
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misto, kde je skvélé pracovat). Idedlni je, aby byla identifikace znacky byla
doprovazena vzpominkou na znacku.

- Vnimana kvalita: Souvisi stim, jak na zakazniky konkrétni znacka
pusobi a s ekonomickym uspéchem. Znacka by méla byt vnimana jako kvalitni
v oblastech, které preferuje zakaznik (socialni zodpovédnost podniku je totiz pro
nékteré potencialni zaméstnance dulezitéjsi nez zaméstnanecke vyhody).

- Vérnost znacce: Udrzeni vérnych zakaznikt (stavajicich zameéstnancti) je mnohem
méné nakladné nez ziskani téch novych.

- Asociace spojené se znaCkou: Jedna se o konkrétni symboly, vyrobky, spojeni se

slavnou osobou ¢i sponzorovanou aktivitou apod.

Hovorka (2016) ,, Employer Brand zachycuje zdkladni filozofii kazdé firmy (proc spolecnost
existuje nad ramec vydélavani penéz, jakou md firemni kulturu a na cem stoji jeji nabidka
zaméstnanciim). Employer Brand "napliuje nazvy spolecnosti vyznamem", se kterym se
mohou lidé ztotoznit a spojit.“ Jednd se o povest organizace na trhu prace, ktera
vypovida o tom, jaké je to byt zaméstnancem dané spolecnosti. Podle Barty (2019, s. 79)
,, Plati, Ze nejlepsim zaméstnavatelem soucasnosti neni nic jiného nez znacka. ““ Dle principt
a hodnot znacky by se méla chovat cela organizace, tim je myslen 1 cely management,
technicko-hospodatsky personal a délnické pozice. Veskeré firemni vystupy od propagace

po oslavy musi nést ducha a principy dané znacky.

Hodnotu znacky lze posilit dle Tegze (2019) posilit urcitymi nastroji, které jsou uvedené

nize.

- Urcithodnoty: definice zékladnich hodnot. Jedna se o pravidla, jak by se zamé&stnanci
ve firmé méli chovat, co je zadouci a co se nelze tolerovat (napf. eticky kodex).
Pravidla plati pro vSechny zamé&stnance v organizaci — od top managementu az po
délnické profese. Novy Je dilezité, aby se novy zaméstnance ve firmé
adaptoval a postupné tyto pravidla piijimal za své. Neéktera pravidla nebudou
vyhovovat vSem, a proto se doporucuje jednat se zaméstnanci na jejich uprave

a zlepSovat je k prospéchu obou stran.
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3.6.2

Poznat kulturu: firemni kultura a jeji hodnoty spolu velmi souvisi. Vedeni
spoleCnosti musi své zameéstnance inspirovat a vybizet k tvorbé hodnot a vzajemnych
vztaht. Tyto aktivity se poté projevi ve firemni kultufe. Vybér novych zaméstnanct
musi probihat s ohledem na firemni kulturu.

Znat nazory druhych: analyzovat své blizké okoli a navs§tévovat weby, kde se hodnoti
zaméstnavatelé a informovat se o komentarich k dané firmé. Tyto komentare davaji
podklady ke zlepSeni a moznost se pfipravit na rizné pripominky na pohovorech.
Zapojit socialni média: zaujmout uchazeCe online pfes socialni site.

Sdilet uspéchy: pfipravit rozhovor s UspéSnym zamestnancem nebo napsat Clanek
o uspéchu celé firmy a pak ¢lanek distribuovat na socialnich sitich. Uchaze¢im se
tak pfiblizi atmosféra v dané firmé a realn€ zjisti, ze si organizace uspéchi vazi a ma
k zaméstnanciim respekt.

Naslouchat: personalisté maji moznost naslouchat dvéma skupinam lidi.
Prvni skupinou jsou uchazeci. Pii pohovoru, béhem komunikace, celou dobu musi
uchaze¢i davat najevo, ze respektovan a vniman. Druhou skupinou jsou stali
zamestnanci. Aby se i oni ve firme citili dobfe, musi naslouchat jejich pozadavkim
nebo piipominkam. Personalist¢ mohou ovliviiovat kvalitu vnitintho Zzivota
firmy —upravovat firemni kulturu, plnit nékteré pozadavky zaméstnanci nebo

posilovat vztah ke znacce firmy.

Firemni kultura

Pfi budovani znacky zameéstnavatele je podnikova kultura kliCovym prvkem a obrazem

jejiho fungovani. Pomaha k uceni vize a firemnich hodnot. V ptipad¢, Ze tyto hodnoty budou

v souladu s hodnotami zaméstnancli, tak docilime spokojenosti a lepSi motivaci

zamestnancu. Firemni kulturu lze specifikovat jako: ,, Soubor spolecnych hodnot, postojii

a zpusobu chovani v dané firmé, at uz kodifikovany nebo prendsSeny ustni tradici.“ (Petra

Zvonarova, 2010). Vysekalova a Mikes (2009, s. 67) potvrzuji tuto definici, jelikoz dle nich

se jedna o urcité obecné chova zameéstnancu, které jsou postaveny na podnikovych

hodnotach. Firemni kultura podle nich ,,vyjadruje urcity charakter firmy, celkovou

atmosféru, ovzdusi, vnitini zZivot oviivimjici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy.
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,Na tvorbé podnikové kultury se znacné podileji stavajici zaméstnanci spolecnosti. Pro
potencidalni zaméstnance je podnikovd kultura jednim z faktorii, které ovliviuji jejich
rozhodovdni pri vybéru zaméstnani. Uchazeci hledaji takové pracovni misto, které odpovidd
Jejich viastnim hodnotdam a postojiim a které vede k jejich spokojenosti. “ (Myslivcova et al.,
2017, s.34). Z vyse uvedeného je ziejmé, ze podnikova kultura hraje zasadni roli v oblasti
naboru novych zameéstnanci. Zdrava firemni kultura umoziiuje dosahovat dlouhodoby
uspéch firmy. Ma v sobé vykonovou slozku (to, co pasobi ve firmé), ktera pomaha firmé byt
uspeésna a soucasné nevyCerpava zaméstnance. Podnikova kultura se velice obtizné
meéni, a proto se ji musi vénovat dost pozornosti (Kisela, 2022). Firemni kultura se tvofi tim,

co zaméstnanci deélaji kazdy den.
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4 Vlastni prace

V této casti diplomové prace jsou prezentovany vysledky analyzy trhu prace
s dirazem na region Pardubického kraje. Dale je v této Casti predstavena spoleCnost
Panasonic Automotive Systems Czech a jeji nastroje marketingového mixu v personalistice.

Tato Cast rovnéz zahrnuje vysledky interniho a externiho dotaznikového Setfeni.

4.1 Situace na trhu prace s diurazem na region Pardubického kraje

Pardubicky kraj se nachazi ve vychodni asti Ceské republiky a sousedi s péti kraji. Jedna

se o kraj Kralovéhradecky, Olomoucky, Jihomoravsky, StfedoCesky a kraj Vysocina

Obrazek 4 - Mapa CR s vyznacenym Pardubickym krajem
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Zdroj: Cenovd mapa CR,
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Spolu s Krdlovéhradeckym a Libereckym krajem tvori region soudrzinosti (tzv. NUIS 2)

Severovychod.

Obrazek 5 - NUTS 2

Jihovychod

Zdroj: Euractiv, 2021

Pardubicky kraj ma rozlohu je 4 519 km? a je tak Sestym nejmensim krajem
Ceské republiky. Kraj se sklada ze &ty okrest, a to okresu Chrudim, Pardubice, Usti nad
Orlici a Svitavy (obrazek 7). Rozlohou jsou nejvétsi Svitavy s 1 335 km? a nejmeni je okres
Pardubice, ktery méa 889 km?. V kraji se dale nachazi 452 obci a z toho 32 mést. Nejvétsim
meéstem a zaroven statutarnim méstem Pardubického kraje jsou Pardubice se 179 tisici
obyvateli. Primérna hustota zalidnéni je 114 obyvatele na km? (Regionalni informaéni

servis, 2018)
Obrazek 6 - Okresy Pardubického kraje

Zdroj: CSU, 2022
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4.1.1 Vyvoj trhu price v Pardubickém kraji a Ceské republice

Mezi zakladni ukazatele vyvoje trhu prace patifi poCet nezaméstnanych, pocet

volnych pracovnich mist, mira nezaméstnanosti a prumérna hruba mzda.

V grafu 1 je zobrazen vyvoj nabidky a poptavky na trhu prace Ceské republiky mezi lety
2012-2021. Graf vyobrazuje situaci na pracovnim trhu a miru nezaméstnanosti v Ceské
republice. Z obrazku je ziejmé, Ze nejvyssi podet nezaméstnanych v Ceské republice byl
v roce 2013, kdy nezaméstnanost dosahla pfes 8 %. Od této doby nezaméstnanost mirné
klesala a v roce 2021 se pohybovala mezi 3 a 4 %. Dale z obrazku 7 vyplyva, ze mezi lety
2017 a 2018 nastal zlom a poptavka volnych pracovnich mist pfevysuje nabidku po praci,

tedy pocet uchazecu.

Graf 1 - Vyvoj poptavky a nabidky prace CR mezi lety 2012-2021
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Zdroj: viastni zpracovani podle dat z CSU

Mira nezaméstnanosti \% Pardubickém kraji témer po celé
sledované obdobi kopiruje stav v Ceské republice, jak je zgrafu 2 patmé. Mira
nezameéstnanosti je nepatrné nizsi v Pardubickém kraji. Vyjimku tvoii rok 2020, kdy nastal
nejvétsi rozdil v nezaméstnanosti mezi Pardubickym krajem a Ceskou republikou o téméf

3 %. Co se tyCe nabidky a poptavky prace, tak v Pardubickém kraji nastal zlom mezi lety
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2016 a 2017, kdy poptavka volnych pracovnich mist pievysSuje nabidku po praci, tedy pocet
uchazecu. Pocet volnych pracovnich mist mél od roku 2017 stoupajici tendenci. V roce 2018
meéla poptavka dokonce strmy vzestup, kdy bylo zaznamenano pies 35 tisic volnych

pracovnich mist, coz bylo o 78 % vic nez v roce 2017.

Mezi hlavni pficiny nezaméstnanosti v Pardubickém kraji je nedostatek poptavky po
pracovnicich s technickym zameéfenim, ktery je zpisoben vysokym podilem primarniho
a sekundarniho sektoru. Primarni sektor zahrnuje zeméd¢lstvi, lesnictvi a t€zbu surovin,
tj. Cinnosti spojené s vyuzivanim pfirodnich zdroji. Sekundarni sektor zahrnuje pramysl
a zpracovani surovin. V Pardubickém kraji je vysoky podil praveé téchto sektorti, coz vede
k nedostatku poptavky po pracovnicich s technickym zamétenim, které jsou spise potieba
v terciarnim (sluzby) a kvartérnim sektoru (véda, vyzkum a vyvoj). Dalsi faktory, které brani
lidem v ziskani zaméstnani, jsou zdravotni stav, geograficka poloha bydli§té a pracovniho
mista, nedostatecné nebo nevhodné vzdelani, nedostatek praxe nebo piilis vysoky vék. Lidé
se zdravotnim postizenim, nedostatecnym vzdélanim, nebo §patnym zdravotnim stavem jsou
nejvice rizikovou skupinou, Ze se stanou nové nezaméstnanymi (Cesky statisticky Gfad,
2019).

Graf 2 - Vyvoj poptavky a nabidky prace v Pardubickém kraji mezi lety 2012-2021
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Zdroj: viastni zpracovani podle dat z CSU
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Priméma hruba mzda v Ceské republice mezi lety 2012 a 2021 zaznamenala vyrazny nardst.
Dle dat Ceského statistického Gfadu (2022) se priméma hruba mzda zvysila z 25 067 K&
v roce 2012 na 37 903 K¢ v roce 2021. Tento exponencialni trend byl zaznamenan 1 v datech
za Pardubicky kraj. Blize je vyvoj pruimémé hrubé mzdy zobrazen na grafu 3, kde je

porovnan vyvoj v ramci Ceské republiky a Pardubického kraje.
Graf 3 - Vyvoj priimérné hrubé nomindini mzdy v CR a Pardubickém kraji mezi lety 2012-
2021
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Zdroj: viastni zpracovani podle dat z CSU

Mezi roky 2012 a 2021 se primérna hruba nominalni mzda v Ceské republice zvysila o vice
nez 12 tisic K& Tento nardst mize byt piisuzovan ristu ekonomiky, ktery se v Ceské
republice projevil po hospodaiské krizi v roce 2008. Vedle hospodatského rastu piispély
ke zvyseni prumeérné hrubé mzdy také zmény v legislative, jako napfiklad zvySeni minimalni
mzdy. V roce 2012 byla minimalni mzda v Ceské republice 8 000 K&, zatimco v roce 2021
dosahovala hodnoty 15200 K¢. Z grafu je ziejmé, Ze je v Pardubickém kraji primérna hruba
nominalni mzda nizsi. To je zpusobeno odlisnou strukturou zaméstnanosti. V kraji neni tolik

zamestnancu, ktefi vyzaduji vyssi odbornou kvalifikaci nez v jinych krajich.
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4.1.2 Nejvétsi zaméstnavatelé Pardubického kraje

V Pardubickém kraji bylo k 30. 9. 2022 evidovano celkem 125 858 ekonomickych subjektt
a z toho byl nejvétsi podil situovan v okrese Pardubice. V tabulce 1 jsou dany pocty
ekonomickych subjektt v Pardubickém kraji rozdéleny podle poctu zaméstnanci a podle
okresu. Velky podnik mize mit rizny pocet zaméstnanci, v zavislosti na odvétvi a regionu,
ve kterém pusobi. Obecné se vsak jako velké podniky povazuji ty, které zameéstnavaji vice
nez 250 zaméstnancu, coz je v Pardubickém kraji celkem 94 subjekti. Pro ucely diplomové
prace a v poméru ke zkoumanému regionu je vhodnéjsi se vénovat velkym podnikiim nad
1000 zaméstnancti. Takové podniky maji vyznamny vliv na trh prace v regionu. Mohou
ovliviiovat mnozstvi volnych pracovnich mist v dané oblasti, mzdovou troven a pracovni
podminky. Velci zaméstnavatelé také pfitahuji pracovni silu z okoli a tim ovliviiuji celkovou
dynamiku trhu prace. Ekonomickych subjektt nad 1500 zaméstnancti je v Pardubickém kraji

celkem 10.
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Tabulka 1 - Ekonomické subjekty Pardubického kraje podle poctu zaméstmancii k 30. 9. 2022

Velikgls;ni ;;Eegorie Kraj v tom okresy _
zamés%nancﬁ celkem | Chrudim | Pardubice | Svitavy U(S)trllinc?d
Celkem 125 858 25278 46 264 23281 31035
v tom:
neuvedeno 69 857 13 208 26 162 12998 17 489
bez zaméstnancli 44 064 9653 15585 8127 10 699
1-5 8112 1 628 3126 1442 1916
6-9 1215 257 473 215 270
10-19 1110 220 396 218 276
20-24 268 73 86 50 59
25-49 606 131 204 114 157
50-99 348 66 129 74 79
100-199 152 24 48 28 52
200-249 32 4 12 4 12
250-499 62 9 28 9 16
500-999 18 4 1 6
1 000-1 499 4 1 2 - 1
1 500-1 999 6 - 5 - 1
2 000-2 499 1 - - - 1
2 500-2 999 1 - - 1 -
3 000-3 999 1 - - - 1
4 000—4 999 - - - - -
5000-9 999 1 - 1 - -
10 000 a vice - - - - -

Zdroj: CSU, 2022

Nejvétsim zaméstnavatelem v Pardubickém kraji je Pardubicka nemocnice, ktera
zameéstnava vice nez 5 000 lidi a patfi mezi nejvyznamnéj§i zameéstnavatele v oblasti
zdravotnictvi v kraji. Nejvétsim zaméstnavatelem v okrese Usti nad Orlici a zaroven druhym

nejveétsim Pardubického kraje je spolecnost IVECO Czech Republic a.s., ktera v této oblasti
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zameéstnava vice nez 3 500 lidi. Tretim nejvétSim zameéstnavatelem Pardubického kraje je

Saint-Gobain ADFORS CZ s.r.0. s po¢tem zaméstnancu pies 2 700.

Dal§$im vyznamnymi zaméstnavateli v Pardubickém kraji jsou Kyocera AVX
Components s.r.0., Foxconn CZ s.r.0., OEZ s.r.o., Panasonic Automotive Systems Czech

s.r.0., Krajské teditelstvi policie Pardubického kraje, Synthesia a.s. a Kiekert-CS s.r.o.

Panasonic Automotive Systems Czech patii mezi 10 nejvétSich ekonomickych subjekti
v ramci Pardubického kraje. Tento subjekt zaméstnava témér 2000 zameéstnanci a tim se

vyznamné podili na dynamice trhu prace v tomto regionu.
4.2 Predstaveni spolecnosti Panasonic Automotive Systems Czech s.r.o.

Spolecnost Panasonic Automotive patii do evropské skupiny Panasonic Automotive and
Industrial Systems Europe (dale jen ,,PASEU"). Samotna historie podniku saha az do roku
1918, kdy japonsky priamyslnik Konosuke Matsushita zalozil ve mésté Kadoma korporaci
Matsushita Electric Industrial Co., Ltd. V roce 1995 korporace expandovala do Ceské
republiky a roku 2001 byla zaloZena tovarna na vyrobu autoradii a mobilnich telefonu
v Pardubické méstské ¢tvrti — Staré Civice. Roku 2006 tovarna zanechala vyroby mobilnich
telefont a zaméfila se pouze na automobilovy pramysl, v roce 2008 doslo k sjednoceni nazvu
spoleCnosti pod Panasonic Corporation. V soucasné dobe spolecnost zaméstnava priblizné
2000 zamestnancu a produkuje okolo 3 330 000 vyrobkt rocné. Firma vyuziva optimalni
koncept montaze a testovani vyrobku kombinujici lidskou praci s nejmodernéjsimi a plné
automatizovanymi technologiemi. Mezi zakazniky se fadi svétové automobilové znacky
jako Toyota, Honda, Suzuki, koncern VW (Volkswagen, Audi, Seat, §koda), Daimler, Ford,
Jaguar Land Rover, Renault/Nissan, GM, BMW. Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny
vyrobni zavody spoleCnosti po celém svété. Na obrazku 7 jsou zobrazeny lokality

8 vyrobnich zavoda Panasonic Automotive.
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Obrazek 7 - Lokality vyrobnich zavodii Panasonic Automotive
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Zdroj: Company introduction, 2022

Spolecnost Panasonic Automotive klade vedle rozvoje odbornosti svych zaméstnancu velky
dirraz na ochranu zivotniho prostiedi a usiluje o minimalizaci dopadu své ¢innosti na zivotni
prostredi v celém procesu od vyroby pres prepravu, skladovani, prodej az po vlastni uzivani
vyrobkl. Aktivity spoleCnosti v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi prekracuji pozadavky
ekologickych norem v Ceské republice. Nemén& dileZité je i uvazlivé hospodafeni
s energiemi. Komplexni environmentalni politika a fizeni jakosti jsou klicovymi ukazateli
vykonu firmy a jsou auditovany nezavislymi certifikaénimi organy. Spolecnost Panasonic
Automotive drzi celou fadu mezinarodn€¢ uznavanych certifikath ISO 14001 od
certifikacnich autorit IQ NET a CQS a také certifikaty TUV IATF 16949:2016, které jsou

ocenovany zakazniky.

Z formalni organizacni struktury spolecnosti PASCZ je patrné, ze spolecnost provozuje
liniovou organizacni strukturu (viz Ptiloha A Organizacni struktura). Liniova struktura je

charakterizovéna tim, ze kazdy pracovnik ma jednoho nadfizeného vedouciho.
4.2.1 Produktové portfolio

Panasonic Automotive dodava elektroniku pro automobilovy pramysl a jsou tzv. tier 1.
Termin "tier 1" se pouziva v automobilovém primyslu k oznaCeni prednich a pfimych

dodavatelts komponenti a systému pro automobilové vyrobce.
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Mezi produkty, které se aktualné v PASCZ vyrabéji se tadi autoradia, ktera spolecnost
vyrabi od svého zalozeni v roce 2001. Tyto vyrobky byly postupné pfizptisobovany novym
technologickym moznostem a pozadavkim automobilovych vyrobca. Dal§im produktem
jsou nabijeci jednotky pro elektromobily a plug-in hybridni vozy. Nabijeci jednotky
umoziiuji nabijeni baterii elektromobili z bézné elektrické sité. PASCZ se zabyva dale
vyrobou displeju se zakiivenym povrchem (tzv. infotainment displej). Jedna se o designové
inovativni vyrobek, ktery kompletné nahrazuje standardni ovladaci prvky v automobilech
a umoziuje ovladani vozidla prostfednictvim dotykové obrazovky. Pro zakazniky Jaguar
a Daimler vyrabi PASCZ promitaci zafizeni na Celni skla (tzv. head-up displeje). Tento typ
promitaciho zafizeni zobrazuje dulezité informace jako je rychlost a navigace pfimo na Celni
sklo automobilu a tim zasadné prispiva k bezpecnosti provozu. Tyto displeje dokazi rovnéz
rozpoznavat objekty na silnici (napf. chodce, zvér), coz napomaha ke zvySeni bezpecnosti
provozu. Pardubickd tovarna Panasonic dopliiuje své produktové portfolio i o drobné
elektronické komponenty jako jsou bezdratové nabijecky telefonu a USB konektory.

Zminéné produkty jsou zobrazeny na obrazku 8.

Obrdzek 8 - Produkty PASCZ

Zobrazovate - o 4 Adaptéry
(nap¥. displaje g / (nap¥. Mini
a projektory) bilni Jacks; VTR Jack)

Zabava a informace
(nap¥. navigacni
systémy; autoradio)

Ridici jednotky
(napf. data a zabezpeteni)

Zdroj: Company introduction, 2022

45



4.3 Nastroje marketingového mixu v personalnim marketingu

spolecnosti Panasonic Automotive Systems Czech s.r.o.

V této Casti diplomové prace je popsano praktické uplatnéni nastroji marketingového mixu
v oblasti personalniho marketingu ve spole¢nosti Panasonic Automotive. Analyza je
provedena prostiednictvim sekundarnich zdroja, tj. na zaklad€ analyzy internich dokumentt
a procesu. Vysledky této analyzy jsou nasledné pouzity k provedeni primarniho vyzkumu,

ktery je zaméfen na méfeni spokojenosti zaméstnancl a hodnoceni znacky zameéstnavatele.
4.3.1 Produkt

V PASCZ se pro popis pracovnich pozic vyuziva matice pracovnich pozic a popist
funk¢nich mist. Tento model je k dispozici na firemnim intranetu. K podrobnému popisu
pracovni pozice se v PASCZ pouziva standardizovany formulaf s ndzvem "Popis funkéniho
mista" tzv. job description. Tento formulaf obsahuje dvé jazykové mutace (je psan v ¢eském

a anglickém jazyce). Popis funkéniho mista obsahuje nasledujici informace:

- Nazev pozice,

- oddéleni,

- Kklasifikace pozice (délnicka, THP),

- mzdoveé rozpéti,

- organizacni vztahy funkce (vedouci, doba zapracovani, sménnost apod.),

- kvalifikacni pozadavky,

- specialni pozadavky, kurzy a Skoleni (Skoleni BOZP, PO, znalosti jazyka,
pocitaCové schopnosti apod.),

- zdravotni zpusobilost (rizika, pravidelnost),

- ostatni schopnosti, znalosti a socialni kompetence (tzv. soft skills),

- popis pracovni ¢innosti,

- podpis zpracovatele, schvalovatele a zaméstnance, ktery pozici vykonava.

V podminkéach spolecnosti Panasonic Automotive se pouziva fizeny dokument s nazvem
Kvalifikacni matice”, ktery je soucasti Mzdového predpisu jako pfiloha. Tato matice

obsahuje obecnou specifikaci pracovnich pozic a pozadavky na tyto pozice.
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4.3.2 Cena

PASCZ poskytuje svym zaméstnancim v pracovnim pomeéru zakladni mzdu za jejich
odvedenou praci. Tato mzda je popsana v fizeném dokumentu "Mzdovy predpis". Mzda je
sjednana ve mzdovém vymeéru nebo v pracovni smlouve. V podminkdch PASCZ se pro
odmeénovani uplatiiuje 12 mzdovych tarifnich stupfia a dalsi urovné nad ramec tarifniho

systému.

Pracovni pozice délnickych pracovnich Cinnosti 1ze zafazovat do tarifnich stupriti v rozmezi
1 az 6. Zakladni mzda se poskytuje jako mzda asova pro tarifni stupné 1 — 3 a pro délnické
pracovni pozice zafazené do tarifniho stupné 4 — 6 jako mzda mésicni. Zakladni mzda se

vztahuje ke stanovené tydenni, pfipadné meésicni pracovni dobg.

Pracovni pozice technicko-administrativnich Cinnosti lze zafazovat do tarifnich stupit
vrozmezi 7 — 12 ¢ nad ramec tarifniho systému formou uzavirani pracovnich smluv.
Zakladni mzda se poskytuje jako mzda mesicni a vztahuje se ke stanovené meési¢ni pracovni

dobé.

Zakladni mzdu lze doplnit o nenarokové slozky mzdy, které je mozné pfiznat v souladu
s pravidly uvedenymi v mzdovém piedpisu. Nenarokové slozky mzdy jsou nize

vyjmenovany.

- Financ¢ni bonus

- Prémie

- Odmeéna za pracovni pohotovost mimo pracoviste
- Mimoradna odména

- Vérnostni bonus

- Bonus pii odchodu do starobniho diichodu

- Pfiplatek za praci vykonavanou ve specialnim pracovnim odévu
Systém benefita

V areéalu spolecnosti je k dispozici zavodni stravovani, ve které si zaméstnanci vybiraji

k obédu nebo vecefi z osmi teplych jidel zahrnujici klasickou ¢eskou kuchyni (24 K¢),
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japonska jidla a jidla spliujici kritéria zdravé vyzivy (do 39 K¢). Spolecnost poskytuje
rovnéz stravenky. Aby zaméstnanci naCerpali dostatek energie, tak PASCZ poskytuje 25 dni
dovolené. Ve spoleCnosti funguje systém benefith kafetérie, kdy zameéstnanci obdrzi kazdy
meésic penize do on-line systému benefitd, které mohou vyuzit naptiklad na penzijni spofeni,
wellness, listky na koncerty nebo divadla, vstupy do fitness center apod. Pokud zaméstnanci
odpracuji pres¢as, mohou si vybrat jako nahradni volno. PASCZ wvyrabi pro vétsinu
svétovych automobilek a u nékterych spoleCnost svym zaméstnancim zajistila slevy na
jejich vozy. Dale ma spoleCnost zajisténé slevy i u vybranych poskytovatelt na jejich
vyrobky a sluzby (T-mobile, jazykové kurzy, cestovni pojisténi, listky do divadla apod.).
Pfimo u vyrobniho zavodu je velké bezplatné parkovisté, autobusova zastavka i hlidané
stojany na kola. Spole¢nost zajis§tuje rizné firemni akce v prubéhu roku (dny otevienych
dveti, zahradni slavnosti apod.), které jsou zaméstnanci velmi ocefiovany. U vybranych
pozic je k dispozici mobilni telefon, notebook a stim je 1 spojena moznost vyuzivat
pravidelné prace z domova. Pro zaméstnance je také zajistén B2B e-shop, kde si zaméstnanci

mohou nakoupit Panasonic vyrobky za zvyhodnéné ceny.
4.3.3 Misto

V podnikové kulture je klicovym prvkem eticky kodex, ktery stanovuje hlavni cile
podnikani, filozofii spoleCnosti a sedm zakladnich principi. Panasonic prosazuje
na pracovis§ti rozmanitost, rovnost a zaClenéni a vytvaii prostiedi, kde je respektovana,
zaClenéna a cenéna individualita kazdé osoby pracujici v PASCZ. Kazdému jednotlivci jsou
poskytnuty rovné prilezitosti, aby mohli pfijimat vyzvy v souladu se svymi vlastnostmi

a zkuSenostmi. Podporuje se zde pozitivni pracovni prostiedi a vyuziva se sila rozmanitosti.

Cilem Panasonic Automotive je usilovat o pokrok a rozvoj spoleCnosti a blahobytu lidi
prostfednictvim podnikatelské ¢innosti, a tim zvySovat kvalitu zivota po celém svété. Misi
spoleCnosti je podileni se na budovani lepSiho svéta s lepsim zivotnim prostredim, které ma
principialni hodnotu. Podnik si uvédomuje jeho odpovédnost a zavazky. Cile spolecnosti

plati pro vSechny zaméstnance Panasonic po celém svété veetné jeho dcefinych spoleCnosti.

Sedm principu (Eticky kodex, 2008):
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- Spolecensky prinos. Jako vyrobci se vzdy budeme chovat v souladu se zakladnimi
cili podnikani a budeme poctivé plnit nasi odpoveédnost vii¢i spolecnosti.

- Poctivost a uprimnost. Pfi vyfizovani naSich pracovnich zalezitosti a pfi
soukromém jednani budeme poctivi a upfimni. Bez osobni cti nejen Zze nemizeme
ziskat ctu ostatnich, ale ani uctu sami k sobg, jakkoli jsme talentovani ¢i zkuSeni.

- Spoluprace a pracovni vztahy. Spojime nase schopnosti, abychom osahli naSich
spolec¢nych cili. Nezavisle na tom, jak jsme nadani jako jednotlivci, bez spoluprace
a dobrych pracovnich vztaht zlistane nase spolecnost jen prazdnym pojmem.

- Neunavna snaha o zlepseni. Neustale se budeme snazit nasim podnikanim pfispét
k rozvoji lidské spolecnosti. Pouze timto neunavnym uUsilim mizeme naplnit nase
zakladni cile podnikani a dosahnout trvajiciho miru a prosperity.

- Zdvorilost a ucta. Abychom posilili zdravé socialni vztahy a zlepsili kvalitu zivota
v lidské spoleCnosti, budeme vzdy upfimni a skromni a budeme respektovat prava a
potteby ostatnich.

- Adaptabilita. Své mysleni a chovani budeme priubézné prizptisobovat, abychom se
vyrovnali s neustdle se ménicimi podminkami kolem nas, jednanim v souladu se
zakony pfirody zajistime pokrok a uspéch naseho snazeni.

- Vdék. Budeme si vazit vSech uspécht, jichz jsme dosahli, a jsme presvédceni o tom,
Ze tento postoj bude zdrojem pozitivniho mysSleni a vitality, ktera nam pomuze

prekonat jakékoli pfekazky, s nimiz se setkame.

Zazemi spole¢nosti zahrnuji velké vyrobni haly, sklady materialu a hotovych vyrobka véetné
administrativnich prostor (obrazek 9). Déle se v budové nachazi jidelna, odpocinkové zony,
Satny, zasedaci mistnosti a socialni zafizeni. U vstupu do budovy jsou dvé velka

zameéstnanecka parkovisté a parkovisté pro navstévy.
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Obrazek 9 - Zdazemi PASCZ
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Zdroj: Prirucka nového zaméstnance PASCZ, 2022

V duchu silného presvédCeni zakladatele Konosuke Matsushity si PASCZ vazi svych
zaméstnancl a snazi se vytvaret takové pracovisté, kde zaméstnanci mohou pracovat
bezpené a zaroven se teSit dobrému fyzického a duSevnimu zdravi. SpoleCnost ma
vytvofené mechanismy na podporu zdravi, bezpeCnosti a duSevni pohody a rozpoznani
potencialné nebezpecnych a skodlivych aspektt pracovniho prostiedi. Jsou zde provadeény
hodnoceni rizik a na zakladé vysledki se systematicky provadi vylepSeni. Za tcelem

dosaZzeni téchto cilti spolecnost poskytuje strukturované vzdélani a Skoleni.

V ramci zkuSebni doby je kazdému zaméstnanci pridélen adaptacni plan, ktery je nastaven
pro konkrétni pracovni pozici. Adaptacni plan zajistuje fadnou adaptaci zameéstnancu
v ramci pracovni pozice, oddéleni a firmy jako celku. V ramci adapta¢niho procesu je
zameéstnanec seznamen se spolupracovniky/utvary spolecnosti a plni jednotlivé ukoly dané
adaptaCnim planem. Pfimy nadfizeny v této fazi zaméstnance kontroluje a provadi
pravidelné rozhovory, kde ovéfuje prabéh a vysledky adaptace. Vyhodnoceni adapta¢niho

procesu je v odpovédnosti personalniho oddéleni. Kromé zakonnych Skoleni a Skoleni
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povinnych pro vykon profese mohou zaméstnanci absolvovat i rozvojova Skoleni.
Rozvojova skoleni urCuje pifimy nadiizeny. Panasonic podporuje a vylepSuje systémy pro
moznosti kariérniho rastu, hodnoceni pracovnikl, odménovani a povySovani, aby vytvofil

prostfedi, kde je cenéna rozmanitost.
4.3.4 Propagace

Panasonic Automotive v Pardubicich nemé oddéleni marketingu a ani nema zadného
pracovnika specializujiciho se na marketingové aktivity. Hlavni marketingové strategie jsou
pfevazné koordinovany centralnim marketingovym oddélenim umisténym v Langenu

v Némecku. Veskera marketingova aktivita v ramci PASCZ probiha skrze HR oddéleni.

Se zameéstnanci se komunikuje prostfednictvim e-mailu, néastének, intranetu, televiznich
obrazovek nebo nadfizeného. Nasténky jsou umisténé u vchodu do kantyny, kancelafe
personalniho oddéleni, v odpocinkovych mistnostech a také u zaméstnaneckych vchodu.
Na nasténky se umistuji pracovni inzeraty, aktudlni novinky a letdky s nadchézejicimi
akcemi. Pracovni inzeraty, které jsou na nasténkach k nahlédnuti, maji stejnou Sablonu
a jsou sjednocené. Vzdy je na nich uveden nazev pozice, oddéleni, napln prace a pozadavky.
Stejny pracovni inzerat je i k nahlédnuti online na intranetu. Na intranetu je rovnéz umisténa
veskera dokumentace (smérnice, pracovni instrukce, pfirucky apod.). Dale jsou na intranetu

dostupné informace o aktualnich benefitech a organizacni struktute.

Personalni odd¢leni jednou za kvartal publikuje Panasonic zpravodaj, kde zameéstnance
informuji o novinkach. Pro vyssi informovanost zaméstnancu se nainstalovali velké televizni
obrazovky do prostor jidelny a do odpocinkovych mistnosti. Na obrazovkach se promitaji

novinky a dilezité informace ze vSech oddéleni napii¢ PASCZ.

Konzultovat své napady ¢i pifipominky mohou zaméstnanci prostfednictvim svého
nadfizeného nebo navstivit personalni oddé€leni. V ramci PASCZ jsou umisténé i schranky
na dotazy, pfipominky a stiznosti, kde se mohou zaméstnanci anonymné vyjadfit. Panasonic
ma globalné pro tyto ucely i zfizenou horkou linku, ktera je ptistupna 24 hodin denné 365 dni

V 10C€.
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Pracovni inzerce se vystavuje interné a externé na kariérnich strankach spolecnosti. Kariérni
stranky vznikly v roce 2010 a jejich podoba se v prubéhu let znacné promeénila. Posledni
aktualizace kariérnich stranek probehla vroce 2022. Kariérni stranky jsou navrzeny

v jednotném stylu a barvach Panasonic Automotive viz obrazek 10.

Obrazek 10 - Kariérni stranky PASCZ

-
Panasonlc UVOD ONAS PROCKNAM  KONTAKT
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KARIERA NA SILNE VLNE

Zdroj: panasonic.jobs, 2023

Na uvodni strance najdete informace, které se tykaji obecné PASCZ (pocet zaméstnanci,
zakaznici, odkazy na socialni sité) a rozcestnik, ktery odkazuje na dal§i stranky z menu.
V sekci ,,O nas“ je znazornéna historie Panasonic Automotive vcetné firemni vize
a strategie. V tomto oddile kariérnich stranek je k nahlidnuti portfolio produkti PASCZ
a virtualni prohlidka tovarny. V sekci ,,Pro¢ k nam* jsou uvedeny veskeré zamé&stnanecké
benefity, ptibéhy zaméstnancti a fotky z akci, které se konaly mimo pracovni dobu. V oddile
,,JKontakt” je uvedena adresa PASCZ a kontaktni tidaje. V sekci ,,Volna mista® jsou vypsané
veskeré pozice, na ktera jsou aktudlné vypsana vybérova fizeni. Volné pozice jsou
propagovany na pracovni portalech jobs.cz a prace.cz. Zhodnoceni kariérnich stranek je
uvedeno v tabulce 2. Body byly rozdéleny podle nékolika oblasti, jednalo se o technické
parametry, vzhled a obsah stranky. Maximalni pocet bodi byl 170. Hodnoceni je

nasledovné:
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http://portalechjobs.cz

- 100 az 80 % vyborné
- 79 az 60 % velmi dobie
- 59 az40 % dobie
- 39 az0 % nevyhovujici
Kariémi stranky Panasonic Automotive ziskaly 143 bodi (84 %), coZ je zafazuje do prvni

kategorie.
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Tabulka 2 - Hodnoceni kariérnich stranek

Oblast kritérii Kritéria Body %
HTTPS 10 5,88 %
Indexovatelnost webu 6 3,53 %
Rychlost stranky 10 5,88 %
Vnitini prolinkovani 10 5,88 %
Technické parametry Duplicitni obsah 10 5,88 %
Nefunkcni odkazy 10 5,88 %
Chybové stranky 404 10 5,88 %
Responzivita 10 5,88 %
Sitemap 0 0,00 %
Uzivatelska privétivost 8 4,71 %
Vzhled stranky Barvy 10 5,88 %
Font pisma 10 5,88 %
Zakladni informace 10 5,88 %
Fotky, videa 8 4,71 %
Obsah stranky Virtuani realita 7 4,12 %
Pribéhy zaméstnancu 7 412 %
Volné pozice 7 4,12 %
Celkem 143 |84,12 %

Zdroj: viastni zpracovani

Panasonic Automotive pouziva socialni sité jako Facebook. Stranka na Facebooku
Panasonic Automotive Pardubice obsahuje prehlednou prezentaci spolecnosti, kde jsou
uvedeny jeji hlavni aktivity a zaméry. Tyto informace jsou doplnény o videa a fotografie
z prostor spoleCnosti, coz prispiva ke zvySeni divéryhodnosti a transparentnosti firmy.
Hlavnim obsahem stranky jsou prispevky, které jsou pravidelné aktualizovany a zahrnuji
informace o produktovém portfoliu a udalostech, na kterych se spolecnost podili. Déle zde
spole¢nost sdili volné pracovni pozice. Piispévky jsou prevazné vizualniho charakteru, tedy
jsou doprovazeny fotografiemi ¢i videi. Zaroven jsou texty u piispévkl psané strucné, jasneé
a vystizn€. Na Facebook strance jsou dale k dispozici informace o oteviraci dobé a umisténi

spoleCnosti a je zde také moznost zanechat zpravu pro spolec¢nost.

PASCZ propaguje svou znacku v ramci dnt otevienych dvefi tovarny, prostfednictvim
ucasti na veletrzich a sponzorovanim spolecenskych akci. Dny otevienych se konaji jednou

za dva roky a vefejnost ma moznost se podivat do prostor tovarny a blize na cely proces
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vyroby. V ramci veletrhi se PASCZ ucastni veletrht prace a pracovnich pfilezitosti

napf. na akcich pofadanych Univerzitou Pardubice.
4.4 Dotaznikové Setieni
4.4.1 Interni dotaznikové Setreni

V této podkapitole jsou prezentovany vysledky interniho dotaznikového Setteni. Dotaznik je

k dispozici v piiloze B — Dotaznik zaméstnanci.
Pfedstaveni skupiny respondentu

Z celkového poctu respondentt odpovedélo 156 muzi (67,80 %) a 74 zen (32,20 %). Graf 4
zobrazuje tyto hodnoty.

Graf 4 - Pohlavi respondentii

32,20%
Muz
Zena

67,80%

Zdroj: vlasti zpracovdni

Z hlediska veékové struktury byli dotazovani rozdéleni dle Forbes (2018) do 4 kategorii.
Jednalo se o kategorii 16 — 25 let (generace Z), 26 — 40 let (milenialové), 41 — 55 (Husakovy
déti) a 56 nebo vice let (baby boomers). Z 230 respondentt nejvétsi skupinu tvoii osoby ve
véku mezi 26 a 40 lety viz graf 5. Milenidlové zahrnovali 126 respondentd, coZz
predstavovalo 54,80 % ze vSech respondentd. DalSich 69 respondentd, tedy 30 %, patfilo do
vékové kategorie mezi 41 a 55 lety. Lidé nad 56 let predstavovali pouze 3,50 %, tedy
8 respondentd. Generace Z tvorila 11,70 % (27 respondenttt).
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Graf 5 - Vékova struktura respondenti
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Vétsina respondentt pracuje v PASCZ vice nez 10 let, coz tvori 68 respondentt (29,60 %).
V této skupin€ bylo 46 muzi (48 %) a 22 zen (32 %). Dvé dalsi skupiny zaméstnancu, které
mely stejny pocet respondentt, byli ti, co v PASCZ pracuji méneé nez 2 roky a ti, ktefi pracuji
mezi 2 a 5 lety. Celkem se jednalo o 112 (48,60 %) respondentt. V této skupiné bylo 75
muza (67 %) a 37 Zen (33 %). Nejmensi skupinu tvorili zaméstnanci, ktefi pracuji v PASCZ
mezi 6 a 10 lety, coz bylo 50 respondenti a tvorili 21,70 % ze vSech respondentti. Tyto

informace jsou zobrazeny v grafu 6.

Graf 6 - Délka pracovniho poméru

29.60% 24,30% méné nez 2 roky
2-5]let
6- 10 let
2BV vice nez 10 let
21,70%

Zdroj: vlasti zpracovdni
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V otazce ohledné pracovniho zafazeni odpovédélo 190 respondentt (82,60 %), ze spadaji
do kategorie administrativnich / technickych pracovnikt (graf 7). Z téchto 190 respondentt
bylo 126 muzi (53 %) a 64 Zen (27 %). Kategorie managementu byla zastoupena
31 respondenty, coz piedstavuje 13,50 % ze vSech dotdzanych. Pozici operatora zastava

9 respondentt (3,90 %).

Graf 7 - Pracovni zarazeni

3,90%
Administrativni /
Technicky
13,50% pracovnik
Management
82,60% Operator

Zdroj: vlasti zpracovdni

Posledni segmentacni otazka se tykala oddé€leni, na kterych dotazovani pracuji. Nejvice
respondenti tvofilo oddé€leni engineeringu, viz graf 8. Tuto skupinu zahrnovalo
62 respondentt, coz predstavovalo 27 % ze vSech respondentt. Dalsich 57 respondentd, tedy
24,80 %, patiilo do kategorie kvality. Zaméstnanci z oddéleni insert/moldingu tvofili pouze
2,6 %, tedy 6 respondentt. Kategorii vyroby tvofilo 17,40 % (40 respondentti) a kategorii
logistiky tvofilo 7,80 % (18 respondentt). Nejveétsi poCet zen byl zastoupen v kategorii
administrativa, z celkového poctu 47 respondentti zde bylo 32 Zen (68 %) a 13 muzi (32 %).
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Graf 8 - Oddeéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky dotaznikového Setireni

Otazky v dotaznikovém Setfeni byly sméfovany k ziskani odpovédi na nize uvedené
vyzkumné otazky. V této Casti budou analyzovany pouze otazky vztahujici se k zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

1. Pro¢ zaméstnanci v PASCZ pracuji?
2. Jak by méla spolecnost zlep$it pracovni podminky?

3. Jaka je cilova skupina, kterou by méla spolecnost oslovovat?

Rozhodujici faktory, které piimé€ly zaméstnance do PASCZ nastoupit jsou znazornény
v grafu 9. Dotazovani v této otdzce mohli vybrat jednu ¢i vice odpovédi. Celkem se
shromézdilo 542 odpovédi. Nejcastéji uvadénym faktorem byla zajimava napln prace, kterou
ohodnotili respondenti na 39,10 %. Druhym nejdtlezitéjsim faktorem byla moznost naucit
se nove veéci, ktera ziskala (38,70 %). S 24,80 % se jako tieti nejCetnéjSim faktorem stala
znatka zaméstnavatele. Zeny nejvice ovlivnil faktor moznost nauit se nové véci, kterou
zvolilo 58,30 % zen. Muze nejvice ovlivnil faktor zajimava néapli prace, ktery zvolilo

67,10 % muzi.

Z hlediska oddéleni byl pozicemi v administrativé nejlépe hodnoceny faktor osobnost

vedouciho, ktery ziskal z celkového poctu zameéstnanci na tomto oddéleni 30,20 %.
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Pro oddéleni engineeringu byl nejdulezitéjsim faktorem obor, ve kterém zaméstnavatel
pusobi (automotive). Tento faktor na oddéleni ziskal 29,60 %. Oddéleni insertu/moldingu
vyhodnotilo jako rozhodujici faktor moznost naucit se nové véci. Tento faktor ziskal 45 %.
V ramci oddéleni kvality byl jako rozhodujici faktor oznaCen zajimava naplil prace

(51,60 %).

Graf 9 - Co bylo rozhodujicim faktorem, Ze jste do spolecnosti Panasonic Automotive

Systems Czech nastoupil/a?

Zajimava napln prace 39,10%
Moznost naudit se nové véci 38,70%
Znacka zaméstnavatele 24,80%
Automotive 24,80%

Finan¢ni ohodnoceni 19,10%
Velikost zaméstnavatele 13,50%
Povést zameéstnavatele 11,30%
Atmosféra na VR 10,40%

Osobnost vedouciho 10,40%
Pracovni prostiedi 9,10%

Zdroj: vlastni zpracovdni

V grafech 10 az 18 jsou zobrazeny nejlépe hodnocené vyroky dotazniku. V grafu 10 jsou
zobrazeny hodnoty, které ukazuji, zda maji zaméstnanci moznost se v ramci své prace
rozvijet. Vysledky ukazuji, ze vétSina zameéstnanct souhlasi nebo spise souhlasi s tim, Ze se
mohou v praci rozvijet. Celkové 68,70 % respondentt se vyjadrilo kladné. Z toho nejvétsi
cast (49,57 %) spise souhlasi. Pouze 7,39 % respondentti nesouhlasi s tvrzenim, Ze se v praci
mohou rozvijet. Na druhé stran€, 9,13 % respondentt uvedlo, Ze nevi, co si o vyroku myslet
a z vétsiny takto odpoveédéli respondenti, ktefi zastavaji pozice administrativni / technické.
Tento vysledek mize byt vysvétlen nejistotou respondenta v otazce nebo nedostatkem
informaci, aby se mohli rozhodnout. Celkové 1ze tedy fici, ze vétSina respondentl se citi

schopna rozvijet své pracovni dovednosti a zlepSovat své schopnosti v ramci prace.
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Graf 10 - V rdmci své prace mam moznost se rozvijel.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Graf 11 ukazuje hodnoty, do jaké miry jsou zaméstnanci ztotoznéni s firemni kulturou
spoleCnosti. Z grafu vyplyva, ze s firemni kulturou je do jisté miry ztotoznéno
152 zameéstnancti (66,09 %). 12,17 % zamé&stnancl spiSe nesouhlasi nebo nesouhlasi s timto
vyrokem. Vice nez pétina zaméstnanct (21,74 %) nevi, zda se ztotoziuji s firemni kulturou
nebo ne. To mize znamenat, ze bud’ neznaji dostatecné firemni kulturu, aby mohli na tuto
otazku odpovédét, nebo nemaji jasnou predstavu o tom, co ztotoznéni s firemni kulturou

vlastné znamena.

Graf 11 - Jsem ztotoznén/a s firemni kulturou spolecnosti.
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Zdroj: vlasti zpracovdni
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Dalsi vyrok, ktery vySel z dotazniku mezi nejlépe hodnocenymi se zabyval otazkou, zda jsou
zaméstnanci hrdi na znaCku spoleCnosti, ktera je zaméstnava. 44 respondentd (19,13 %)
s vyrokem souhlasi a dalSich 90 respondentt (39,13 %) spiSe souhlasi. Na druhou stranu
s timto vyrokem nesouhlasilo celkem 6 zaméstnanct (2,61 %). VSech 6 zaméstnanct bylo

z oddéleni engineeringu.

Graf 12 - Jsem hrdy/a na znacku spolecnosti, kterd mé zaméstnavd.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Nejlépe hodnoceny vyrok byl, ze zaméstnance pracovni napli bavi a napliuje. V grafu 13
jsou zobrazeny vysledky tohoto vyroku. V tomto vyroku se shodlo 194 respondentt
(84,35 %), ze s nim souhlasi nebo spiSe souhlasi. Ze 194 respondent bylo témér 30 %
zamestnancl z oddé€leni engineeringu a 24 % zameéstnanci z oddéleni kvality. Zbylych
necelych 16 % respondentt uvedlo nevim, spise nesouhlasim nebo nesouhlasim. Moznost
nesouhlasim zvolili 4 zamé&stnanci pfi¢emz 50 % z nich pracuje na pracovisti administrativa
vice nez 10 let. Celkové tedy vétSina zaméstnancl vypovida o tom, Ze je jejich pracovni

napln bavi a napliluje
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Graf 13 - Pracovni ndplin mé bavi a napliuje.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

V grafu 14 jsou zobrazeny vysledky vyroku, zda je pracovisté plné vybaveno a umoziuje
zamestnancim pohodlné pracovat. Toto tvrzeni bylo z témét 75 % hodnoceno kladné.
Kladny vyrok potvrdilo celkem 172 respondentli z ¢ehoz byla vice jak polovina z oddéleni
kvality (27 %) a oddéleni engineeringu (27 %). AvSak zhruba kazdy osmy zaméstnanec

(12,17 %) spise nesouhlasi s timto tvrzenim.
Graf 14- Pracovisté je plné vybaveno a umoziuje mi pohodiné pracovat.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Dale méli respondenti rozhodnout o tom do jaké miry souhlasi s tim, Ze na pracovisti panuje

pratelska atmosféra. V nize uvedeném grafu jsou zobrazeny vysledky. Z 230 respondentt
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jich kladné odpovédélo 182 (79,13 %), coz z tohoto vyroku déla druhy nejlépe hodnoceny.
48 respondentt (20,87 %) tento vyrok hodnoti neutraln€ nebo negativné. Ze 48 respondentti

se jedna z 62,5 % o muze a z 37,5 % o zeny.

Graf 15 - Na pracovisti panuje prdtelska atmosféra.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

V grafu 16 je zobrazeno do jaké miry respondenti jsou respondenti spokojeni s pracovni
dobou. Vétsina zaméstnanct (76,52 %) bud’ souhlasi nebo spise souhlasi s tvrzenim, Ze jsou
spokojeni s pracovni dobou. Pouze mala ¢ast respondentt (16,08 %) spiSe nesouhlasi nebo
nesouhlasi s tvrzenim, Ze jsou spokojeni s pracovni dobou. 13 respondentu, ktefi s vyrokem
nesouhlasi 13 respondent (5,65 %) pracuji jako administrativni / technicky pracovnik.
Z téchto 13 respondenti pracuje 40 % na pracovisti administrativy. Tyto vysledky naznacuji,

Ze vétSina zaméstnancu je spokojena s pracovni dobou.
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Graf 16 - Jsem spokojen/a s pracovni dobou.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Aby bylo mozné ziskat odpovéd na prvni vyzkumnou otazku, je nutné rovnéz analyzovat
pracovni motivaci zaméstnanci v PASCZ. V grafu 17 jsou uvedeny nejcastéjsi odpovedi
z dotaznikového Setfeni. Dotazovani vyhodnotili jako nejvice motivuji faktor pracovni
kolektiv (47,80 %). Druhym nejvice motivujicim faktorem pro zaméstnance je mzdové
ohodnoceni, které ziskalo 43,90 %. Népln prace byla uvedena jako tfeti nejvice motivuji
faktor s 36,10 %. Osobni a dovednostni rust, Gstni ocenéni od vedouciho, zlepSovani
zavedenych procesu a benefity byly také zahrnuty mezi motivujici faktory, ale v mensi mife.
Nejméné pusobi na motivaci zaméstnancu styl vedeni a firemni kultura. Tyto dva faktory
ovliviiyji motivaci zaméstnanct pouze na 5,20 %. V ramci této otazky byla moznost zvolit
odpovéd’ nic, kterou vyuzili 3 respondenti. Z toho plyne, Zze 1 % zaméstnanci neni v praci
motivovano vibec. Co se tyCe pracovni motivace zen, tak ty oznacily tii nejvice motivujici

faktory nasledovné:

1. Pracovni kolektiv,
2. napln prace,

3. osobni a dovednosti rast.
Muzi oznacili ti1 nejvice motivujici faktory nasledovné:

1. Pracovni kolektiv,

2. mzdové ohodnoceni,
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3. napln prace.

Z hlediska pracovist uvedlo oddé€leni engineeringu, kvality a vyroby faktor pracovni
kolektiv jako nejvice motivujici. Pro oddéleni logistiky a insertu je nejvice motivujici faktor

mzdové ohodnoceni a pro pozice v ramci administrativy je nejvice motivujici napli prace.

Graf 17 - Co Vas v prdci nejvice motivuje?

Styl vedeni m 5,20%

Firemni kultura sl 520%
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Ustni ocenéni od vedouciho I—— 20,00%
Osobni a dovednosti rust INEEEEEEEEE————— 31,70%
Naplil prace I 36,10%
Mzdové ohodnoceni NN 43,90%
Pracovni kolektiv I 47 .80%
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Zdroj: vlasti zpracovdni

K zodpovézeni druhé vyzkumné otazky je nutné analyzovat nejhife hodnocené vyroky
dotazniku. V grafech 18 az 20 jsou vysledky zobrazeny. Graf 18 obsahuje hodnoty, které
ukazuji, do jaké miry jsou zaméstnanci spokojeni s interni komunikaci v PASCZ. Z 230
dotazovanych jich 16 souhlasi (6,96 %) a dalSich 65 spiSe souhlasi (28,26 %). Vétsina
respondentt (53,04 %) uvedlo spiSe nesouhlasim nebo nesouhlasim. Z hlediska pracovist
jsou s interni komunikaci nejméné spokojeni zaméstnanci na oddéleni logistiky (72 %)
a oddéleni engineeringu (58 %). Na druhou stranu jsou sinterni komunikaci nejvice

spokojeni na oddéleni insertu/moldingu, kde odpovédélo 66 % zaméstnancua kladné.
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Graf 18 - Jsem spokojen/a s interni komunikaci ve spolecnosti.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Dalsi nejhtre hodnoceny vyrok se tykal spokojenosti s nabidkou vzdélavacich aktivit, které
PASCZ nabizi (graf 19). 14 respondentt (6,96 %) je spokojeno s nabidkou vzdélavacich
aktivit a dalSich 29,57 % respondentt uvedlo, Ze je spiSe spokojeno. 18,26 % dotazovanych
vnima nabidku vzdélavacich aktivit neutralné. Celkem 106 zaméstnancu (46,09 %) uvedlo,
Ze jsou zcela nebo Uplné nespokojeni s nabidkou vzdélavani v PASCZ. Nejhtte hodnotilo
nabidku vzdélavani oddéleni logistiky (72 %) a naopak nejlépe oddéleni kvality, kde je

s nabidkou spokojeno 44 % zameéstnancu.

Graf 19 - Jsem spokojen/a s nabidkou vzdélavacich aktivit, které spolecnost nabizi.
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Zdroj: vlasti zpracovdni
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V grafu 20 jsou zobrazeny hodnoty do jaké miry jsou respondenti spokojeni s nabidkou
benefitd ve spolecnosti. Z 230 dotazovanych jich 6,09 % souhlasi a 29,57 % spiSe souhlasi.
38 respondentil zastavaji vici nabidce benefitt neutralni postoj. Dalsich 30 % respondentd
je spiSe nespokojeno a necelych 14 % je nepokojeno s benefity, které PASCZ nabizi.
Z hlediska pozic jsou neméné spokojeni administrativni / technicky pracovnici. Celkem jich
je 44,73 % nespokojenych. Z genderového hlediska jsou vice nespokojené zeny (46 %) nez
muzi (42 %).

Graf 20 - Jsem spokojen/a s nabidkou benefitit ve spolecnosti.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

V navaznosti na predchozi vysledek byla polozena otazka, jaky novy benefit by zaméstnanci
uvitali. Dotazovani méli moznost vybrat jednu ¢i vice odpovédi. V grafu 21 jsou uvedeny
nejcetnéji zastoupené odpovedi. Dotazovani vyhodnotili jako nejzadanéjsi benefit 13. plat
(81,30 %) nebo tomu podobny financni prispévek ke mzde€. Druhy benefit, ktery by
zameéstnanci uvitali je proplacené volno na zotaveni, tzv. sick day. Tento benefit ziskal
53,50 %. Dalsimi nejzadanéjSimi benefity bylo jazykové vzdélavani (34,80 %) a financ¢ni
ptispévek na dopravu (30 %).
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Graf 21 - Jaky novy benefit byste nejvice ocenil/a?

Vice bodu do kafeterie | 1,11%
Zkraceny pracovni tyden I 1,85%
Multisport karta [N 26,10%
Finan¢ni ptispévek na dopravu [N 30,00%
Jazykové vzdelavani NN 34,80%
Sick day, proplacené volno na zotaveni NN 53,50%
13. plat I 31,30%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: vlasti zpracovdni

V ramci dotaznikového Setfeni se respondentiim nabizela jedna oteviena otazka, kde mohli
vyjadrit své nazory na to, co by chtéli v ramci PASCZ zménit. Celkovy pocet respondentt,
kteti se k této otazce vyjadiili, ¢inil 107. VétSina odpovédi (32 %) se tykala obecné
pracovniho prostfedi. Respondenti zmiflovali nedostateCnou vybavenost zasedacich
mistnosti a jejich zastaralost. Dale kritizovali hluk v kancelafich typu open space.
Respondenti by uvitali samostatné kancelare nebo odhlu¢iovaci prvky, které by pomohly
hluk snizit. Nékolik respondent se vyhradilo k velikosti mistnosti, a to predevsim v Satnach,
odpocinkovych mistnostech a kancelafich. Z odpovédi dale vyplyva, ze 21,35 %
respondent neni spokojeno s interni komunikaci, ktera nebyva mnohdy v¢asna a jasna.
Tteti nejcastejsi odpoveéd’ (9,10 %) se tykala spoluprace mezi oddélenimi. Oddéleni mezi
sebou nedostatecné spolupracuji, nekomunikuji a nemaji mezi sebou jasné¢ vymezené
kompetence. Spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi by chtéli zménit v§echna dotazovana

oddéleni mimo pracovisté administrativy.

K analyze tfeti vyzkumné otazky je tfeba prozkoumat otazku v dotaznikovém Setteni, ktera
meéla za cil zjistit, zda zaméstnanci spoleCnosti PASCZ pouzivaji socialni sité. Pokud
zameéstnanci socialni sité vyuzivaji, dotaznik se dale zaméfuje na to, jaké socialni sité

pouzivaji Pokud zaméstnanci socialni sité nevyuzivaji, tak je dotaznik pfesunul do posledni
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sekce dotaznikd. Z 230 dotazovanych socialni sité pouziva 80,40 % respondentt. Zbylych

19,40 % respondentt socialni sit€ nevyuziva vibec jak je znazornéno v grafu 22.

Graf 22 - Pouzivate socidlni sité?

19,40%

Ano

80,40%

Zdroj: vlasti zpracovdni

185 respondentt uvadi, ze pouzivaji socialni sit€. Tito respondenti méli dale urcit jaké
socialni sit€ vyuzivaji. Mohli vybrat jednu ¢i vice odpovédi. NejcCetnéj§i z nich jsou
znazornény v grafu 23. Nejcastéji uvadénou socialni siti byl Facebook, ktery pouziva 94 %
respondenti. Na druhém misté se umistil YouTube s 69,90 % a tfeti nejcetnéjsi socialni siti
byl Instagram s 49,70 %. Nejméné respondenti vyuzivaji socialni sit Snapchat (2,70 %).
Z hlediska pracovist se v ramci administrativy a engineeringu umistili na prvnich tfech

mistech nasledujici:

1. Facebook,
2. Instagram

3. LinkedIn.
Oddé¢lent insert/molding, kvalita, logistika a vyroba se shodli na nasledujicim potadi:

1. Facebook,
2. YouTube,

3. Instagram.
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Z hlediska veékové struktury by se mélo na generaci X cilit na Facebooku (27,88 %),
Instagramu (23,66 %) nebo Youtube (22,50 %).

Milenidlové by se meéli oslovovat na Facebooku (33,33 %), YouTube (26 %) nebo
Instagramu (17,33 %). U generace Husakovych déti, vysledek dopadl podobné jako u
mileniald, tedy Facebook (44,55 %), YouTube (25,74 %) a Instagram (14 %). Generace baby
boomers nejvice vyuziva Facebook (34 %), Youtube (34 %) a LinkedIn (22,86 %).

Graf 23 - Jaké socialni sité vyuzivate?
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Zdroj: vlasti zpracovdni
4.4.2 Externi dotaznikové Setieni

V této Casti jsou prezentovany vysledky externiho dotaznikového Setfeni. Dotaznik je
k dispozici v ptiloze C — Dotaznik vefejnost.
Pfedstaveni skupiny respondentu

Graf 24 znazortiuje pohlavi respondentt. Z celkové poctu respondentt bylo 39 muza (55 %)

a 32 zen (45 %).
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Graf 24 - Pohlavi respondentii
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Z hlediska vékové struktury odpovédélo 37 respondenti (38,03 %) ve vékové kategorii
16 a 25 let. Dalsich 28,17 % respondentll se zatradilo do skupiny 26 a 40 let. Do skupiny
41 a 55 let patii 18,31 % respondentti a do skupiny 56 a vice let patii 15,49 % respondentt.

Graf 25 - Veékovd struktura respondentii
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Co se tyCe mista bydliste, tak vétSina respondentd (66,20 %) byla z Kralovehradeckého
kraje. Druha nejpocetnéjsi skupina byla z Pardubického kraje, kde se do této skupiny

zatadilo 16,90 % dotazovanych. Tteti nejpocetnéjsi skupinu zastavalo hlavni mésto Praha
s 8,45 %.
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Graf 26 - Misto bydlisté respondentii
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Zdroj: vlasti zpracovdni
Vysledky dotaznikového Setireni
Otazky v dotazniku byly sméfovany k ziskani odpovédi na nize uvedené vyzkumné otazky.

1. Je pro vetejnost dilezita atraktivita zaméstnavatele pii vybéru pracovni nabidky?
2. Zné vetejnost znacku Panasonic Automotive?

3. Jak vefejnost vnima Panasonic Automotive?

Na nize uvedeném grafu se zobrazuji hodnoty, zda je pro respondenty pii vybéru
zaméstnavatele dilezita jeho atraktivita. Ze 71 dotazovanych jich 26,76 % souhlasi a dalSich
50,70 % spise souhlasi. 5,63 % respondentli zastava neutralni postoj. Mensina respondent
(16,90 %) uvedla spise nesouhlasim nebo nesouhlasim. Pro vice nez polovinu dotazovanych
je atraktivita zaméstnavatele dilezita pii vybéru pracovni nabidky. Pro 84,38 % muzi a 72
% zen je atraktivita dalezita. Z hlediska véku je nejdilezitéjsi atraktivita zaméstnavatele pro

generaci Husakovych déti, konkrétné pro 92 % z nich.
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Graf 27 - Je pro mé pri vybéru zaméstmavatele diileZitd jeho atraktivita.
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Ukazalo se, ze atraktivita zaméstnavatele je dalezita pii vybéru zaméstnavatele. V ramci
prvni vyzkumné otazky je dulezité analyzovat i dalsi faktory, které jsou dilezité pii vybéru
pracovni nabidky. V grafu 28 jsou zobrazeny nejcetnéjsi faktory, které respondenti oznacili
za dulezité. Finan¢ni ohodnoceni (84,50 %) a pracovni naplii (83,10 %) jsou pro respondenty
nejvyznamnéjSimi faktory pii vybéru pracovni nabidky. To ukazuje, Ze plnéni pracovnich
povinnosti a vySe mzdy jsou pro né kliCové. Pracovni doba (66,20 %) a pracovni kolektiv
(59,20 %) jsou také dulezité faktory, ale o n€co méné nez finan¢ni ohodnoceni a pracovni
napli. To maze znamenat, ze pro respondenty je vyvazenost pracovniho a soukromého
zivota a dobré vztahy s kolegy stejné dulezité jako vySe platu. Zaméstnanecké benefity
(49,30 %), povést zaméstnavatele (46,50 %) a stabilita zaméstnavatele (46,50 %) jsou také
vyznamné faktory, ale o néco méné nez pracovni doba a pracovni kolektiv. To muize
naznaCovat, ze pro respondenty je dulezité, aby jejich zaméstnavatel byl dobfe vniman
v oCich verejnosti a aby méli jistotu a stabilitu. Moznost dalsiho vzdelavani (43,70 %), misto
vykonu prace v blizkosti bydlisté (40,80 %) a moznost home office (26,80 %) jsou faktory,
které maji mensi vliv na rozhodovani respondentii o vybéru pracovni nabidky. To vSak
neznamena, Ze tyto faktory nejsou pro né dulezité, ale spiSe, ze v porovnani s ostatnimi

faktory jim piikladaji mensi vahu.
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Graf 28 - Jaké faktory jsou pro Vds rozhodujici pri vybéru pracovni nabidky?

Moznost home office m—— 26 30%
ZnaCka zaméstnavatele m——— 26 30%
Misto vykonu prace v blizkosti bydlist¢ ~m—————— 40 80%
Moznost dalsiho vzdélavani m———— 43, 70%
Stabilita zaméstnavatele T ———————— 46_50%
Povést zaméstnavatcle e ————————e——— 46,50%
Zamé&stnanecké benefity mnmm————————— 49 30%
Pracovni kolektiv = nssssssssss—— 59 20%
Pracovni doba e (6,20%
Pracovni napln —eessssssssssssssssssssssssssssm———— 83 10%
Finan¢ni ohodnoceni meesssssssssssssssssssss—— 34 50%
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Zdroj: vlasti zpracovdni

Aby byla zodpovézena druhd vyzkumna otazka, je tfeba analyzovat otazku, ktera méla za
ukol zjistit, zda dotazovani znaji znaCku PASCZ a jestli si stouto firmou umi spojit
konkrétni vyrobek. Ze 71 dotazovanych 69 % respondenti zna znaCku Panasonic
Automotive (graf 29). Dalsich 8,50 % respondentt uvedlo, ze nevi, zda znaji znaCku
Panasonic Automotive. 22,50 % respondenti odpovédélo, ze neznaji znaCku Panasonic
Automotive. To mize znamenat, ze PASCZ nema dostateCnou propagacni kampar nebo
marketingovou strategii, aby se stala 1épe znamou. Respondenti, kteti PASCZ neznaji byli

prevazné z Kralovehradeckého kraje.
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Graf 29 - Zndte spolecnost Panasonic Automotive Systems?

22.50%
Ano
8,50% Nevim
69,00% Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Zda si umi vefejnost spojit Panasonic Automotive s konkrétnim vyrobkem je zobrazeno na
grafu 30. Z vysledkt dotazovani vyplyva, ze 49 % respondentu si spoji spolecnost Panasonic
Automotive s konkrétnim vyrobkem. 11,30 % respondentd si neni jisto, zda si spojuji
spolecnost Panasonic Automotive s konkrétnim vyrobkem. Ze 71 dotazovanych jich celkem
39,40 % odpovédeélo, ze si spoleCnost Panasonic Automotive nespojuji s konkrétnim
vyrobkem. Spolecnost ma stale co zlepSovat, aby se stala Iépe znamou a jeji produkty byly

rozpoznatelné pro verejnost.

Graf 30 - Spojite si spolecnost Panasonic Automotive Systems s konkrétnim vyrobkem?

39,40% Ano
49,30% ,
Nevim
Ne
11,30%

Zdroj: vlasti zpracovdni
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K zodpovézeni treti vyzkumné otazky z tohoto dotaznikového Setfeni byla polozena otazka,
jak celkové verejnost hodnoti PASCZ. Na nize uvedeném grafu jsou uvedeny vysledky.
Vétsina respondentt (celkem 43,70 %) hodnoti spole¢nost Panasonic Automotive pozitivné
nebo spiSe pozitivné. Celkové 5,60 % respondenti hodnoti spole¢nost Panasonic
Automotive spiSe negativné a pouze 1,40 % respondentd ji hodnoti negativn€. Tyto nizké
hodnoty ukazuji, ze vétSina respondentd nema vazné problémy se spolecnosti. Nejvétsi
zastoupeni ziskala odpovéd nedokazu posoudit (49,30 %), coz muze byt disledkem

nedostate¢né informovanosti o této spolecnosti.

Graf 31 - Jak celkové hodnotite spolecnost Panasonic Automotive Systems?

11,30% ..
Pozitivné
Spise pozitivné
49,30% Spise negativnd
32,40% pise e
Negativné
Nedokazu posoudit

1,409 -3-60%

Zdroj: vlasti zpracovdni
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S Zhodnoceni a doporuceni

V této casti diplomové prace se nachazi zhodnoceni provedeného pruzkumu. V prvni
podkapitole jsou zhodnoceny nastroje marketingového mixu v oblasti personalniho
marketingu spole¢nosti Panasonic Automotive. V druhé podkapitole jsou zhodnoceny
kvantitativni ¢asti vyzkumu a prezentovany odpoveédi na vyzkumné otazky. Treti
podkapitola obsahuje navrhy a doporuceni k pozvednuti personalniho marketingu

a budovani znacky Panasonic Automotive.
5.1 Zhodnoceni personilniho marketingového mixu

Personalni marketing spolecnosti PASCZ je komplexni a zahrnuje mnoho aspekti, které by
mohly pfitahovat zaméstnance. Spolecnost se zaméfuje na detailni popis pracovnich pozic,
aby mohla potencialnim uchazec¢tim poskytnout co nejuplnéjsi informace o zaméstnani v této
spoleCnosti. K tomuto ucelu vyuziva standardizovany formular popisu funk¢niho mista,
ktery obsahuje jasné informace o pozici, vCetné kvalifika¢nich pozadavkl, mzdového
rozpéti a popisu pracovnich Cinnosti. Celkové l1ze tedy fici, ze PASCZ vynaklada znacné
usili na definovani svych pracovnich pozic a snazi se poskytnout uchazeCim co

nejkomplexnéjsi informace o zaméstnani v této spolecnosti.

Dal§im prvkem v personalnim marketingu je odméiovani, které se fidi 12 mzdovymi
tarifnimi stupni a dal§imi arovnémi nad ramec tarifniho systému. Kromé zakladni mzdy,
PASCZ nabizi i nenarokové slozky mzdy, jako finan¢ni bonusy, prémie, odmeény za pracovni
pohotovost, mimoradné odmeény, vérnostni bonusy, bonusy pii odchodu do dichodu
a priplatky za praci ve specialnim pracovnim odévu. Zaméstnanci maji k dispozici §iroké
spektrum benefitl, které je jiz fadu let na stejné urovni. Systém odménovani je transparentni
Moznym vylepSenim v této oblasti by mohl byt zvySeny diraz na zdravi a wellness

zaméstnancu.

Firemni kultura spole¢nosti je zalozena na hodnotach etického kodexu, ktery stanovuje
filozofii a sedm zakladnich principii podnikani. SpoleCnost se snazi vytvafet rovné
prilezitosti pro vSechny zaméstnance, podporuje pozitivni pracovni prostredi a vyuziva silu
rozmanitosti. Persondlni marketing PASCZ se zaméfuje na podporu zdravé podnikové
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kultury, kde jsou respektovany a ocenény individualni vlastnosti kazdého zaméstnance, a na
usilovani o pokrok a rozvoj spolecnosti a zvySovani kvality zivota, coz se odrazi v sedmi

zakladnich principech podnikani.

Spolecnost PASCZ aktivné propaguje svou znacku pomoci raznych kanall a nastroji. Mezi
tyto nastroje patfi inzerce na pracovnich portalech, Ucast na veletrzich a konferencich,
spoluprace se Skolami, kariérni stranky a socialni sité. Prispévky PASCZ na socialni siti
Facebook jsou doprovazeny fotografiemi ¢i videi, coz ma pozitivni vliv na interaktivitu
uzivateld. Zarover jsou texty stru¢né, jasn€ a vystizné€, coz je velmi vhodné pro Ctenare, kteti
maji omezeny cas. JelikoZz jsou na strance informace o oteviraci dob& a umisténi spolecnosti,
tak to uzivatelim velmi usnadni hledani umisténi firmy. Kladn€ 1ze hodnotit i moznost
zanechat zpravu pro spole¢nost pfimo na strankach, coz je vhodné pro potencialni
zameéstnance, ktefi se chtéji zeptat na konkrétni informace. Zaroveni jsou administratofi
stranek pohotovi v odpovédich. Celkove 1ze zhodnotit, Ze stranka Panasonic Automotive
Pardubice na socialni siti Facebook je prehledna, aktualni a dobfe organizovana. Obsahuje
informace, které jsou pro uzivatele dulezité a zajimavé a prezentuje je v modernim
a atraktivnim vizualnim provedeni. Stranka tak plni svij ucel propagovat spolecnost
a zvySovat jeji povédomi v oc¢ich verfejnosti. Nicmén¢, spole¢nost zatim nevyuziva cilovych
marketingovych kampani, coz by byla velka prilezitost k oslovovani potencialnich uchazeca
o praci. Spolecnost se také aktivné prezentuje na verejnych akcich, jako jsou dny otevienych
dvefi, veletrhy prace a sponzorovani spolecenskych akci, coz zvysuje jeji povédomi a povést

v ramci komunity.

Celkové l1ze zhodnotit propagaci spoleCnosti Panasonic Automotive jako uspé$nou, i pres
absenci vlastniho marketingového oddé€leni. Spole¢nost efektivn€é vyuziva rizné
komunikacni kanaly a aktivn€ prezentuje svou znacku na riznych akcich a prostiednictvim
online platforem. Tato strategie umoziuje Panasonic Automotive budovat silny a pozitivni
obraz znacky. Spolecnost by mohla zvazit zfizeni vlastniho marketingového oddéleni nebo
zameéstnani marketingového specialisty, ktery by se zabyval propagaci spole¢nosti. Tim by

se mohlo zlepsit povédomi o spoleCnosti a prilakat vice talentovanych kandidata.
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Vzhledem k soucasnym trendiim a oCekavanim zaméstnancii Ize konstatovat, ze personalni
marketing spole¢nosti PASCZ je silny a konkurenceschopny. Avsak stale existuje prostor
pro zlepSeni, které by mohlo spolecnost udrzet v Cele pracovniho trhu a zlepsit jeji povest
jako atraktivniho zameéstnavatele. V nize uvedené tabulce jsou zobrazeny silné a slabé

stranky personalniho marketingového mixu spolecnosti Panasonic Automotive.

Tabulka 3 - Zhodnoceni persondlniho marketingu

Silna stranka | Slaba stranka
Popis pracovni pozice X
Finan¢ni podminky X
Systém benefitt

Podnikova kultura

Zazemi spoleCnosti

Adaptace zaméstnancu
Nasténky / TV obrazovky
Firemni zpravodaj

Pracovni inzerce

Kariérni stranky

Socialni sité

Veletrhy / dny otevienych dverti
Zdroj: viastni zpracovdni

b

il lialie

5.2 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Na zaklade¢ uvedenych vysledkia z dotaznikového Setieni 1ze zodpovédét vyzkumné otazky,

které byly stanoveny v kapitole vlastni prace.

Prvni vyzkumna otazka byla Pro¢ zaméstnanci v PASCZ pracuji? s hlavnim cilem zjistit co

zameéstnanci na spolupraci s PASCZ oceriuji, zda jsou spokojeni a motivovani.

Z pruzkumu vyplyva, ze zaméstnanci Panasonic Automotive oceiuji nasledujici aspekty
spoluprace s firmou. Nejcastéji uvadénym faktorem, ktery pfimél zaméstnance nastoupit
do spole¢nosti, byla zajimava napli prace (39,10 %). Zatimco pro muze byl tento faktor
rozhodujici pro vétsinu z nich, mezi zenami byl dilezity, ale ne tak vyznamny. Tento faktor
byl také oznaCen jako jeden z hlavnich motivyjicich faktord (36,10 %). Druhym

nejdilezitéjsim faktorem byla moznost naucit se nové véci (38,70 %). Tento faktor byl
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nejcastéji uvadénym diivodem zejména pro zeny (58,30 %) a byl rozhodujicim faktorem pro
oddéleni insertu/moldingu (45 %). Dotazovani vyhodnotili pracovni kolektiv jako nejvice
motivujici faktor (47,80 %). Tento faktor byl shodné hodnocen jako nejvice motivujici pro
muze i zeny a pro oddéleni engineeringu, kvality a vyroby. Celkem 68,70 % respondentli se
vyjadfilo kladné o moznosti rozvijet své pracovni dovednosti a zlepSovat své schopnosti
v ramci prace. Vétsina zaméstnancu (84,35 %) se shodla na tom, Ze je jejich pracovni napli
bavi a napliuje. Toto tvrzeni bylo hodnoceno podobné mezi muzi i zenami. Celkem 79,13
% respondentt hodnotilo pratelskou atmosféru na pracovisti kladné. VétSina zaméstnancu

(76,52 %) je spokojena s pracovni dobou.

Z téchto vysledkt vyplyva, ze divod, pro¢ zaméstnanci v PASCZ pracuji je zajimava napli
prace, moznost ucit se novym veécem, pracovni kolektiv, rozvoj dovednosti, pratelska
atmosféra na pracovisti a spokojenost s pracovni dobou. Preference se podle pohlavi lisi
v urité mife, ale zaroven existuji spolecné faktory, které jsou pro ob€ pohlavi dilezité.
Zatimco zeny vykazuji vétsi zajem o moznost ucit se novym vécem, pro muze je dilezitéjsi
zajimava napli prace. Nicméné, ob¢ pohlavi shodné hodnoti pracovni kolektiv jako nejvice
motivujici faktor a oceriuji moznost rozvoje pracovnich dovednosti. Tyto pozitivni aspekty

spoluprace s firmou pfispivaji k celkové spokojenosti a motivaci zaméstnancu.

Druhé vyzkumna otazka byla Jak by méla spolecnost zlepsit pracovni podminky? s cilem
zjistit s ¢im jsou zameéstnanci na spolupraci s PASCZ nespokojeni a jak by si predstavovali

zlepSeni pracovnich podminek.

Podle zjisténi provedenych dotaznikem jsou zaméstnanci spoleCnosti PASCZ nejvice
nespokojeni s interni komunikaci a nabidkou vzdélavacich aktivit. Z 230 respondentd je
pouze 34,95 % spokojeno s interni komunikaci a 35,66 % respondenti je spokojeno
s nabidkou vzdé€lavacich aktivit. Zaméstnanci oddéleni logistiky hodnotili oba tyto prvky
nejhufe. V souvislosti s nabidkou benefiti se objevila spiSe negativni zpétna vazba, kdy
30 % respondentd je spise nespokojeno a necelych 14 % je zcela nespokojeno. Zeny byly
vice nespokojeny nez muzi, stejn¢ jako administrativni / technicti pracovnici. Respondenti
by uvitali vice finan¢nich benefitu, jako 13. plat nebo financni pfispévek na dopravu, stejné

jako proplacené volno na zotaveni (sick day) a jazykové vzdelavani.
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Spolecnost by méla zlepsit interni komunikaci a nabidku vzdélavacich aktivit. Méla by se
zaméfit na oddé€leni logistiky, kde je tato oblast nejhorsi. Je tfeba zajistit v€asnou a jasnou
komunikaci mezi oddélenimi a zaméstnanci. Z analyzy odpovédi respondenti vyplyva,
ze spoleCnost by méla zlepsit pracovni prostredi, aby zajistila efektivni a pfijemné pracovni
prostiedi pro zameéstnance. V oblasti benefitd by méla spole¢nost zvazit zavedeni novych

typu benefita.

Treti vyzkumna otazka byla Jaka je cilova skupina, kterou by méla spolecnost oslovovat?

Na zakladé dotaznikového Setfeni lze urcit, ze Panasonic Automotive by mél svou
marketingovou strategii zaméfit na nasledujici cilové skupiny a sociélni sité. Generace X,
milenialové a generace Husakovych déti preferuji Facebook, Instagram a YouTube. Baby
boomers nejvice vyuzivaji Facebook, YouTube a LinkedIn. Panasonic Automotive by mél
zvazit zameétreni svého marketingového usili na tyto platformy, aby oslovil tuto
demografickou skupinu. SpoleCnost by méla také zohlednit pii planovani svych
marketingovych kampani preference jednotlivych generaci a dle toho vytvofit marketingovy

obsah.

Ctvrta vyzkumna otazka byla Je pro veiejnost diilefiti atraktivita zaméstnavatele pri

vybéru pracovni nabidky?

Z vysledku prazkumu je ziejmé, Ze atraktivita zaméstnavatele je trendy tématem a hraje pro
vétsinu respondentl dulezitou roli. Celkem 77,46 % respondentil souhlasi ¢i spiSe souhlasi

s dulezitosti atraktivity zameéstnavatele, coZ je podstatna vétSina dotazovanych.

Prestoze atraktivita zaméstnavatele je dulezitym faktorem existuji i dalsi aspekty, které jsou
pfi vybéru pracovni nabidky dilezité. Jedna se o financni ohodnoceni (84,50 %), pracovni
napli (83,10 %), pracovni doba (66,20 %) a pracovni kolektiv (59,20 %). Takeé
zameéstnanecké benefity, povést a stabilita zaméstnavatele jsou pro respondenty vyznamné,
1 kdyz v mensi mife. Mensi vliv na rozhodovani o vybéru pracovni nabidky maji faktory
jako blizkost mista vykonu prace k bydlisti, znacka zaméstnavatele a moznost home office,

ale 1 tyto aspekty mohou mit pro neékteré respondenty urcity vyznam.
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Z vysledkt prizkumu Ize tedy vyvodit, Ze atraktivita zameéstnavatele je pro verejnost
dulezita pti vybéru pracovni nabidky, ale je nutné brat v tivahu i dalsi faktory, které mohou

mit vétsi ¢i mensi vliv na rozhodovani jednotlivych respondentt.
Pata vyzkumna otazka byla Znd vefejnost znacku Panasonic Automotive?

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 69 % respondenti zna znacku Panasonic

Automotive, zatimco 22,50 % respondentl tuto spolecnost nezna a 8,50 % si neni jistych.

Co se tyka propojeni znacky Panasonic Automotive s konkrétnim vyrobkem, tak 49 %
respondentu si dokaze spojit tuto znacku s ur€itym produktem. Na druhou stranu, 39,40 %
respondentu si Panasonic Automotive nespojuje s konkrétnim vyrobkem a 11,30 % si neni
jisto. Tyto vysledky naznacuji, ze vefejnost ma urcité povédomi o znacce Panasonic
Automotive, ale existuji oblasti, ve kterych je potieba zlepsit marketingové aktivity a zvysit

rozpoznatelnost produkta.
Sesta vyzkumna otazka byla Jak vei‘ejnost vnimd Panasonic Automotive?

Na zakladé dotaznikového Setfeni lze fici, ze vefejnost vnima Panasonic Automotive celkoveé
pozitivn€. 43,70 % respondenti hodnoti spole¢nost pozitivné nebo spiSe pozitivne,
to ukazuje, Ze je spoleCnost vnimana kladné ve vefejném povédomi. Téméf polovina
respondenti (49,30 %) uvedla, Ze nedokazou posoudit, jak spole¢nost vnimaji.
To naznacuje, ze Panasonic Automotive by mohl zlepsit svou komunikaci a marketingové
aktivity, aby se stal vice viditelnym pro Sirsi vefejnost. Nizky pocet negativnich hodnoceni
(5,60 % spiSe negativné a 1,40 % negativné) je povzbudivy, ale spoleCnost by méla i nadale
sledovat své vnimani vefejnosti a ptipadné se zabyvat moznymi problémy, které by mohly

vést k negativnimu hodnoceni.

Celkové lze konstatovat, ze personalni marketing a employer branding dané spolecnosti je
na relativné dobré urovni. Zaméstnanci ocenuji zajimavou naplil prace, moznost naucit se
nové veci, pracovni kolektiv, rozvoj dovednosti vramci prace, pratelskou atmosféru

na pracovisti a pracovni dobu. Existuji ovSem urcité oblasti, které je treba zlepsit, aby byla
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image PASCZ jako zaméstnavatele jesté siln€jSi. Tyto oblasti jsou blize popsany

v nasledujici kapitole.

5.3 Navrhy a doporuceni

Na zaklad€ analyzy bylo zjisténo, ze personalni marketing a employer branding spolecnosti
Panasonic Automotive je na relativné dobré urovni. AvSak na zakladé nize uvedenych

doporuceni muze spoleCnost vytvorit siln€jsi znacku zameéstnavatele.
5.3.1 Doporuceni 1: Cilena marketingova kampan

Cil doporuceni: Zvyseni povédomi o znacce a osloveni potencialnich uchazect o praci.

Opatieni/ ¢innosti: Cileny obsah na socialnich sitich pro konkrétni skupiny, cilena reklama
na Facebooku, vytvortit profil na socialnich sitich Instagram a Youtube, tvorba ¢lankd na

kariérni stranky PASCZ.
Zdroj: Personalni odd¢leni a vedeni spolecnosti.

Naklady: 3000 K¢/ mésic za cilenou reklamu na Facebooku, 15 000 K¢ / mésic za spravu

Instagramu.

Spolecnost by méla zviditelnit znacku na trhu prace pomoci cilené marketingové kampang,
ktera bude zahrnovat online a offline média, zamétena na specifické cilové skupiny. Cilem
marketingové kampang je zvysit povédomi o znacce Panasonic Automotive jako atraktivnim
zaméstnavateli a pfilakat tak vhodné potencialni uchazeCe o praci. Na zéaklad¢ analyzy
v predchozi kapitole by se méla spole¢nost v ramci online prostfedi zaméfit na socialni sité
Facebook, Instagram a YouTube. Na tyto platformy by méla spoleCnost vytvorit cileny
obsah, ktery je relevantni, zajimavy a pfitazlivy pro konkrétni cilové skupiny. Cileny obsah
by mél ukazat kariérni ptilezitosti, produkty, firemni kulturu, uspéchy spole¢nosti a vyhody,
které spoleCnost nabizi. Pii tvorbé obsahu je dulezita také autenticita a spolecnost by méla
predstavovat realny obraz pracovniho prostiedi a toho, jak to v ni funguje. Aby si vetrejnost
1épe spojila PASCZ s tim, co vyrabi, tak by méla spolecnost sdilet vizualné zajimavé fotky
produkt. PASCZ socialni sit’ Facebook jiz do jisté miry pouziva, ale dosud nebyly vyuZity

funkce cilené reklamy, které tato socialni sit’ nabizi. Cilenad reklama umoziuje oslovit
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konkrétni demografické a zaymové skupiny. Investovanim do téchto reklamnich moznosti
by se zvysil dosah nabidek prace PASCZ. Spolecnost by se méla zaméfit i na dalsi online
platformy, aby meéla Sirs$i zabér. V ramci socialnich siti Instagram a YouTube muze
spolecnost sdilet videa, ktera ukazuji firemni kulturu, projekty a uspéchy a zobrazuji ptib&éhy
zaméstnancu z ruznych generaci a zajmovych skupin. SpoleCnost muze zvazit i pouziti
jinych formati obsahu, jako jsou Clanky, které budou zaméfené na moznosti profesniho
ristu, inovace a Usp&$né projekty. Clanky se mohou sdilet na kariernich strankach

spoleCnosti nebo formou newsletteru.
5.3.2 Doporuceni 2: Off-line marketing

Cil doporuceni: Ziskani talentovanych absolvent.

Opatieni / ¢innosti: Spoluprace s novou Skolou, soutéze pro studenty, prohlidky tovarny,

pracovni staze
Zdroj: Personalni oddéleni, vedeni oddéleni vyroby a kvality.

Naklady: 7 000 K¢ / mésic na jednoho studenta na stazi, 1000 K¢ / soutéz.

V ramci off-line marketingu by se spoleCnost mohla vice zaméfit na oslovovani
absolventu a studentl stfednich odbornych skol nebo vysokych skol, kde studuji obory jako
elektrotechnika, strojirenstvi a informatika. Spolecnost aktudlné spolupracuje s jednou
stfedni odbornou Skolou v Pardubicich, ale mohla by navéazat spolupraci s dal$imi Skolami,
aby posilila povédomi o znacce mezi studenty a tim nasla i vhodné potencialni zameéstnance.
V ramci partnerstvi se §kolami by spolecnost mohla zajistit soutéze pro studenty, prohlidky
vyrobnich prostor tovarny a staze. V ramci offline marketingu by se spole¢nost mohla
zamgéfit vice na propagaci své znacky i v ramci jinych kraji nez je Pardubicky. Analyza
ukazala, ze v Kralovehradeckém kraji PASCZ tolik neznaji a nespoji si s touto znackou
zadny produkt. Spolecnost by meéla zvazit ucast na pracovnich veletrzich, odbornych

konferencich a seminaiu v Hradci Kralové.
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5.3.3 Doporuceni 3: Interni komunikace a firemni podminky

Cil doporuceni: Zlepseni pracovniho prostiedi, benefitd a interni komunikace.

Opatieni / ¢innosti: Ziizeni informacni nasténky v oddéleni logistiky. Rozsifeni benefitu.

Lepsi vybaveni kancelafi / zasedacich mistnosti. Najmuti marketingového specialisty.
Zdroj: Personalni oddéleni, oddéleni udrzby, vedeni spolecnosti.

Naklady: 2 000 K¢ / nasténka, 2 000 000 K¢ / mésic za prispévek na dopravu do prace, 700
000 K¢ na odhlucnéni kancelate, 60 000 az 100 000 K¢/ jedna zasedaci mistnost, 40 000 K¢

/ mésic za mzdu na jednoho specialistu

Spolecnost by se méla zaméfit na zlepSeni interni komunikace, a to konkrétné na v€asnou
komunikaci novinek, aktualit a dulezitych udalosti. Nejvice zatizenou skupinou se dle
dotazniku ukazalo oddé€leni logistiky. V ramci oddé€leni by se mohli zfidit nasténky, na které
by se novinky mohly sdilet. Spolecnost by mohla zvazit konkurenceschopnost svych
benefitli a uvazovat o jejich rozsifeni. Zaméstnanci maji nejvétsi zajem o rizné financni
ptispevky, sick day nebo jazykové vzdélavani. V ramci pracovisté by se spoleCnost méla
zaméfit na zlepSeni vybavenosti zasedacich mistnosti, odhlu¢néni kancelari typu open space
a zvétSeni prostoru Saten, aby se zamé&stnanci citili pohodlné a méli pfijemné prostedi pro
praci. Vzhledem kmnozstvi doporuCeni by spoleCnost méla zvazit zaméstnani
marketingového specialisty, ktery by se zabyval aktivitami v oblasti personalniho

marketingu a employer brandingu v ramci PASCZ.

Implementaci téchto doporuceni miize Panasonic Automotive zlepsit svou pozici na trhu
prace a stat se atraktivnéjSim zaméstnavatelem, ktery pfitahuje a udrzuje kvalifikované
zameéstnance. Pokud se spolecnost rozhodne néktera doporuceni implementovat, méla by
zaroven brat zfetel na monitorovani a analyzu vysledkd. Na socialnich sitich maze byt
sledovana vykonnost pfispévki a kampani k ziskani prehledu o tom, jaké reakce vyvolaly.
Tyto informace by se méli pouzivat k neustdlému vylepSovani marketingové strategie
a obsahu. V ramci interniho marketingu se zmény projevi v pruzkumech spokojenosti,

fluktuaci a zesileni motivace soucasnych zaméstnancu.

85



6 Zavér

Diplomova prace si dala za cil zhodnotit uroven persondlniho marketingu a piistup
k budovani znacky zaméstnavatele ve vybraném podniku. Cilem bylo najit odpovédi
na vyzkumné otdzky a najit mozné problémové oblasti a navrhnout vhodna feSeni, ktera

budou mit vliv na znacku zaméstnavatele. Dil¢im cilem této prace byla analyza trhu prace

s dirazem na region Pardubického kraje

Predmétem zkoumani se stala spolecnost Panasonic Automotive Systems Czech. Hlavniho
cile bylo dosazeno analyzou praktického uplatnéni nastroji marketingového mixu v oblasti
personalniho marketingu ve spoleCnosti. Analyza byla provedena prostfednictvim
sekundarnich zdroja, tj. na zakladé analyzy internich dokumentt a procestu. Vysledky této
analyzy byly nasledné pouzity k provedeni primarniho vyzkumu, ktery byl zaméfen
na méfeni spokojenosti zameéstnancu a hodnoceni znacky zaméstnavatele. Primarni vyzkum

byl proveden dvéma dotaznikovymi Setfenimi a mél za cil zajistit odpovédi na vyzkumné

otazky.

Z vyzkumu spolecnosti Panasonic Automotive vyplynulo, ze pouziva komplexni nastroje
personalniho marketingu a aktivné buduje znacku zameéstnavatele. Spolecnost klade diraz
na detailni popisy pracovnich pozic, transparentni systém odmeénovani a budovani firemni
kultury. Firemni kultura je zaloZzena na hodnotach etického kodexu a podporuje rovné
prilezitosti, pozitivni pracovni prostiedi a rozmanitost. Spole¢nosti si uvédomuje také
vyznam komunikace s potencialnimi zaméstnanci a prezentuje svou znacku prostrednictvim

raznych online platforem a vefejnych akci.

Na zakladé vyzkumnych otazek byli identifikovany hlavni divody, pro¢ zaméstnanci
ve spolecnosti pracuji a co na spolupraci s ni ocenuji. Mezi tyto faktory patfi zajimava napli
prace, moznost ucit se novym veécem, pracovni kolektiv, moznost rozvoje dovednosti
pti praci, pratelska atmosféra na pracovisti a spokojenost s pracovni dobou. Na zakladé
zjisténych vysledk bylo poukazano na oblasti, ve kterych by méla spolecnost zlepsit
pracovni podminky. Jednd se o interni komunikaci, nabidku vzdélavacich aktivit

a zamé&stnanecké benefity. V ramci vyzkumu bylo zji§téno, ze atraktivita zaméstnavatele je
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dulezitym faktorem pfi vybéru pracovni nabidky, a proto by na ni méla spole¢nost aktivné
pracovat. Z tohoto divodu byly identifikovany cilové skupiny, na které by méla spolecnost

smeéfovat svou marketingovou strategii.

V souhrnu Ize konstatovat, Ze je znacka Panasonic Automotive znama a vnimana pozitivné.
Nicméne, pro udrzeni a dalSi posileni pozice atraktivniho zaméstnavatele je tieba
kontinualné pracovat na zlepSeni slabSich oblasti. Spole¢nost by méla také sledovat své
vnimani vefejnosti a prizpusobovat své marketingové strategie a aktivity podle potieb
a preferenci riznych cilovych skupin. Timto zptisobem bude spole¢nost schopna zvySsit svou

konkurenceschopnost na trhu prace.
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Piilohy

Priloha A Organizacni struktura

Executive

Zdroj: viastni zpracovani dle internich dokumentii



Priloha B Dotaznik zaméstnanci

Dobry den,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Informace z dotaznikového
Setfeni ndm pomohou k ziskani zpétné vazby na aktualni situaci v nasi firmé. Odpovedi budou
zpracovany v agregované podobé a poslouzi pouze vedeni personalniho oddé€leni a ke zpracovani

diplomové prace studentky Ceské zem&délské univerzity.

Dékujeme za Vase odpovédi, otevienost a Cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.

1) Jak jste se dozvédél/a o

spolecnosti Panasonic Automotive

Systems Czech? Socidlni site

Urad prace

Kariérni stranky spolecnosti

Pracovni portal (jobs, prace.cz)

Kamarad/znamy

Informacni letak

Vzdélavaci instituce

Personalni agentura

Headhunter

Vefiejna akce

2) Co bylo rozhodujicim faktorem,

ze Jste do spole¢nosti Panasonic

s Znacka zaméstnavatele
Automotive Systems Czech

nastoupil/a? Povést zaméstnavatele

Firemni kultura

Pracovni prostiedi

Atmosféra, ktera panovala na vybérovém fizeni

Osobnost vedouciho

Technické zazemi firmy

Zajimava napln prace

Zajimavé portfolio vyrobka

Moznost naucit se nové véci
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Velikost zaméstnavatele

Obor, ve kterém zaméstnavatel pasobi (automotive)

Zajimavé finan¢ni ohodnoceni

Uroveii benefitu

Ekologicky ptistup spolecnosti

CSR politika spolecnosti

3) Co Vas v praci nejvice
motivuje?

ZlepSovani zavedenych procesu

Pracovni kolektiv

Mzdové ohodnoceni

Napln prace

Ustni ocenéni od vedouciho

Benefity

Firemni kultura

Styl vedent

Osobni a dovednosti rast

Jasn¢ definované cile a ukoly

Nic

4) Uved'te do jaké miry souhlasite s

nize uvedenymi vyroky.

Spise , Spise
p Nevim p

, , | Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Souhlasim

Jsem spokojen/a s interni
komunikaci ve spolecnosti.

V ramci své prace mam moznost
se rozvijet.

Jsem spokojen/a s nabidkou
vzdé€lavacich aktivit, které
spole¢nost nabizi.

Jsem za svou praci adekvatné
platoveé ohodnocen/a.

Jsem spokojen/a s nabidkou
benefitl ve spolecnosti.

Jsem ztotoznén/a s firemni
kulturou spolecnosti.
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Jsem hrdy/4 na znacku spolec¢nosti,
kterda me zaméstnava.

5) Jaky novy benefit byste nejvice
ocenil/a?

Jazykové vzdélavani

Financni ptispévek na dopravu do zamestnani

Sick day, proplacené volno na zotaveni

13. plat

Multisport karta

6) Na zakladé svych zkuSenosti ohodnot’te pracovni naplii a pracovni prostiedi.

Souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Pracovisté je plné vybaveno a
umoziuje mi pohodIn€ pracovat.

Pracovni naplii mé bavi a napliiuje.

Na pracovisti panuje pratelska
atmosféra.

Komunikace ze strany vedoucich
je dostatecna a pravidelna.

Informace jsou predavany vcas a
ve srozumitelné forme.

Naplit moji prace je smysluplna a
dobfe organizovana.

Pracovisté je plné vybaveno a
umoziuje mi pohodIn€ pracovat.

7) Je néco, co Vam na pracovisti
vadi nebo co byste chtél/a zménit?

8) Pouzivate socialni sit&?

Ano

Ne

9) Jaké socialni sité vyuzivate?

Facebook

Twitter
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Instagram

LinkedIn

YouTube

TikTok

Snapchat

10) Jaké je VaSe pohlavi?

Zena

Muz

11) Ktera z nize uvedenych
kategorii zahrnuje Vas vek?

16 - 25

26 - 40

41 -55

56 nebo vice

12) Jak dlouho ve spolecnosti
pusobite?

meéné nez 2 roky

2-51et

6 - 10 let

vice nez 10 let

13) Pracujete jako

Operator

Administrativni / Technicky pracovnik

Management

14) Jaké je Vase pracovisté?

Vyroba (véetné Laminace)

Insert / Molding

Logistika

Engineering

Kvalita (v€etné PQC)

Administrativa (HR, FIN, PUR, IT, RM, TC apod)

Zdroj: viastni zpracovaini

99




Priloha C Dotaznik verejnost

Dobry den,

jsem studentkou Provozné-ekonomické fakulty Ceské zemédé&lské univerzity v Praze a chtéla bych
Vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku. Dotaznik se tyka vnimani znacky spolecnosti
Panasonic Automotive Systems Czech. Odpovédi budou zpracovany v agregované podobé a

poslouzi ke zpracovani diplomové prace.

Dékuji za Vase odpovédi, otevienost a Cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.

1) Znate spolecnost Panasonic

Automotive Systems?

Ano
Nevim
Ne
2) Spojite si spole¢nost Panasonic
Automotive Systems s konkrétnim AnO
vyrobkem?
Nevim
Ne

3) Jaké faktory jsou pro Vas

rozhodujici pii vybéru pracovni
nabidky?

Znacka zaméstnavatele

Ekologicky pfistup zaméstnavatele

Povést zaméstnavatele

Nazev pozice

Pracovni napli

Financ¢ni ohodnoceni

Zaméstnanecké benefity

Pracovni doba

Moznost home office

Moznost dal$iho vzdélavani

Mezinarodni charakter spoleCnosti

Moznost komunikovat v cizim jazyce

Misto vykonu prace v blizkosti bydlisté
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Stabilita zaméstnavatele

Pracovni kolektiv

Technické zazemi zaméstnavatele

4) Uved'te do jaké miry souhlasite s

nize uvedenym vyrokem.

Souhlasim SOSIIl)liagseim Nevim nesglﬁ)}ij:sim Nesouhlasim
Je pro mé pii vybéru
zaméstnavatele dalezita jeho
atraktivita.
5) Jak celkové hodnotite
spole¢nost Panasonic Automotive
Systems?
Pozitivné
Spise pozitivné
Spise negativné
Negativné
Nedokazu posoudit
6) Jaké je Vase pohlavi?
Zena
Muz
7) Ktera z nize uvedenych
kategorii zahrnuje Vas vek? 16-25
26 - 40
41-55
56 nebo vice
8) Misto Vaseho aktualniho
bydlisté
Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
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Olomoucky kraj

Pardubicky kraj

Plzensky kraj

Stredocesky kraj

Ustecky kraj

Vysocina

Zlinsky kraj

Zdroj: viastni zpracovaini
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