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AMA
CSR
CR

Csu
DDR
EVP
HR

HRM
RPO

UZEI

American Marketign Association
Corporate Social Responsibility

Ceska republika

Cesky statisticky urad

Data Driven Recruitment

Employer Value Proposition

Human Resources

Human Resource Management
Recruitmnet Process Outsourcing

Ustav zemédélské ekonomiky a informaci

SKODA AUTO



Uvod

Postaveni oblasti Ffizeni lidskych zdroji se v podnicich béhem poslednich
desetileti vyznamné méni. Personalni utvary velkych i menSich spolecCnosti jiz
nevykonavaji pouze podpurnou administrativni ¢innost, poskytovanou ostatnim
oblastem, ale zapojuji se do budovani strategie celé spoleCnosti. Podniky, které si
uvédomily dullezitost prace s intelektualnim kapitalem, disponuji na trhu prace

vyznamnou konkurencni vyhodou.

Pozornost podnikd se obraci na ziskavani a udrZeni talentovanych zaméstnancd,
ktefi pfedstavuji nejcennéjsi aktivum podniku. Spolecnost vCetné podnikatelského
prostfedi Celi vyznamnym zménam. Technologicky pokrok, rust Zivotni urovné
a dalSi sociodemografické zmény maji dopad na dostupnost a kvalitu pracovni
sily. Podniky, které prochazi ¢tvrtou primyslovou revoluci spojenou s digitalizaci
procest a automatizaci vyroby, vyzaduji vysoce kvalifikovany personal.
Specialistt Human Resource Managementu si jiz nevystacCi s tradiCnimi nastroji
oslovovani a ziskavani pracovniku, ale vyuzivaji moderni marketingové nastroje.
Pouzitim marketingového pfistupu v personalistice se zabyva relativné mlada

disciplina, personalni marketing.

Aktivity personalniho marketingu jsou aplikovany na interni i externi podnikové
procesy, pfiemz nejCastéji jsou spojovany s podporou naboru a budovanim
vSeobecného povédomi o podniku jako zaméstnavateli. Strategie budovani
atraktivni znacky zaméstnavatele neboli Employer Branding, umoziuje vytvofit
v povédomi potencialnich uchaze€d o zaméstnani asociace, se kterymi si podnik
nasledné spoji. Employer Branding je nékdy chybné chapan jako synonymum
pro personalni marketing. | pfes vzajemnou provazanost je nezbytné od sebe tyto
dva pojmy odliSovat. Employer Branding Ize chapat jako nadstavbu personalniho
marketingu, tedy komplexni strategii budovani dobrého jména spoleCnosti
prostfednictvim nastroji marketingové komunikace. Employer Branding neni
pouze o komunikaci nabidky konkrétniho produktu — pracovniho mista, ale
o komunikovani existence spolecCnosti jako celku ve formé Employer Value
Proposition. Pro potfeby této prace je nadale vychazeno zteorie externiho

personalniho marketingu.



Aktivity externiho personalniho marketingu jsou primarné zacilené na urcCitou
skupinu potencialnich uchaze€i o zaméstnani. Trh prace prochazi generalni
obménou, kdy podniky Celi vyzvé vhodného a efektivhiho oslovovani zastupcu
Generace Y, popfipadé Generace Z. Na rozdil od pfedchozi generace, jsou
zastupci téchto skupin specifiti ve smyslu komunika¢ni dosazitelnosti, kvalifikace
nebo rozdilnymi potfebami a ocfekavanim vic¢i budoucimu zaméstnavateli.

Charakteristice Generace Y a Z je vénovana jedna z nasledujicich kapitol.

Nedilnou soucasti aktivit personalniho marketingu je vyuzivani nastroju digitalniho
marketingu, zahrnujici komunikaci prostrednictvim digitalnich zafizeni nebo
socialnich siti. Socialni sité jsou komunikaéni platformou, charakteristickou
vysokou koncentraci uZivatell na jednom misté. Tento komunikacni kanal
umozniuje podnikim produkovani a sdileni Siroké Skaly informaci interaktivnim
zpusobem, s pozadovanym zasahem cilové skupiny. Z hlediska oslovovani
a ziskavani pracovnikl je vyznamnym komunikaénim kanalem profesni sit
LinkedIn. Z pohledu HR jde o misto svysokou koncentraci potencialnich
zaméstnancl. Linkedin jako nastroj personalniho marketingu slouzi nejen
k obecnému informovani uzivateld o volnych pracovnich mistech &i k cilenému
oslovovani konkrétnich osob, ale také ke komunikaci produktu, pfedstaveni zivota
ve firmé nebo k propagaci CSR aktivit. Socialni siti LinkedIn a jejimu vyuziti
pro potfeby personalniho marketingu je vénovana tato diplomova prace.

Cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych vychodisek analyzovat vyuziti
profesni socialni sité¢ LinkedIn ve spoleénosti SKODA AUTO, vyhodnotit jeji
pfinosy a navrhnout vhodna optimalizaCni opatfeni, pfi sou€asném porovnani

s ostatnimi nastroji personalniho marketingu.

Obsah diplomové prace je rozdélen na dvé CcCasti, teoretickou a praktickou.
V teoretické casti jsou vymezeny zakladni pojmy zoblasti fizeni lidskych
zdroju, které pfinaSi nahled do problematiky ziskavani pracovniki vcetné
aktualnich trendU v oblasti HR, souvisejicich s digitalizaci podnikovych procesu.
Stézejni Cast teoretické Casti je vénovana oblastem marketingu a marketingové
komunikace v€etné vymezeni personalniho marketingu a vybranych

komunikaénich nastroju s durazem na charakteristiku socialni sité Linkedin.



Prakticka Cast je zaméfena na definovani strategie personalniho marketingu
spoleénosti SKODA AUTO v oblastech spoluprace se $kolami, event marketingu
a digitalni komunikace s dudrazem analyzu vyuziti socialni sité Linkedin.
V navaznosti na teoreticka vychodiska prace a charakteristiku aktivit spoleCnosti
SKODA AUTO jsou realizovana dvé vyzkumna Setfeni.

Cilem prvniho vyzkumného Setfeni je analyzovat vyuziti sité Linkedln ze strany
zaméstnancd SKODA AUTO s ohledem na jejich pfispéni ke komunikaénim
aktivitam, podporujicim budovani atraktivni znaCky zaméstnavatele. Druha Cast
vyzkumného Setfeni je zaméfena na zjiSténi vnimani komunikacnich aktivit na siti
LinkedIn ze strany vysokoSkolskych studentd, jakoZzto cilové skupiny potencialnich
pracovnikd. V navaznosti na vysledky vyzkumného Setfeni jsou nasledné

navrhnuty vhodna optimalizacni opatfeni.
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1 Rizeni lidskych zdrojti

Cilem kapitoly je definovani zakladnich teoretickych vychodisek z oblasti fizeni
lidskych zdroju s ddrazem na vymezeni vyznamu lidského kapitalu, jakozto
elementarniho prvku podnikovych aktiv. Prvni kapitola je zaméfena
na definovani obecnych pojm0O personalni prace a formulovani vybranych
personalnich €innosti. Zaveér je vénovan problematice cilové skupiny potencialnich
zaméstnancl Generace Y a Z a na charakteristiku aktualnich trend v HR s cilem
poukazat na novy koncept naborového procesu — Data Driven Recruitment.

Podniky wusiluji o osloveni a ziskani talentovanych pracovnikd, ktefi by
prostfednictvim svych znalosti, schopnosti a dovednosti pfispéli k tvorbé& hodnoty
organizace. Lidsky kapital, ktery je jednou ze zakladnich slozek kapitalu
intelektualniho, predstavuje strategicky zdroj podniku a Ize ho povazovat za jedno
z nejcennéjSich nehmotnych aktiv.

11  Lidsky kapital

Na kapital je nejCastéji nahlizeno jako na soubor prostfedkd vlozenych
do podnikani za ucelem vytvofeni dodatecné hodnoty. Pfesna definice kapitalu se
liSi v zavislosti na konkrétni oblasti jeho pouziti. V praxi se je mozné setkat
s ekonomickym, kulturnim, pfirodnim nebo socialnim kapitalem. Zvlastni formu

kapitalu pak prfedstavuje kapital intelektualni (Tittelbachova, 2011).

S pojmem intelektualni kapital se je mozné poprvé setkat v prubéhu 90. let
20. stoleti, kdy tento pojem na zakladé zkoumani vazeb mezi znalostmi
a finan¢nimi vysledky podnikd (Sullivan, 1998) definoval Karl Erik Svieby, finsky
odbornik v oblasti fizeni znalosti (Maier, 2007). Kocianova (2012) definuje
intelektualni kapital jako ,organizované znalosti, které lze pouZzit k vytvareni
bohatstvi jako kapital zalozeny na znalostech, ktery organizace vlastni®
(Kocianova, 2012, s. 63). Koubek (2015) vychazi z obdobné definice, pficemz

Vigvivs

schopnosti a dovednosti (Koubek, 2015).

Stewart (1998) rostouci vyznam intelektualniho kapitalu spojuje s transformaci
industrialni spole€nosti ve spole¢nost informacni, kdy lze pozorovat odklon

od tradi¢nich generatort bohatstvi podniku (prace, puda, kapital) ke strategickému
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zdroji v podobé znalosti (Stewart, 1998). Intelektualni kapital je tvoren lidskym,
organizaénim' a spoledenskym? kapitalem, které se v podniku spoleéné podili
na procesech vytvarejicich hodnotu (Armstrong, Taylor, 2015). Strukturu

intelektualniho kapitalu s vyCtem vybranych polozek zobrazuje obr. 1.

Lidsky kapital

Organizac¢ni kapital

Spolecensky kapital

Znalosti Patenty, licence Znacka
Talent Firemni kultura Podil trhu
Kompetence Interni databaze Strategické kooperace

Vzdélani, Inovativnost

Technologie, Vyzkum a vyvoj

Reputace, Vérnost zakaznik(

Pracovni zkuSenosti

Leadership

Dodavatelské fetézce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zuzak (2011)

Obr. 1 Slozky intelektudlniho kapitalu

Lidskému kapitalu vénoval pozornost jiz Adam Smith, ktery ve své publikaci
Pojednani o podstaté a puvodu bohatstvi narodl zroku 1776 Kk tradi¢nim
vyrobnim faktordm pfifadil i znalosti v drZzeni urCité osoby (Mazouch, 2011).
Lidsky kapital je mozné definovat jako ,kombinaci inteligence, dovednosti
a zkusenosti, co dodava organizaci jeji osobity charakter (Bontis a kol., 1999, in
Armstrong, Taylor, 2015, s. 112). Lidsky kapital Ize rozdélit na dvé, vzajemné se
ovliviujici slozky: zakladni lidsky kapital® (produktivni schopnosti) a SirSi lidsky
kapita’1l4 (neproduktivni schopnosti). Prostfednictvim osvojovani a vyuZzivani
znalosti, dovednosti a schopnosti, dochazi k ovlivhovani a rozvoji spoleCenského

a organizacniho kapitalu podniku (Armstrong, Talyor, 2015).

Ve vztahu k tématu této prace je zfejmé, Ze personalni marketing pfispiva k tvorbé
hodnoty ve vSech tfech slozkach intelektualniho kapitalu. Primarnim ukolem
externiho personalniho marketingu je podpora naboru a budovani atraktivni
znacky zaméstnavatele, ktera podniku umoznuje snadnéjsi pfistup k talentovanym
uchaze&im, tvoficich elementarni ¢ast lidského kapitalu. Prostfednictvim nastroju
interniho personalniho marketingu dochazi pomoci vhodné definované personaini

strategie a politiky k pozadovanému pusobeni na pracovniky, definovani

! té2 strukturalni kapital; znalosti, viastnéné organizaci, ulozené v databazich (Kocianova, 2012)

% znalosti, zaloZzené na vztazich uvnitf organizace a mimo ni (Armstrong, Talyor, 2015)

® kreativita, analytické mysleni, komunikaéni schopnosti (Subrt a kol., 2010)

4 schopnosti a charakteristiky, které umoznuji ziskani, spravu a rozvoj zakladniho lidského kapitalu;
napfiklad: schopnost ugeni se, sebeprezentacce, schopnost prace v tymu (Subrt a kol., 2010)
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a budovani firemni kultury, budovani reputace i kupevhovani vztahl se

zajmovymi skupinami v ramci dodavatelskych fetézcu.

V souvislosti s lidskym kapitalem a jeho kontinualnim rozvojem se Ize v podnikové
praxi setkat s pojmem talent. Talent je abstraktnim terminem, jehoz exaktni
vymezeni neni zcela mozné (Kursch, 2014, [online]). V odborné literatufe je talent
nejCastéji ztotoznovan s nadanim, které jednotlivci umoznuje v kombinaci
s osobnostnimi charakteristikami dosahnout nadpriamérnych vysledkd v urcité
oblasti lidské &innosti (Havigerova, 2011). Z pohledu Talent Managementu® je
talent ztotozriovan s osobou vyjimecného a kompatibilniho pracovnika
(Lepier, 2016, [online]). S ohledem na rostouci vyznam prace s talentovanymi
pracovniky dochazi v podnicich k definovani komplexnich rozvojovych programd,
odrazejicich potfeby konkrétni skupiny zaméstnancu. Toningerova (2016)
mezi nastroje Talent Managementu fadi Talent Mobility (ziskavani zkuSenosti
napfi¢ podnikovymi oblastmi a prostfednictvim zahraniCich stazi), Talent
Exchange (pracovni staz vjiné spolecnosti) nebo Talent Management
pro studenty6 (Toningerova, 2016, [online]). Talentovym programim je vénovana
kapitola 2.4.2 Spoluprace se vzdélavacimi institucemi, talentové programy.

Ziskavani, motivovani, rozvoj a udrzeni talentované pracovni sily patfi k primarnim
ukolim Human Resource Managementu. Personalni prace orientovana na fizeni
znalosti’” pak pomaha organizaci zajistit kvalitni personal, a posilovat jednotlivé
slozky intelektualniho kapitalu. Personalni marketing pfispiva k definovani firemni
kultury a k budovani atraktivni znaCky zaméstnavatele, ktera podniku vyznamné
usnadnuje vychozi pozici v procesu oslovovani a ziskavani talentovanych
pracovnikl na trhu prace. Socialni sit LinkedIn, ktera je pfedmétem zkoumani této
prace, je vzhledem ke struktufe uZivatell, v kombinaci s ostatnimi nastroji
marketingové komunikace, vhodnym nastrojem pro komunikaci a navazovani
vztah( s potencialnimi, talentovanymi pracovniky. Personalni marketing je jednou
z mnoha oblasti personalni prace, které v podniku tvofi ucelenou koncepci fizeni

lidskych zdroju.

® tizeni talent; pojem vznikl v 90. letech 20. stoleti a oznacuje aktivity podniku smérem k motivaci,
rozvoje a udrzeni talentovanych pracovnik( (Kursch, 2014, [online])

® odborné staze, stipendijni programy

! koncept vytvareni, integrovani a sdileni znalosti v podniku (Kocianova, 2012)
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1.2 Personalni prace a personalni ¢innosti

Personalni prace neboli personalistika je v SirSim slova smyslu oblasti
podnikovych ¢innosti, orientovanych na praci s lidmi. Z terminologického hlediska
lze na pojem personalni prace nahlizet z rdznych ahld pohledu, v zavislosti
na kontextu jeho pouziti. Personalni praci lze chapat oblast managementu,
kdy personalistika vystupuje jako synonymum personalniho fizeni, soucast
kompetenci vedouciho pracovnika nebo nezavislou oblast €innosti realizovanych

personalnimi utvary. (Kocianova, 2012).

Personalistika jako multidisciplinarni obor kombinuje poznatky managementu,
prava, ekonomie, andragogiky, marketingu8 i poznatky technickych oborQ
(Kocianova, 2012). Aplikovani informacnich a komunikacnich technologii
v jednotlivych oblastech personalni prace usnadriuje proces predikce potieby
pracovni sily, ziskavani a vybér pracovnikl, evidenci informaci o zaméstnancich

nebo systém vzdélavani. Vyvoj personalni prace je detailné popsan v pfiloze €. 1.

Hlavnim nositelem personalni prace je personalni utvar — specializované
pracovisté, napliujici cile podniku v oblasti Fizeni lidskych zdroji. Postaveni
personalniho utvaru ve spoleCnosti a jeho samotna existence je determinovana
fadou faktorl, mezi které patfi: velikost podniku, poCet zaméstnancu,
pfedmét Cinnosti a postaveni personalistiky mezi ostatnimi podnikovymi oblastmi
(Vachal, Vochozka a kol., 2013).

V malych podnicich je vykonavatelem personalni prace obvykle sam vedouci
pracovnik nebo omezeny pocet personalistd a personalni agenda je omezena
na cinnosti v oblasti naboru, evidence zaméstnancl, odméfovani a na zakladni
péci o pracovniky. Pro malé podniky je typicky centralizovany zpusob fizeni
a z hlediska personalni prace je uplatiiovana pfevazné koncepce personalni
administrativy (Koubek, 2015). Velké podniky realizuji personalni strategii
prostfednictvim persondlnich utvarQ, jejichz ¢innost je v zavislosti na poctu
zameéstnancl decentralizovana. Ve velkych podnicich Ize zpravidla nalézt
samostatna oddéleni, zaméfujici se na planovani lidskych zdroji, ziskavani
pracovnikll, operativni péCi o zaméstnance, personalni marketing, péci

o management nebo vzdélavani (Koubek, 2011).

® personalni marketing; viz kapitola 4.3 Personalni marketing
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K zakladnim personalnim Cinnostem v podniku patfi: vytvafeni a analyza
pracovnich mist, personalni planovani, ziskavani a vybér pracovnika, pfijimani
pracovnikl, adaptace a hodnoceni pracovnikl, rozmistovani pracovnikd,
odménovani, vzdélavani a rozvoj, personalni informacni systém (Koubek, 2011).
Nékteré z vySe uvedenych Cinnosti mohou byt podnikem delegovany na externi
dodavatele, kdy podnik vyuziva tzv. outsourcing personalnich sluzeb. Zajisténi
vybranych personalnich Cinnosti externimi dodavateli umoziuje podniku zaméfit
se na svou hlavni Cinnosti a vyrovnat se s nedostatkem kvalifikovaného personalu,

nezbytného pro zajisténi personalni prace (SikyF, 2016).

Vychodiskem pro formulovani personalni prace v podniku je personalni strategie,
ktera je soucasti celkové strategie organizace, definujici jeji dlouhodobé
sméfovani, vizi a misi (Armstrong, 1999 in Kocianova, 2010).

1.2.1 Personalni strategie a politika

Z personalni strategie jsou vycClefiovany dilCi sledované oblasti, které reflektuji
detailni strategii vramci konkrétni personalni cinnosti, napfiklad: strategie
ziskavani, vzdélavani, motivovani, hodnoceni nebo odménovani pracovnikd. Dil&i
strategie musi byt vytvareny jako systém, ktery vede k napliovani strategickych
cild podniku (SikyF, 2016) a ktery dokaze efektivné reagovat na zmény v dusledku
plsobeni vn&jsich® a vnitfnich™ vlivii (Kocianova, 2010). Strategie personalniho
marketingu je zaloZzena na kombinaci personalnich a marketingovych cilt. Podoba
strategie personalniho marketingu zavisi na tom, zda podnik usiluje vice
o0 udrzovani povédomi o spole¢nosti jako zaméstnavateli (diraz je kladen

na podporu brandingu) nebo o operativni podporu naboru.

Z personalni strategie vychazi personalni politika, ktera vymezuje metodicky
ramec, vramci néhoz dochazi k realizaci personalni strategie a navazujicich
aktivit personalni prace. Personalni politka zahrnuje napfiklad politiku
zameéstnanosti (pravidla ziskavani a vybéru pracovnikd), politiku vzdélavani
(moznosti vzdélavani) nebo politiku odménovani (pravidla, definovani jednotlivych
slozek mzdy). Personalni politika musi odrazet kulturu organizace a potfeby vSech

zajmovych skupin uvnitf podniku. (Kocianova, 2010).

9 pravni, socialni, ekonomicke, technické, demografické zmény (Sikyf, 2016)
"% pravni forma, firemni kultura, organizacni struktura (Siky¥, 2016)
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Zpusob definovani a realizace personalni strategie a politiky v organizaci ovliviiuje
i ¢innosti v oblasti planovani lidskych zdroji a ziskavani pracovnikl. V souvislosti
s planovanim lidskych zdroja fesi podnik otazku stanoveni pfedpokladané potieby
pracovnikll, pozadovany profil, rozpocCet, zdroje a metody ziskavani pracovniku
(SikyF, 2016). Planovani lidskych zdroji je vzhledem k okrajovému vztahu

k tématu této prace detailnéji popsano v pfiloze €. 2.

Na planovani lidskych zdroji navazuji aktivity v oblasti ziskavani pracovniku.
Personalni marketing, ktery je pfedmétem zkoumani této prace, pomaha vytvaret
podminky a predpoklady pro efektivni oslovovani a ziskavani pracovniki
prostfednictvim budovani atraktivni znaCky zaméstnavatele. Ziskavani pracovniku

je vénovana nasledujici kapitola prace.
1.2.2 Ziskavani pracovniku

Ziskavani pracovnikl je nedilnou soucasti personalni prace a ma pfimou
navaznost na analyzu pracovnich mist a planovani zaméstnancl ve spole¢nosti.
Cilem personalniho utvaru je zabezpecit sou¢asnou a budouci potfebu personalu,
ktera umozni plynuly chod podniku. Ziskavani pracovnikli Ize oznacit
za strategickou Ccinnost personalniho utvaru, zapoCatou pfed samotnym

oslovovanim potencialnich uchaze€l o zaméstnani. (Koubek, 2011)

Pro proces ziskavani pracovnikl je pouzivan rovnéz termin nabor pracovnikda,
nicméné Koubek (2011) upozornuje na odliSnosti mezi tradicnim pojetim naboru
a komplexni strategii ziskavani pracovnikd. Nabor pracovnikl je spojen spiSe se
ziskavanim pracovnik(l z vnéjSich zdrojlu, zatimco v realném svété se podniky
snazi obsazovat volna mista vramci vnitropodnikového trhu prace. Ziskavani
pracovnikd na rozdil od tradi¢niho naboru zohledriuje kromé pozadavkl na dané
pracovni misto i charakteristické vlastnosti uchazece, reflektujici dopad prijeti

pracovnika na fungovani tymu, popfipadé celé spolecnosti. (Koubek, 2011)

1. vina (1999 - 2004) 2. vina (2005 — 2011) 3. vina (2012 - 2016)
Agentury prace Interni personalisté a RPO"" Nezavisli ndborafi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Overell (2016), [online]

Obr. 2 Trendy v procesu ziskdvani pracovniki — Nositelé aktivit

" recruitment process outsourcing; cely nebo ¢ast naborového procesu je zajisténa externim
dodavatelem (Pande, Swapnalekha, 2015)
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Hlavnim nositelem a vykonavatelem aktivit v procesu ziskavani pracovniki jsou
personalni utvary, potazmo jednotlivi personalisté. | pres strategickou povahu
procesu ziskavani pracovnikl, je mozné sledovat rozdilné trendy ve vztahu

k subjektu, zajistujicim obsazeni volnych pracovnich mist.

V souc€asnosti se podniky obraci na sluzby nezavislych personalnich pracovnikd,
ktefi pfinasi podniku SirSi moznosti osloveni cilové skupiny potencialnich
zameéstnancl a rychlejSi obsazeni volné pracovni pozice, viz obr. 2. Nezavisli
specialisté naboru jsou na rozdil od internich personalisti zpravidla oprosténi
od souvisejiciho reportingu a orientuji se vyhradné na nabor pracovniku.
(Hello Talent, 2017, [online]). Ziskavani pracovnikl za vyuziti sluzeb personalnich
agentur, externich nebo nezavislych personalistl je typicky pro outsourcing
procesu naboru zaméstnancu. Outsourcingem podniky neztraci kontrolu nad
naborem pracovniku, nicméné je nezbytné, aby byly podminky oboustranné
spoluprace detailné smluvné upraveny (Smejkal, Rais, 2006). Subjekty, které jsou
zodpovédné za ziskavani pracovnikl, se v navaznosti na proces planovani

pracovnich sil obraci s poptavkou na vnitfni a vnéjsi trh prace.
1.2.3 Zdroje ziskavani pracovnikui

Trh prace predstavuje zdroj ziskavani pracovnikl a lze ho rozdélit na vnitfni
a vnéjsi (Koubek, 2015). Vnitfni trh prace zahrnuje pracovniky uvnitf organizace,
na které je nahlizeno jako na potencialni zdroj pokryti budouci potfeby pracovnikd,
prostfednictvim kariérniho rustu a vzdélavani pracovnikl nebo redefinovanim
jejich rozmisténi. VnéjsSi trh prace je tvofen potencialnimi zaméstnanci mimo
organizaci a lze ho dale detailnégji diferencovat na narodni, regionalni nebo lokalni
trh prace. Mezi jednotlivymi trhy existuji rozdily v dostupnosti pozadované
pracovni sily a ukolem personalniho marketingu je pak vytvofit atraktivni nabidku
zaméstnani tak, aby spolecnost obstéla v konkurenci ostatnich podnikd na strané
poptavky (Armstrong, 2007). Podnik se musi rozhodnout, zda v ramci strategie
personalniho planovani upfednostni ziskavani pracovnikl zvnéjSich nebo

vnitfnich zdroja.

Podniky obvykle preferuji obsazeni volného pracovniho mista z vnitfnich zdroju
(Koubek, 2015), mezi které se fadi: zaméstnanci uvolnéni v dusledku

technologickych zmén, pracovnici majici zajem vykonavat jinou pozici nebo
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zaméstnanci ocCekavajici kariérni postup (Kfizek, Neufus, 2014). Vyhody

a nevyhody obsazeni volnych pracovnich pozic z vnitfnich zdroji zobrazuje obr. 3.

Vyhody Nevyhody

Zvy$eni motivace — kariérni postup pracovniki | Uzka zakladna kandidat

Nizké naklady na zapracovani Naklady na dal$i vzdélavani

Niz§i mira fluktuace Podnikova slepota

Rychlé obsazeni mista Rivalita, negativni dopad na mezilidské vztahy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dédina, Cejthamr (2005)

Obr. 3 Vyhody a nevyhody ziskavani pracovniki z vnitfnich zdroju

V pfipadé, Ze neni mozné obsadit volna pracovni mista z vnitfnich zdroja, obraci
se pozornost podnikl na zdroje vnéjSi. Mezi vnéjSi zdroje pracovni sily patfi:
nezameéstnani, absolventi Skol a pracovnici v jinych spoleCnostech, uvazujici
0 zméné zaméstnavatele (Koubek, 2015). Vyhody a nevyhody obsazeni volnych

pracovnich mist z vnéjSich zdroju zobrazuje obr. 4.

Vyhody Nevyhody

Sir§i zakladna kandidatu Neznalost podnikovych proces
Odstranéni podnikové slepoty — nové myslenky | Vysoké naklady spojené s vyhledavanim
Kandidat odpovida potfebam (vzdélani) Riziko odchodu ve zkuSebni Ihuté

Vys$8i pracovni vykon Vnitropodnikova konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vachal, Vochozka a kolektiv (2013)

Obr. 4 Vyhody a nevyhody ziskavani pracovniki z vnéjsich zdroju

Aktivity personalniho marketingu jsou orientovany na vnéjSi i vnitfni zdroje
pracovnikl. Cilem této prace je analyzovat vyuziti socialni sité LinkedIn jako
nastroje personalniho marketingu. V pfipadé tohoto komunikacniho nastroje je
mozné vidét jeho aplikaci zejména v ramci externiho personalniho marketingu,
souvisejici s funkci pfimého a nepfimého osloveni potencialnich pracovniki
z vnéjSich zdroju. V zavislosti na zvoleném zdroji ziskavani pracovnikd jsou poté

voleny vhodné metody ziskavani pracovniku.
1.2.4 Metody ziskavani pracovniku

Metody ziskavani pracovnikl lze charakterizovat jako soubor personalnich,
a marketingovych nastroji a strategii, vyuzivanych k oslovovani potencialnich

uchaze€l o zaméstnani. Volba metod ziskavani pracovnikd je limitovana
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dostupnosti pracovni sily (lokalni, regionalni, narodni, nadnarodni uroven),
profilem potencialnich pracovniki (délnické a obsluzné pozice, pozice

v managementu) komunikacni strategii spoleCnosti nebo omezenym rozpoctem.

Overell (2016) povazuje za souCasny trend v oblasti ziskavani pracovniki
definovani komplexni strategie Employer Brandingu za vyuziti analytickych
nastrojl, tvofici hlavni pilif, na kterém jsou postaveny ostatni nastroje a metody

ziskavani pracovnikt (Overell, 2016, [online]), viz obr. 5.

1. vina (1999 — 2004) | 2. vina (2005 — 2011) 3. vina (2012 - 2016)
Online vyvésky prace | Aktivni sourcing — Pracovni portaly | Employer Branding
Pasivni sourcing - Profesni sité Analytické nastroje

Zdroj: vlastni zpracovani dle Overell (2016), [online]

Obr. 5 Ziskavani pracovniku — vyvoj ¢innosti

Siky (2016) rozlisuje metody ziskavani pracovnik( v zavislosti na zdroji ziskavani
pracovnikl na metody aplikované pfi oslovovani pracovniki z vnéjSich zdrojl
(direct mail, online inzerce, spoluprace s personalnimi agenturami, Skolami
a s Ufadem prace) a na metody, pouzivané pfi oslovovani internich zaméstnanc
(intranet, vyvéska, doporuCeni zaméstnance, pfimé osloveni v podniku),
(SikyF, 2016). Ziskavani pracovnikd za vyuziti nastrojii elektronické komunikace se
nazyva e-recruitment (Armstrong, 2007).

1.2.5 E-recruitment

Metody ziskavani pracovniku, zaloZzené na vyuzivani sluzeb a nastroju verejné
nebo uzaviené pocitaCové sité (internet, intranet), jsou predmétem elektronického
naboru neboli e-recuritmentu (Armstrong, 2007). | pfes rostouci podil elektronické
komunikace je vhodné v ramci strategie oslovovani pracovnikd pouZzivat nastroje
online recruitmentu v kombinaci s tradiénimi nastroji ziskavani pracovniku
(Kocianova, 2010). Vyhody a nevyhody online recruitmentu zobrazuje obr. 6.
Hlavnimi nastroji e-recruitmentu jsou webové stranky, elektronicka posta a social
networking (Sikyf, 2016). Bohmova a Pavlicek (2013) rozlisuji celkem Sest
zakladnich online platforem pro komunikaci s potencialnimi uchazedi
o zaméstnani: pracovni portaly, agregatory pracovnich nabidek, ufady prace,
webove stranky konkrétnich firem v zalozce ,volna mista“, specializovana diskusni

fora, socialni sité” (Bohmova a Pavlicek, 2013, s. 16, [online]).
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Komunikovani volné pracovni pozice je v online prostoru nejCastéji realizovano
prostfednictvim podnikovych webovych stranek. Kariérni sekce webovych stranek
poskytuje navstévnikim zpravidla obecné informace o spole€nosti a informace
o volnych pracovnich mistech. Kariérni webové stranky, reflektujici strategii
Employer Brandingu, obsahuji nejen nabidku volnych pracovnich mist, ale
komunikuji pfibéh spolecnosti, jejich zaméstnanci nebo politiku spoleCnosti
v oblasti CSR aktivit. Kromé vlastnich kariérnich webovych stranek se pozornost
podnikd obraci na vyuzivani externich portall prace a ostatnich elektronickych
platforem inzerce (SikyF, 2016). Nastrojem komunikace mezi zaméstnavatelem
a potencialnim zaméstnancem je elektronicka posta a nové také komunikacni
moduly socialnich siti (Facebook, Google +, LinkedIn) nebo mobilni aplikace
WhatsApp a Viber (White, 2016, [online]). Online komunikaci je vénovana kapitola
3 Digitalni marketing.

Vyhody Nevyhody

Siroky zasah potencialnich uchaze&t Neochota uchazec€l vyuzivat online nastroje
Rychlost komunikace Velky po¢et nevhodnych zadosti o zaméstnani
Nizké naklady Dehumanizace naborového procesu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Overell (2016), [online]

Obr. 6 Vyhody a nevyhody online recruitmentu

S rostoucim podtem uzivatelt socialnich siti, podniky obraci svou pozornost
na budovani profesnich a zajmovych skupin tzv. social networking. Profesni
socialni sit LinkedIn je vyuzivana jako komunikacni platforma, v ramci které se
zaméstnanci mohou spojit se svym zaméstnavatelem, se svymi kolegy nebo
vytvaret specializované skupiny v zavislosti na své specializaci, odvétvi nebo

svych zgjmech. (Ryan, 2011).

Pfesun aktivit ziskavani pracovnikd do digitalniho prostfedi je spojen s rozvojem
a rostouci dostupnosti informacnich a komunikacnich technologii. Digitalizace
a automatizace podnikovych procesu je jednim z hlavnich témat ¢tvrté primyslové
revoluce. | pfes to, Ze Prumysl 4.0 primarné charakterizuje probihajici zmény
ve vyrobé, je nezbytné jejich dopad sledovat v souvislosti se zmé&nami na trhu
prace (Gilchrist, 2016). Aktualnim tématim v oblasti fizeni lidskych zdroju je

vénovana nasledujici kapitola prace.
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1.3 Aktualni témata v HR

Sméfovani a podoba Cinnosti v oblasti fizeni lidskych zdroju jsou podminény
zménami ve spolecnosti, transformaci podnikatelského prostfedi i technologicky
m pokrokem. Rozvoj informacnich a komunikaCnich technologii a jejich vliv

na podnikové procesy charakterizuji podstatu Ctvrté primyslové revoluce.

Ctvrta primyslova revoluce piedstavuje asové neohraniéeny proces digitalizace,
robotizace a automatizace podnikovych procesu s dopadem nejen na oblast
primyslu, ale ovliviiujici veSkeré oblasti lidské Ccinnosti (Gilchrist, 2016).
Charakteristickym znakem prumyslové revoluce bez ohledu na jeji Casové
vymezeni, je narust produktivity prace a ménici se pozadavky podniku
na kvalifikaci, schopnosti a dovednosti potencialnich zaméstnancu.

Urgitou paralelu s predchozimi fazemi primyslové revoluce'? je mozné vidét
i vsoucCasnosti, kdy lze vlivem technologickych zmén ocekavat zvySeni
produktivity podnikd az o 30 % (Korbel, 2015, [online]). Za jeden z efektd &tvrté
prumyslové revoluce je pak povazovan zanik nékterych profesi. V disledku
automatizace vyroby a digitalizace podnikovych procest dochazi k nahrazovani
lidské prace stroji a inteligentnimi, autonomnimi systémy, Cimz jsou ohrozeny
zejména délnické a podpurné administrativni profese (Stadlerova, 2015, [online]).
Pozice znalostnich pracovnikd v oblastech IT, personalistky nebo strojniho
inZenyrstvi naopak posili (Personalista, 2016, [online]). | pfes oCekavané zmény
na trhu prace je nepravdépodobny okamzity a nekontrolovany narast
nezameéstnanosti. Poncarova (2017) upozorfiuje na nutnost vzdélavani pracovniku
a uvadi, zZe se délnici, puvodné obsluhujici stroje, stanou ,fesiteli problémd, budou

rozhodovat, inovovat, vytvaret hodnoty” (Poncarova, 2017, [online]).

Ukolem personalnich utvartl je zajistit dostatek pracovnich sil a jejich nasledné
spojeni s danou pracovni pozici. Nedostatek kvalifikovanych pracovniku na trhu
prace, reflektujici proces digitalizace a ménici se pozadavky podniku, vedou
k integrovani komplexnich analytickych a prediktivnich nastroji do personalniho
fizeni. Na zakladé pozadavku na vzdélani, schopnosti, dovednosti a osobnostni
vlastnosti pracovnika lze prostfednictvim analyzy dostupnych dat vyhodnotit, zda

uchaze€ odpovida pozZzadovanému profilu.

'2 detailni popis vlivu primyslové revoluce na HR v historickém kontextu je uveden v pfiloze ¢&. 3.
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1.3.1 Data Driven Recruitment

Rulst vyznamu dat jako zdroje informaci pro potfeby finanéniho, marketingového
i personalniho planovani pfispiva k dosahovani strategickych cild podniku.
Schopnost shromazdovat data a na zakladé jejich analyzy ziskat pozadované
vystupy umoznuje podniku efektivné rozhodovat o volbé vhodné personalni, nebo
komunikaéni strategie. Koncept zpracovani velkého objemu dat a nalezeni
pfipadné korelace je oznaCovan jako Big Data (Prochazka, 2014, [online]).

Existuje cela fada definic pojmu ,Big Data“, pfiCemz spole¢nost Gartner (2013)
uvadi, Ze ,jde o takové soubory dat, jejichz velikost je mimo schopnosti
zachycovat, spravovat a zpracovavat data bézné pouzivanymi softwarovymi
prostredky v rozumném case” (Gartner in Root.cz, 2013, [online]). Kromé oblasti
planovani vyroby, marketingu nebo finan¢ni analyzy skryva koncept Big Dat
potenciadl pro vyuziti v oblasti Fizeni lidskych zdroju. Na zakladé analyzy
dostupnych dat je mozné vyhodnotit produktivitu prace, nastavit systém
odmeénovani identifikovat vhodné kandidaty na volné pracovni pozice nebo
efektivné planovat aktivity personalniho marketingu (Prochazka, 2014, [online]).
Obsazovani volnych pracovnich mist na zakladé analyzy dat je oznaCovano jako
Data Driven Recruitment (Elkin, 2012). Potencialni i sou€asni zaméstnanci
generuji velké mnozstvi informaci, které muize podnik v zavislosti na platné

legislativé shromazdovat, analyzovat a nasledné vyuzit.

Uzivatelé informacnich a komunikaénich technologii po sobé védomé i nevédomé
zanechavaji digitalni stopy, které vznikaji jako vedlejSi produkt jejich aktivit
v online prostoru (Mayer-Schonberger, Cukier, 2014). Digitalni stopa zahrnuje
napfiklad informace ze socialnich siti (kariérni profil, fotografie, seznam pratel,
zajmy), informace z internetovych diskusi nebo informace o tom, jak dlouho se
uzivatel zdrzel na webové strance, na co kliknul a jaké kliCové vyrazy vyhledaval
(White, 2015). Uzivatelé internetu prostfednictvim digitalni stopy poskytuji
personalistdm a marketérim relativné dostupny zdroj informaci, ktery pfispiva
k rozhodnuti o volbé marketingové strategie a krozhodnuti o tom, zda je

potencialni uchaze¢ vhodnym kandidatem na pracovni misto.

Z hlediska personalniho marketingu je analyza velkého objemu dat urCena
zejména ke shromazdovani informaci pro potfeby efektivnino nastaveni

komunikacnich kampani (stanoveni marketingového sdéleni na zakladé pohlavi,
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véku, vzdélani, zkuSenosti, aktivity na socialnich sitich zajmud) a jako prostfedek
zpétné vazby v podobé kvantitativnich a kvalitativnich statistickych udaju.
Zavadéni automatickych systému vyhledavani a zpracovani informaci
o uchazeCich souvisi zaroven s otazkou etiky a dehumanizace fizeni lidskych

zdroju, viz pfiloha €. 4 (Prochazka, 2014, [online]).

Koncepce zpracovani velkych dat — Big Data, poskytuje informace nejen
pro potfeby personalni prace v procesu ziskavani pracovnikl, ale vytvafi rovnéz
datovou zakladnu pro potfeby personalniho marketingu. Znalost vzorcu chovani
cilové skupiny zakaznikla, v pfipadé personalniho marketingu soucasnych
a potencialnich zaméstnancu, pomaha podnikim identifikovat jejich potfeby
a na zakladé jejich analyzy definovat vhodnou komunikacni strategii. Trh prace
prochazi generacni obménou a spravna identifikace potfeb je zakladnim pilifem

stanoveni strategie komunikace se zastupci Generace Y a Z.
1.3.2 Generace Y,Za HR

Vyvoj spolecnosti je ovliviiovan fadou ekonomickych, politickych a spoleCenskych
udalosti, které utvafi lidské chovani, postoje a potfeby. Vice nez tfetinu svétové
populace tvofi zastupci Generace Y, narozeni mezi lety 1977 a 1994
(Kotler, Keller, 2007). V odbornych publikacich vSak neexistuje jednotny pfistup
k pfesné dataci, kdy napfiklad Blaha, Copikova a Horvatova (2016) uvadi rozmezi
mezi lety 1980 a 1992. (Blaha, Copikové, Horvatova, 2016), viz tab. 1.

Tab. 1 Pfehled vyvoje generaci od roku 1901

Generace Rok narozeni Aktualni vék (2018)
Generace Alpha 2010 - 2025 0-8
Generace Z 1995 — 2009 9-23
Generace Y 1977 — 1994 24 - 41
Generace X 1965 — 1976 42 -53
Baby Boomers 1946 — 1964 54 -72
Ticha generace 1929 — 1945 73 -89
Generace G. I. 1901 — 1924 94 - 117

Zdroj: zpracovani dle Spire Research (2010), [online], Blaha, Copikova, Horvatova (2016)

Trh prace prochazi pfirozenou generaCni obménou, kdy dochazi k postupnému
nahrazovani pracovnikl Generace ,Baby Boomers®, pfipadné Generace X,
zastupci Generace Y (Dvorakova a kol., 2012), ktefi budou v roce 2025 tvofrit tfi
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&tvrtiny populace v produktivnim véku (Blaha, Copikova, Horvatova, 2016).
Jednotlivé generace se mezi sebou liSi ZebfiCckem zivotnich hodnot, postoji
i oCekavanim, které ovliviiuji podobu jejich vztahu k zaméstnavateli. Z hlediska
fizeni lidskych zdroju jsou podniky nuceny pfizpusobovat svou komunikacni
strategii, zpisob odménovani a motivovani tak, aby byly schopny ziskat a udrzet

talentované pracovniky Generace Y (Niedermeierova, 2015).

Zastupci Generace Y vyrUstali v obdobi technologickych zmén, prohlubujici se
globalizace, vyznamné ekonomické transformace (Szczybova, 2015, [online])
i v obdobi, spojeném s rostoucim rizikem terorismu (Blaha, Copikova, Horvatova,
2016). Millennials jsou nezavisli, ambicidézni, vysoce digitalné gramotni a jazykové
vybaveni jedinci, ktefi pfichazi na trh prace se specifickymi pozadavky vaci
zaméstnavateli. Hlavni rozdily v pozici na trhu prace mezi zastupci Generace X

a Generace Y zobrazuje obr. 7.

Generace X Generace Y
Funkce penéz hodnota prostfedek
Work-life balance profesni zivot osobni zivot

Motivacni faktory

jistota prace, odpovédnost

flexibilita, kreativni prace, vzdélavani

Casova orientace

dlouhodoba

kratkodoba

Fluktuace nizka vysoka
Vztahy na pracovisti formalni neformalni
Pracovni mobilita nizka vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani Blaha, Copikova, Horvatova (2016), Rezlerova (2009), [online]

Obr. 7 Rozdily mezi Generaci X a Y — Trh prace

Jednim z hlavnich rozdild mezi Generaci X a Y je rozdilny pfistup k postaveni
prace v zivoté jednotlivce. Millennials kladou dlraz na rovnovahu mezi pracovnim
a soukromym zivotem a zaroven pozaduji vykonavat praci, ktera je smysluplna
a prinasi jim pocit Stésti. V pfipadé, Ze jsou v praci nespokojeni nebo se pracovni
napli neslucuje s jejich predstavami, nemaji problém i nékolikrat béhem Zzivota
zménit zaméstnavatele. Generace X naopak stavi praci nad osobni Zivot
a povazuje ji za dullezity prostifedek ziskani penéznich prostfedki za ucelem
zajisténi materialnich potfeb. Pocit Stésti je tak ziskavan nikoliv vykonavanim
prace, ale zprostifedkované, prostfednictvim materialnich véci (Toman, 2016).
Zaméstnavatelé se proto ve vztahu ke Generaci Y zaméfuji na vytvareni

flexibilnich pracovnich uvazkd v&etné moznosti prace z domova nebo sdilenych
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pracovnich mist (Morgan, 2014, [online]). Millennials od zaméstnavatele rovnéz
vyZaduji individualni pfistup, moznost vzdélavani a profesniho rozvoje a firemni

kulturu, ktera odrazi jejich vnitini presvédceni (Niedermaierova, 2015, [online]).

Millennials jsou nejCast&jSimi uzivateli nastroju informacnich a komunika&nich
technologii, pohybuji se vonline prostoru a vyzaduji nepfetrzity pfistup
k informacim. Pro uspéSné osloveni potencialnich uchaze€l o zaméstnani,
zejména v ramci této generacni skupiny, je nezbytna pfitomnost v online prostoru
a moznost komunikace prostrednictvim elektronické posty, aplikaci na chytrych
zafizenich nebo pomoci socidlnich siti (Blaha, Copikova, Horvatova, 2016).
Profesni socialni sit' LinkedIn, ktera je pfedmétem této diplomové prace, je
na rozdil od osobnich socialnich siti, které uzivatelé vyuzivaji spiSe pro zabavu
a spojeni s prateli, vhodnym nastrojem pro komunikaci pracovniho mista.

Ve

obklopeni modernimi technologiemi, které maji vliv na uroven jejich emocni
inteligence, kdy dochazi k upfednostriovani individualismu a snizovani potfeby
lidského kontaktu (Schwabel, 2014, [online]). U Generace Z je mozné sledovat
preferenci v prolinani pracovniho a osobniho Zzivota. Odlisny pfistup pracovniku
méni pozadavky na podobu pracovni prostfedi, které se méni zformalniho
na neformalni. Pro Generaci Z je dle Kvapila (2016) charakteristicky i kratSi cyklus,
tykajici se zmé&ny zaméstnavatele'. Generace Z usiluje o pravidelné rozsifovani
znalosti, harmonické pracovni klima a dostateCny pfijem pro uspokojeni svych
konickl a zajma (Kvapil, 2016, [online]). Generace Z a Generace Alpha, které
budou postupné vstupovat na trh prace, tak pfinesou zcela nové pozadavky

na fizeni lidskych zdroja.

Bdle prizkumu Aheridge College z roku 2012 chtéji zastupci Generace Z ménit zaméstnavatele
v priméru kazdé 2 roky (Kvapil, 2016, [online])
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2 Personalni marketing

Marketing je manazersky a spoleCensky proces, jehoz cilem je predvidani
a uspokojovani potfeb zakaznikd v procesu tvorby a smény produktd a hodnot
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2017). Srozvojem informacnich
a komunikacnich technologii a jejich implementaci do podnikovych proceslu se
podnikim v ramci marketingu oteviraji nové zplsoby komunikace a nové metody
shromazdovani a zpracovani dat (Halada, 2015). Socialni sit LinkedIn, ktera je
predmétem zkoumani této prace, reprezentuje digitalni komunikacni kanal, ktery
personalistim a marketérim umozfiuje komunikovat znacku zaméstnavatele

a produkt v podobé pracovniho mista.

Podstatu marketingu je mozné ztotoznit s komunikaci se zakaznikem. Toto pojeti
ve své publikaci uvadi Foret (2012), ktery marketing chape jako ,schopnost ucinit
z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho zakaznikovym potfebam
mimoradny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu® (Foret, 2012, s. 11). Definice,
odrazejici komplexni pfistup k marketingu, pracuji ¢asto s terminy: uspokojovani
potfeb zakazniki a vytvafeni hodnoty. Kotler a Keller (2013) ale upozorfiuji
na pristup nékterych kritikG, ktefi tvrdi, Ze prostfednictvim marketingu podnik
uspokojuje nejen existujici potfeby, ale zaroven vytvafi potfeby nové
(Kotler, Keller, 2013). Ve vztahu k naplni této prace tak mize podnik spravné
zvolenou marketingovou a komunikacni strategii stimulovat u jednotlivce dosud

neexistujici potfebu zménit pracovni misto.

Marketing je uplatfiovan v riznych oblastech komeréni i nekomercni sféry. V praxi
se tak Ize setkat s marketingem politickych stran, marketingem cestovniho ruchu,
art marketingem nebo food marketingem (Sargeant, Wymer Jr., 2008). Relativné
mladou disciplinou je personalni marketing, v ramci néhoz dochazi k aplikovani

marketingového pfistupu v oblasti fizeni lidskych zdroju.

Cilem této kapitoly je vymezeni pozice personalniho marketingu mezi ostatnimi
personalnimi ¢innostmi a definovani vybranych komunikacnich nastroju,
vyuzivanych v procesu oslovovani a ziskavani potencialnich uchazecu z externiho
trhu prace. Komunikace se v ramci personalniho marketingu nezaméruje pouze
‘'na propagaci pracovniho mista, ale je komunikovan komplexni pfibéh
spole€nosti, posilujici znacku zaméstnavatele (Mosley, Schmidt, 2017).
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21 Teoreticka vychodiska personalniho marketingu

Vymezeni teoretického ramce personalniho marketingu a Employer Brandingu se
vénuje prevazné cizojazyCna literatura. Rozvoji personalniho marketingu
v historickém kontextu je vénovana pfiloha €. 5. V ¢eském prostredi je personalni
marketing popisovan zpravidla pouze jako jedna z mnoha oblasti aktivit

Human Resource Managementu.

Ucelenou definici personalniho marketingu ve své publikaci uvadi napfiklad
Koubek (2015), ktery vymezuje personalni marketing jako ,pouZiti marketingového
pfistupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZzeni potrebné
pracovni sily organizace, které se opira o vytvarfeni dobré zaméstnavatelske
povésti organizace a vyzkumu trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti
na zamestnavatelské kvality organizace® (Koubek, 2015, s. 160). Kocianova
(2010) vychazi z obdobné definice a zduraziuje, ze na budovani atraktivni znacky
zameéstnavatele ma vliv nejen zpusob prezentace spole€nosti na trhu, ale i podoba
jeji personalni prace (Kocianova, 2010). V nékterych publikacich je personalni
marketing, z hlediska zacileni aktivit, rozdélen na interni a externi™. Plisobnost
personalniho marketingu tak nekon¢i v okamziku ziskani pracovnikl, ale
kontinualné se podili na vytvareni takového prostfedi a podminek, které nedaji

talentovanému pracovnikovi podmét zacCit uvazovat o zméné zaméstnavatele.

Rozdéleni personalniho marketingu na interni a externi je vzhledem k vzajemné
propojenosti diskutovanym tématem. MensSik (2013) tvrdi, ze ,délit personalni
marketing na externi a interni nema smysl; trh prace je jen jeden, kazdy z nas je
teoreticky v jednom okamziku kandidatem, sou¢asnym i byvalym zaméstnancem*
(Mensik, 2013, [online]). Z hlediska tohoto pfistupu dochazi i ke sblizovani aktivit

externiho a interniho brandingu, tedy externi a interni komunikace.

Zmény na trhu prace, souvisejici s rostoucim vyznamem znalosti, konkurenci
na strané nabidky a se zmé&nami potfeb a pfani pracovniku, vedou ke zméné
pfistupu podnikl k pojeti pracovniho mista. Pracovni misto je chapano jako
produkt, ktery je pfedmétem oboustranného procesu smény mezi spoleCnosti
a uchazeCem na ftrhu prace. Na pracovniky je zaroven nahlizeno jako

na zakazniky, usilujici o uspokojeni potfeb vramci svého profesniho Zivota.

' viz ptiloha &. 6
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Podniky se tak snazi o vytvorfeni komplexniho a atraktivniho produktu v podobé
pracovniho mista, ktery je prostfednictvim nastroji marketingové komunikace
prezentovan cilové skupiné potencialnich uchazedu (Bednar a kol., 2013).
Strategické pojeti personalniho marketingu zaloZeny zpravidla na dlouhodobé
komunikaci produktu v podobé pracovnich pfilezitosti spiSe nez na komunikaci

jedné konkrétni pracovni pozice.

Vyznam personalni marketingu nelze omezovat pouze na podporu aktivit
ziskavani a vybéru pracovnikd. Implementace marketingu do personalnich
procest podtrhuje strategicky pfistup organizace k realizaci Human Resource
Managementu. Komplexni pfistup k personalnimu marketingu podniku pfinasi
vybudovani atraktivni znaCky zaméstnavatele, posileni pozice personalniho
utvaru uvnitf spolecnosti, snizeni personalnich nakladl, rychlejSi obsazovani
volnych pracovnich pozic nebo zefektivnéni vnitropodnikové informovanosti

a angazovanosti zaméstnancu (d’Ambrosova a kol. 2014).

Personalni marketing je dynamicky se vyvijejici oblasti podnikovych aktivit,
zaloZzenych na aplikovani marketingového pfistupu v HR (Koubek, 2015).
HRM pfinasi obsah a vizi, zatimco marketing disponuje nastroji, prostfednictvim
kterych Ize strategickych cild v oblasti fizeni lidskych zdroji dosahnout. (Liko,
2011 in Kralikova, 2011, [online]). | pfes rozdilny pfistup autort k vymezeni tématu
personalniho marketingu, existuje shoda v podobé cilll, které personalni marketing
sleduje. Personalni marketing usiluje o ziskani a udrzeni pracovni sily, posilovani
vztahu se stavajicimi zaméstnanci a o budovani dobrého jména spoleCnosti

a znaCky zaméstnavatele (Bednar a kol, 2013).
2.2 Employer Branding

Kazdy podnik vystupuje na trhu s urCitou znacCkou, ktera je odrazem firemni
identity a image podniku. AMA (1995), definuje znaCku jako ,,...jméno, nazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinaci predchozich prvka® (AMA, 1995 in
Vysekalova a kol., 2011, s. 136). Keller (2007) nicméné upozoriiuje, ze znacku je
nutné chapat v SirSich souvislostech, zejména ve spojeni s tim, jak je vnimana
zakazniky (Keller, 2007). Positioning znacky je jednim ze zakladnich konceptu
marketingové strategie a zaroven vyjadiuje, jakym zpusobem je spole¢nost

vymezena vUuci konkurenci (Zamazalova, 2009).

28



Znacka je obvykle ztotoznovana s obchodnim jménem podniku a s produkty
v podobé konkrétniho vyrobku nebo sluzby. V souvislosti s pronikanim marketingu
do oblasti fizeni lidskych zdroju se |ze setkat s pojmy employer brand (znacka
zaméstnavatele) nebo employer branding' (proces budovani dobrého jména
zaméstnavatele). ZnaCku zaméstnavatele je mozné vymezit jako soubor vSech
pozitivnich a negativnich myslenek a pocitl, které si lidé spojuji s podnikem jako
zaméstnavatelem a které jsou zalozené na vlastnich zkuSenostech nebo
informacich, ziskanych zrdznych komunika¢nich kanald (Mosley, 2014).
Armstrong a Taylor (2015) povazuji znaCku zaméstnavatele za hodnotu,
nabizenou zaméstnancim a definuji ji jako ,image, kterou se organizace

prezentuje jako dobry zaméstnavatel“ (Armstrong, Taylor, 2015, s. 313).

Benefity Obsah prace Kariéra Firemni kultura Odménovani
Dovolena Autonomie Jistota prace Hodnoty Zakladni plat
Zdravotni benefity | Smysluplnost Osobni rust Povést Finanéni odmény
Socialni benefity Zpétna vazba Rozvoj Vedeni lidi Systém
Vzdélavani Rozmanitost ukol{ Uznani Komunikace Finanéni pfispévky

Zdroj: upraveno dle Axion, 2017, [online]

Obr. 8 Employer Value Propositin

Hodnota nabizend zaméstnancim je oznaCovana jako Employer Value
Proposition (,EVP“) — unikatni soubor vSeho, co lidé v souvislosti s praci ve
spoleCnosti prozivaji a ziskavaji (Mala, 2015, [online]). EVP lze povazovat i za
produkt, ktery je nabizen potencialnim pracovnikim. Kliové slozky EVP tvofi
poskytované benefity, obsah prace, firemni kultura, systém odménovani a prvky,

tykajici se kariéry. Pfehled jednotlivych slozek EVP zobrazuje obr. 8.

MysSlenka Employer Value Proposition vychazi z marketingové koncepce Unique
Value Proposition'® a predstavuje celkovou hodnotu, kterou zaméstnanci ziskaji,
pokud se rozhodnou pracovat pro danou spolecnost (Miller, 2016, [online]).
Kennedy (2013) odliSuje EVP a znaCku zaméstnavatele. Employer Value
Proposition pfedstavuje nabidku, zatimco znaCka zaméstnavatele to, jak budouci

a soucasna pracovni sila tuto nabidku chape (Kennedy, 2013, [online]).

' koncepéni ramec employer brandingu je uveden v pfiloze &. 7
16jedineéné hodnota, vlastnost, ktera odliSuje produkt od konkurence (Monzel, 2009)
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Employer Branding je kliCovym nastrojem personalniho marketingu a hraje
strategickou roli v procesu profilovani spoleCnosti na trhu prace. Budovani
atraktivni znaCky zaméstnavatele je dlouhodoby proces, odrazejici identitu
a image organizace. Vychodiskem pro formovani znaCky zaméstnavatele je
podoba a zpUsob realizace aktivit v ramci fizeni lidskych zdroji. Koubek (2015)
mezi vyznamné faktory, ovliviiujici vnimani podniku v pozici zaméstnavatele, fadi
existenci socialni politiky, spoleCenskou odpovédnost podniku, fungujici spolupraci
s odborovymi organizacemi, spravedlivy systém odmeénovani a benefitd, moznost
vzdélavani a rozvoje pracovniki nebo spolupraci se vzdélavacimi institucemi.
Kromé vy8e zminénych aktivit upozoriiuje Koubek (2015) na duleZitost vhodného
zpusobu realizace tradi€nich personalnich Cinnosti (ziskavani, vybér, pfijimani,
adaptace, odménovani nebo hodnoceni pracovnikl), vramci nichZz dochazi
v myslich stavajicich a potencialnich zaméstnancu k vytvafeni asociaci, které

utvari vnimani podniku Sirokou verejnosti (Koubek, 2015).

Rizeni lidskych zdrojd ve spolupraci s dalimi podnikovymi oblastmi vytvafi obsah,
ktery je nasledné jako produkt v podobé pracovnich pfilezitosti komunikovan
prostfednictvim nastroj0 marketingové komunikace. Personalni marketing
vychazejici ze strategie Employer Brandingu se nezaméfuje pouze na propagaci
pracovnich mist, ale nabizi a komunikuje hodnotovy ,balicek® v podobé& Employer
Value Proposition. Produkt a jeho specifikace v oblasti fizeni lidskych zdroju

popisuje nasledujici kapitola.
2.3 Marketingovy mix v HR

V SirSim slova smyslu Ize mezi personalistikou a marketingem nalézt pojitko
v podobé usili o identifikaci a uspokojeni potfeb urCitého subjektu. V pripadé
marketingu se jedna o zakaznika, vystupujiciho na trhu statk( a sluzeb, zatimco
v pfipadé Fizeni lidskych zdroju o stavajici nebo potencialni zaméstnance na trhu
prace. Aplikovani marketingového pfistupu v personalistice, v podobé
personalniho marketingu, vede k tomu, Ze na pracovniky je nahlizeno spiSe jako
na zakazniky a konzumenty produktu v podobé kariéry. Rozdil mezi personalnim

marketingem a marketingem vyrobku a sluzeb je uveden v pfiloze €. 8.

Personalni marketing vyuziva klasické marketingové nastroje jako positioning,

marketingovou strategii, marketingové planovani, analyzu portfolia nebo takticky
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nastroj v podobé marketingového mixu (Foret, 2012). Marketingovy mix lze
definovat jako ,soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenove,
distribu¢ni a komunikacni politiky — které firma pouZiva k upravé nabidky podle
cilovych trhi* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70). | pfes to, Ze je
marketingovy mix povazovan za zakladni marketingovy nastroj je nutné na néj
nahlizet jako na taktickou pomucku, které predchazi strategické ukoly v podobé
segmentace, targetingu a positioningu. Tradiéni model marketingového mixu
v podobé 4P podle nékterych kritikd nereflektuje dynamicnost a kreativni povahu
marketingu, a proto se Ize v literatufe setkat s rozsifenymi modely 7P"" nebo 8P,
Model oznadovany 4C' poté predstavuje modifikaci modelu 4P, zdurazfujici
potfeby a prani zakaznika (Jakubikova, 2012). Zamazalova (2009) uvadi, ze
uvedené koncepce poskytuji podnikim pouze obecny nahled do problematiky
hledani zpusobu pusobeni na zakaznika (Zamazalova, 2009) a ke konstrukci
marketingového mixu je nezbytné pfistupovat inovativné a s ohledem na cile

spolecnosti (Némec, 2005, [online]).

Personalni marketing ve strategickém pojeti nahlizi na potencialni a soucasné
zaméstnance jako na partnery v procesu tvorby a smény hodnot na trhu prace.
Vztah mezi nimi a podnikem Ize poté vymezit za pouziti marketingového mixu.
Marketingovy mix v personalistice je mnohdy chybné vymezen pouze z pohledu
spoleCnosti, usilujici o ziskani pracovni sily. Na trhu prace vSak dochazi
k oboustranné sméné, kdy jak podnik, tak potencialni uchazec usiluji o uspokojeni
svych potfeb (Bednar a kol., 2013). | v pfipadé personalniho marketingu se Ize
literatufe setkat s aplikaci odliSnych konceptd marketingového mixu. Bednar
(2013) pracuje s koncepci 5P — product, price, place, promotion a personality
(Bednar a kol., 2013), zatimco lzvercianu a Radu (2012) s koncepci 7P — product,
place, price, promotion, personel, process a physical evidence (lzvercianu, Radu,

2012, [online]). Marketingovému mixu v personalistice je vénovana pfiloha €. 9.

Personalni marketing zastava dulezitou roli pfi volbé vhodnych komunikaénich

nastroji a marketingovych aktivit pro efektivni osloveni talentovanych pracovniku

" model dopInény o politicko-spoleéenské rozhodnuti /politics), vefejné minéni (public opionon)
a lidské zdroje (people), (Srpova, Rehof a kol, 2010)

'® model doplnény o baleni (packaging), programovani (programming), lidské zdroje (people)

a partnerstvi/spolupraci (partnership), (Singh, 2008)

' model 4C reflektuje potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants), naklady na strané
zakaznika (cost to the customer), dostupnost (konvenience) a komunikaci (communication),
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 71)
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na trhu prace. S odkazem na strategii budovani atraktivni znacky zaméstnavatele,
jsou kromé inzerce pracovnich pfilezitosti realizovany aktivity smérem
ke vzdélavacim institucim (podpora technického vzdélavani, propojeni vzdélavani
s praxi, sponzoring) nebo k pasivnim uchazeCim na trhu prace (talentové

programy pro studenty, seminafe pro studenty).
2.4 Komunikaéni nastroje a personalni marketing

Komunikace se zakaznikem je neoddélitelnou soucasti marketingoveé strategie.
Pro oznacCeni komunikacni politiky se pouzivaji rovnéz terminy marketingova
komunikace, komercni komunikace nebo komunikacni mix (Foret, 2013).
Marketingovou komunikace Ize charakterizovat jako zplsob, jakym se dodavatelé
vyrobkd, sluzeb, hodnot a mySlenek prezentuji cilové skupiné zakaznikl s cilem

podnécovani k dialogu a navazani blizkého vztahu (Egan, 2014).

Marketingova komunikace usiluje o informovani a ovlivhovani cilové skupiny
zakaznikl za ucelem dosazeni marketingovych cild podniku (Karlicek a kol.,
2016). Komunikaci Ize obecné vymezit jako pfenos sdéleni mezi zdrojem
a prijemcem. V pfipadé procesu marketingové komunikace se jedna o pfenos
sdéleni mezi podnikem a jeho zajmovymi skupinami (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Podoba komunikacniho procesu podle Kotlera a Kellera (2007) je uvedena
v pfiloze €. 10 (Kotler, Keller, 2007).

Mezi zakladni prvky komunikaCniho procesu patfi komunikujici subjekty
(puvodce informaci a pfijemce), proces kédovani (pfevod sdéleni do pochopitelné
podoby — text, fotografie, hudba, tvary), komunikované sdéleni (vystup procesu
kédovani  vpodob&  nabidky), komunikaéni  kanal  (kontrolovany?,
nekontrolovany?'), proces dekddovani sdéleni ze strany pfijemce (pochopeni,
interpretace sdéleni), zpétna vazba (reakce pfijemce sdéleni) a komunikacni

Sumy, které mohou ovlivnit obsah sdéleni nebo pochopeni zpravy (Foret, 2013).

Marketingova komunikace vychazi z celkového marketingového planu, na zakladé
ktereho je sestavovan plan komunikaCni kampané. Komunikacni planovani

zahrnuje Ctyfi zakladni faze: realizaci situacni analyzy, stanoveni komunikacnich

%0 osobni (pfimy kontakt mezi podnikem a zakaznikem); neosobni (mezi podnik a zakaznika
vstupuje jiné médium — TV, radio; neumoznujici zpétnou vazbu), (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
" osobni (pomluvy ze strany zakaznikd nebo konkurence), neosobni (spotfebitelské testy),
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

32



cilt, definovani komunikacni strategie a urCeni Casového ramce a dostupnych
finan€nich zdroju (Karli¢ek a kol., 2016). Cilem komunikace v ramci personalniho
marketingu je zejména zvySeni povédomi o podniku jako zaméstnavateli,
informovani potencialnich kandidatl o existenci pracovnich pfilezitosti, budovani
loajality stavajicich zaméstnancu nebo prostfednictvim ovlivnéni postoji k podniku

utvaret pozadovanou image podniku.

Soucasti komunikacni strategie je kromé definovani a kreativniho ztvarnéni
marketingového sdéleni i volba optimalni kombinace komunikacnich nastrojd,
v souhrnu utvarejicich komunikacni mix. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2009) definuji pét hlavnich komunika¢nich nastroji, mezi které patfi: reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2009). Karlicek a kol. (2016) doplfiuji komunikacni mix
o event marketing, sponzoring a online komunikaci (Karlicek a kol. 2016).
Konkrétni slozeni komunika&niho mixu vychazi z marketingovych cild podniku
a z charakteristickych rysu trzniho segmentu, na ktery jsou komunikaéni aktivity
zacileny. Jednotlivé komunikaCni nastroje jsou vzajemné propojeny a vymezeni
presné hranice, ktera je oddéluje, je mnohdy velmi slozité. Nastroje marketingové

komunikace je mozné rozdélit na nastroje masové a osobni komunikace.

Personalni marketing vyuziva totozné komunikaCni nastroje jako marketing
vyrobkll a sluzeb. Rozdil spo€iva zejména v obsahu a formé& komunikace.
Personalni marketing, vychazejici ze strategie budovani atraktivni znacky
zaméstnavatele, se zaméfuje spiSe nez na komunikaci produktu v podobé EVP
podporujici budovani dobré povésti podniku v roli zaméstnavatele. Potencialni
uchazeCi o zaméstnani si tak ve vztahu k podniku vytvari pozitivhi asociace, coz

podniku usnadnuje nasledné ziskani talentované pracovni sily.

Pro potieby této prace je pozornost vénovana nastrojum personalniho marketingu,
které pomahaji budovat atraktivni znaCku zaméstnavatele: event marketing,
sponzoring a osobni prodeji v podobé& spoluprace se vzdélavacimi institucemi.

Online komunikaci je vénovana kapitola 3 Digitalni marketing.
2.4.1 Event marketing

KlicCovym nastrojem marketingové strategie je positioning, jehoz cilem je

stimulovat zpusob vnimani produktu a znaCky ze strany zakazniku.
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Prostfednictvim marketingovych a komunikacnich nastroji dochazi k vytvareni
pozitivnich asociaci a ovliviiovani postoju v myslich zakaznikd s cilem
diferenciace znacky od konkurence (Hoyle, 2002). Soubor aktivit, ktery
prostfednictvim emocionalnich zazitki pomaha k budovani pozitivné vnimané

image podniku, je oznacovan jako event marketing (Karlicek a kol., 2013).

Event marketing22 je mozné definovat jako ,zinscenovani zazitk( stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podmeéty zprostfedkované usporadanim
nejriznéjSich akci, které podpofi image firmy a jeji produkty“ (Deutsche
Kommunikationsverband BDW e. v. Bonn, 1985 in Sindler, 2003, s. 24). Cilem
aktivit v oblasti event marketingu je prostfednictvim aktivni participace u€astniku
eventu vzbudit pozitivni emoce, které se vkoneCném dusledku odrazi
na pozitivnim vnimani znacky (KarliCek a kol., 2013). Moznost uplatnéni aktivit

event marketingu je uveden v pfiloze €. 11.

Zapojeni do ‘ Pozitivni ‘ Pozitivni ‘ Pozitivni
urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2013

Obr. 9 Podstata event marketingu

Mezi nastroje event marketingu, které jsou vyuzivany v ramci aktivit externiho
personalniho marketingu, patfi veletrhy pracovnich pfilezitosti, dny otevienych
dvefi, exkurze, tematické seminafe nebo odborné workshopy. Zarazeni
pracovnich veletrhtl do nastrojii event marketingu® je vzhledem k jeho vymezeni
diskutabilni a néktefi autofi s veletrhy pracuji spiSe jako s nastrojem osobniho
prodeje (Karlicek a kol., 2016).

Veletrhy pracovnich pfilezitosti pfinasi podniku navazani osobniho kontaktu
s potencialnimi uchazei o zaméstnani, budovani databaze kontaktl, prostor
pro prezentaci pracovnich pfilezitosti nebo mozZnost pro budovani atraktivni

znaCky zaméstnavatele v podvédomi ucastnikG veletrhu (Smith, 2014 [online]).

22 nékdy nazyvan také jako experience marketing (zazitkovy marketing), (Karli¢ek a kol., 2013)
? za aktivity event marketingu jsou povazovany ¢innosti organizované ze strany podnik; veletrhy
pracovnich pfilezitosti jsou obvykle organizovany treti stranou; veletrhy Ize z hlediska dopadu
zaradit i mezi nastroje PR, pfimého marketingu, podpory prodeje nebo marketingu
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V Ceské republice jsou vyznamné veletrhy pracovnich pileZitosti pofadany
zpravidla pfi vysokych Skolach, coz podnikim umozhuje oslovit cilovou skupinu
talentovanych uchazecl z fad jejich studentl a absolventd. Podniky na veletrzich
prezentuji kromé plnohodnotnych pracovnich pfilezZitosti i moznost stazi pfi studiu
nebo programy urcené pro absolventy vysokych skol.

Event marketing je uzce propojeny se sponzoringem, prispivajicim ke zvySeni
povédomi o zna&ce. Uginky sponzoringu vzhledem k jeho Uéelu zobrazuje obr. 10.
Na rozdil od eventu marketingu, podnik v ramci sponzoringu akci neorganizuje, ale

s konkrétni udalosti spojuje své jméno (Karlicek a kol., 2013).

Uéel sponzoringu Uginek sponzoringu
ZvySeni povédomi o organizaci u stavajicich zakaznikud

ZvySeni povédomi o organizaci u potencialnich zakazniki

Budovani povédomi . - - -
Potvrzeni vedouci pozice organizace na trhu

ZvySeni povédomi o novém produktu

Zmeéna vnimani znacky

ZvySovani image znacky

Propojeni znacky s urcitym trznim segmentem

Zdroj: Vymeétal, 2008, s. 297 in Libich, 2015, s. 122

Obr. 10 Sponzoring a jeho ucinky

Podstatou sponzoringu je poskytnuti finanénich nebo nefinanénich prostrfedku
za ucCelem ziskani protihodnoty, pfispivajici k naplhovani marketingovych
a komunikacnich cilid podniku (Vysekalova a kol, 2012). Objektem sponzoringu
muze byt konkrétni osoba (sportovec, student, védec, umélec), zajmova skupina
(sportovni tym, umélecky soubor, védecky tym), organizace (vzdélavaci instituce,
neziskové organizace) nebo konkrétni udalost (koncert, sportovni udalost, soutéz),
(Johnova, 2008). S ohledem cilovou skupinu a sledované cile je mozné rozliSovat
sportovni, kulturni, spoleCensky, védecky, ekologicky, socialni nebo komercni

sponzoring (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

V komunikaCnim mixu personalniho marketingu se lze setkat napfiklad se
sponzoringem vzdélavacich instituci. Sponzoring vzdélavacich instituci maze mit
financni podobu (financni podpora vyvoje a vyzkumu, studentskych organizaci
a projektd, finanéni podpora talentovanych studentl, poskytnuti finanénich
prostfedki na nakup zafizeni) nebo nefinanéni podobu (poskytnuti vyfazeného
zarizeni, poradni cCinnost v oblasti vyzkumu a vyvoje, u€ast na odborném

vzdélavani studentd a pedagogll). Sponzoring je nezbytné odliSovat od firemniho
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darcovstvi, které je realizovano jednostranné bez pozadované protihodnoty
(Tetfevova a kol. 2017). Hubinkova a kol. (2008) nicméné uvadi, ze
z psychologického a socialniho hlediska darcovstvi kombinuje nejen znaky
dobrovolnosti, ale i zavazku (Hubinkova a kol., 2008).

Protihodnotou, poskytovanou ze strany vzdélavacich instituci je pfistup
k potencialnim pracovnikiim, prezentace partnerstvi na propagacnich materialech
nebo moznost vyuziti kapacit vyzkumu a vyvoje. Podnik navic prostfednictvim
ostanich komunikacnich kanall prezentuje prostfednictvim sponzoringu svou
¢innost v oblasti CSR (Marek, BélCik a kol., 2010). Sponzoring a souvisejici
aktivity musi byt v souladu s celkovou marketingovou a komunikacni strategii
podniku (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Sponzoring vzdélavacich instituci poskytuje podnikim pfistup ke zdroji
kvalifikované pracovni sily. Kromé& sponzoringu muze podnik se Skolami a se
studenty (absolventy) navazat spolupraci formou nabidky talentovych programdu.
Talentovym programim pro studenty a absolventy vysokych kol je vénovan
nasledujici kapitola prace.

2.4.2 Spoluprace se vzdélavacimi institucemi, talentové programy

Jednim z primarnich cili personalniho utvaru je zabezpecit sou¢asnou a budouci
potfebu lidskych zdroja v podniku. Personalni marketing umoznuje prostfednictvim
nastroji marketingové komunikace navazat spolupraci se studenty a vzdélavacimi
institucemi, které predstavuji vyznamny zdroj pasivnich uchazedt® o zaméstnani.
Spolupraci se vzdélavacimi institucemi je mozné z marketingového hlediska

vymezit jako nastroj osobniho prodeje.

Osobni prodej Ize charakterizovat jako zpusob komunikace, kdy dochazi k pfimé
interakci mezi podnikem a zakaznikem (Jakubikova, 2008). Nastroje osobniho
prodeje umoznuji ziskani okamzité zpétné vazby, pfimy kontakt se zakaznikem
a navazovani profesionalnich i osobnich vztahd (Keller, 2007). V pfipadé
spoluprace se vzdélavacimi institucemi. Studenti a budouci absolventi vysokych
Skol predstavuji pro podnik zdroj kvalifikované pracovni sily, ktera se v blizké
budoucnosti bude aktivné uchazet o zaméstnani (Kmosek, 2017, [online]).

2 osoba, ktera aktivné nevyhledava pracovni prilezitosti; (Blaha, Copikova, Horvatova, 2016)
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Mezi nastroje vyuzivané vramci spoluprace s vysokymi Skolami patfi: dny
otevifenych dvefi, exkurze, pracovni veletrhy, job shadowing, odborné vedeni
zavéreCnych praci, seminafe, workshopy a odborné pfednasky, talentované
a rozvojové programy, soutéZe nebo sponzoring. Z vy€tu nastroji osobniho
prodeje vyuzivanych personalnim marketingem je patrna uzka provazanost

s nastroji pfimého marketingu, event marketingu nebo sponzoringu.

Pfimy kontakt se studentem, popfipadé absolventem vysoké Skoly, je mozné
ze strany podniku navazat prostfednictvim talentovych programu. Studenti se
v pribéhu stadZe dostavaji do kontaktu s firemni kulturou a stavaji se nositeli
znaCky zaméstnavatele. V ramci odbornych stazi muzou studenti u nékterych
spole€nosti navic moznost pod vedenim zkuSenych odbornikd vypracovavat
zavérecCnou praci na téma z realné podnikové praxe. Pro podnik je nezbytné, aby
pfi praci s touto cilovou skupinou bylo vychazeno z ur€itého koncepcniho ramce,
ktery podniku pomaha dosahovat strategickych cili v oblasti budovani atraktivni
znacky zaméstnavatele (Griffin, 2011).

Absolventim vysokych $kol je nabizen nékolikamési¢ni® rozvojovy a adaptaéni
program, oznacovany jako trainee program (Polakova, 2006, [online]). V ramci
pobytu uc€astnici trainee programu absolvuji nékolik rotaci v ramci podniku.
V pfipadé velkych nadnarodnich korporaci muze byt souc€asti programu
i kratkodoby pobyt v zahraniCi u matefské, popfipadé dcefiné spoleCnosti.

Prilezitosti pro studenty a absolventy vysokych Skol jsou Casto komunikovany
prostfednictvim nastroju online marketingu. S ohledem na cilovou skupinu jsou
vyuzivany kariérni webové stranky, socialni média nebo mobilni aplikace.
Nabidka pracovnich pfileZitosti pro studenty a absolventy muze byt zakotvena
i smluvné, na zakladé vzajemné spoluprace mezi podnikem a vzdélavaci instituci.
Spoluprace s vysokymi Skolami je poté realizovana nejen prostfednictvim
poskytovani stazi pro studenty, ale i formou vstupu do vyuky ze strany podniku
nebo v podobé sponzoringu. Spoluprace se Skolami a budovani vztahu se
studenty je dlouhodobym procesem a personalni marketing poskytuje nastroje,
které aktivity ve vztahu ke vzdélavacim institucim umoziuji vefejné prezentovat
a budovat znacku zaméstnavatele. Vyznamnou skupinou komunikacnich nastroj

predstavuji nastroje digitalniho marketingu.

% zpravidla 6 az 24 mésicu (Polakova, 2006, [online])
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3 Digitalni marketing v HR

Digitalni marketing je nedilnou soucasti portfolia nastroju a technik marketingové
komunikace a lze ho chapat jako zastfeSujici pojem veSkeré komunikace
na internetu a komunikace prostfednictvim digitalnich zafizeni (Sreedharan,
2015). Némec (2017) nicméné kritizuje pouzivani terminu digitalni marketing
a tvrdi, Ze ,vypovida jenom o formatu pfenosu sdéleni. Jednotlivé formy digitalniho
marketingu mayji tak rozdilné procesy nakupu, vyroby a responsu, Ze je nema cenu
spojovat. Stejné jako nehovorime o papirovém nebo elektrickém marketingu*
(Némec, 2017, [online]).

Digitédlni marketing v oblasti Fizeni lidskych zdroji0 neni omezeny pouze
na prezentaci pracovnich pfilezZitosti na webovych strankach, ale vyuziva moderni
online komunikaéni kanaly stejné jako v pfipadé prezentace vyrobkl nebo sluzeb.
Personalni marketing usiluie o budovani dobrého jména zaméstnavatele
a online komunikaéni kanaly poskytuji podniku platformu a nastroje pro efektivni

komunikovani kreativniho obsahu.

Cilem kapitoly je vymezeni zdkladnich nastroju digitalni komunikace, vyuzivanych
v procesu personalniho marketingu Prvni ¢ast kapitoly je zaméfena na komunikaci
prostfednictvim kariérnich webovych stranek sddrazem na formulovani
kvalitativnich charakteristik a vhodného obsahu webu a na vyuziti mobilnich
aplikaci. Druha ¢ast kapitoly se vénuje aktivitam spoleCnosti jako zaméstnavatele
na osobnich socialnich sitich Facebook a Instagram. Zavér kapitoly je zaméren
na vymezeni pozice a vyuziti profesni socialni sité LinkedIn vramci strategie

personalniho marketingu.
3.1 Kariérni webové stranky

Webové stranky patfi k tradi€nim nastrojim elektronické komunikace, umoznujici
prezentaci spoleCnosti a jejich produktd prostfednictvim interaktivniho obsahu
pfi souCasném vyuziti ostatnich nastroji digitalniho marketingu. Hlavni funkci
webovych stranek je poskytovani informaci navstévnikiim, budovani image znacky
a zprostifedkovani prodeje (Karliek a kol., 2013). Online nastrojem personalniho
marketingu, umozrujicim celkové predstaveni spolecnosti v pozici zaméstnavatel

a vychazejicim ze strategie Emplyoer Brandingu, jsou kariérni webové stranky.
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Kariérni webové stranky, odrazejici znaCku zaméstnavatele, musi podle
Sheehana (2010) splhovat sedm kli€ovych kritérii: branding (webové stranky
vychazi z jednotné marketingové a komunikacni strategie), uplnost (relevantni
informace), funkcionalita (logické uspofadani obsahu a intuitivni navigace webu),
interaktivita (diskuse navstévnikd, virtualni hry, soutéze), visualni stimulace
(vyuziti videi a animaci), vytvareni komunit (neformalni blog, diskusni forum)
a relevantni inzerce (inzerce, souvisejici s obsahem stranek). Webové stranky,
které vychazi z téchto kritérii, pfispivaji ke zvySeni doby, stravené navstévnikem
na webové strance (Sheehan, 2010).

Kariérni webové stranky kromé vypisu volnych pozic obsahuji obecné informace
o spolecnosti, informace o pribéhu vybérového fizeni, sekci pro studenty, pfehled
benefitd nebo kontakty na personalni utvar. V jednotlivych sekcich webu je vhodné
se vyhnout pouzivani dlouhych ¢lanki a zaméfit se spiSe na kratké a vystizné
texty (Mensik, 2015b, [online]) nebo je nahradit videi a jinymi interaktivnimi prvky.
Podstatou kariérnich webovych stranek je presvédCit navstévnika, proC chtit
pracovat pro danou spoleCnost. Tento pfistup reflektuje oboustrannou sménu
na trhu prace, v ramci které si nejen podnik vybira konkrétni zaméstnance, ale

i uchazec konkrétni spolecnost (White, C., 2015, [online]).

Webové stranky jsou dostupné ze vSech zafizeni, umoznujici pfistup k internetu.
S rostoucim poctem uzivatell, pfipojujicich se kinternetu prostfednictvim
chytrych, pfenosnych zafizeni?®® dochazi k pfizptisobovani uZivatelského rozhrani
a obsahu webovych stranek konkrétnimu prostfedi. Kariérni webové stranky,
optimalizované pro chytré zafizeni, maji jednodussi vzhled a obsahuji redukované
mnozstvi informaci. V pfipadé zobrazeni desktopové verze stranek na mobilnim
telefonu dochazi k pomalému nacitani, Spatnému zobrazeni jednotlivych sekci

nebo k necitelnosti textu. Pfiklad mobilni verze webu je uveden v pfiloze €. 12.

Kariérni webové stranky jsou dulezitym nastrojem personalniho marketingu, ktery
potencialnim uchaze€lim o zaméstnani poskytuje nepfetrzity pfistup k informacim
a pomaha budovat znaCku spoleCnosti v pozici zaméstnavatele v digitalnim
prostfedi. Kariérni webové stranky jsou propojeny s ostatnimi nastroji digitalni

komunikace, mezi které patfi blogy, mobilni aplikace nebo socialni sité.

6\ roce 2016 bylo k pfistupu na internet z 51 % pouzito pravé nékteré z chytrych zafizeni
(StatCounter GlobalStats, 2016, [online])
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3.2 Socialni site

Socialni média jsou nejCastéji ztotoznovana se socialnimi sitémi, které vSak tvori
pouze jednu z mnoha kategorii online komunikanich nastroji. Janouch (2014)
upozornuje, ze Clenéni socialnich médii do jednotlivych skupin je Casto zavadéjici
a je nezbytné detailnéji specifikovat kritérium, podle kterého jsou kategorizovany
(Janouch, 2014). Socialni sité Ize, jako jednu z kategorii socialnich médii, rozdélit
podle u€elu na osobni socialni sité (Facebook, MySpace Instagram), profesni
socialni sité (LinkedIn, Xing, Viadeo) a zajmoveé socialni sité (Hebbo).

Pro externi komunikaci jsou socialni sité vyuzivany k navazani kontaktu se
zakazniky, budovani komunit, prezentaci produktu a firemni kultury, CSR aktivit,
sdileni aktualit ze Zivota spole€nosti nebo pro potfeby personalni prace. Socialni
sité poskytuji personalistim a marketérdm dualezité informace o trhu prace
a Sirokou Skalu nastroju k oslovovani, ziskavani a vybéru pracovnikl. Z hlediska
personalniho marketingu je vhodné se z pozice zaméstnavatele zaméfit na aktivity
na nejvétSich socialnich sitich, generujicich vice informaci a u nichz je vétsi
pravdépodobnost jejich vyuzivani ze strany potencialnich uchaze€i o zaméstnani
(Halbrstat, 2014 in Blaha, Copkova, Horvatova, 2016).

Budovani atraktivni znacky zaméstnavatele na socialnich sitich vyzaduje podporu
marketingového oddéleni. (Dewar, 2017, [online]). Podniky disponuji zpravidla
jednim profilem, vramci kterého je komunikovan vesSkery obsah. V pfipadé
existence jednoho firemniho profilu musi komunikace na socialnich sitich vychazet
z marketingové strategie a aktualnich potfeb spolednosti. N&které podniky?’ ale
pro potfeby personalniho marketingu spravuji separatni kariérni profil, ktery se
detailngji zamérfuje na aktivity a komunikovani obsahu, podporujiciho ziskavani
pracovnikll a pfispivajiciho k dosahovani cil v oblasti budovani dobrého jména
zaméstnavatele. Osobni socialni sité jsou zaméfené primarné na sdileni
neformalnino obsahu a podnik musi volit vhodny pomér mezi intenzitou
obchodnich  sdéleni v podobé prezentace volnych pracovnich pozic
a komunikaci EVP ve formé predstaveni firemni kultury, hodnot, benefitd,
rozhovorl nebo vyznamnych udalosti v podniku. NejpopularngjSim socialnim

médiem z hlediska poctu aktivnich uzivatell je socialni sit Facebook.

" v ramci socialni sité Facebook napfiklad spoleénosti SKODA AUTO (SKODA AUTO Kariéra),
Innogy (Kariéra v Innogy), O2 (Kariéra v O2)
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Facebook je multimedialni platformou socialni sité, ktera ke komunikaci umoznuje
kromé statickych textl vyuzit i interaktivni nastroje ve formé videi, fotografii, nebo
zivého vysilani. Budovani znaCky zaméstnavatele na socialni siti Facebook
vyZzaduje existenci kvalitniho obsahu a vyvolani a udrZeni interakce
mezi uzivateli. Do komunikaCnich aktivit na socialnich sitich Ize zapojit
i souCasné pracovniky. Zapojeni zaméstnanci do aktivit budovani atraktivni
znacCky zaméstnavatele je povazovano za projev autentiCnosti a transparentnosti
ze strany podniku (Dewar, 2017, [online]). Rizikem osobni komunikace
zaméstnancl na vSech socidlnich sitich, je mozZnost neumysiného zvefejnéni
davérnych informaci a urazlivé pfispévky nebo pomluvy vuci podniku. Spole¢nosti,
pusobici na socialnich sitich proto obvykle disponuji pravidly (doporu€enimi)
komunikace zaméstnancu na socialnich sitich, s cilem eliminace potencialniho

rizika poSkozeni znacky podniku (Lunday, 2010, [online]).

Ke komunikaci vyhradné vizualniho obsahu slouzi socialni sit Instagram.
Podstatou Instagramu je sdileni fotografii a videi prostfednictvim aplikace
na chytrych zarizenich (Miles, 2013). Instagram slouzi jako virtualni fotoalbum
a jako nastroj brandingu, prodeje a marketingu (Joyner, 2015). Obsah komunikace
na Instagramu je generovan i nezavislymi uzivateli, ktefi zvefejnuji fotografie
a videa oznaCené tzv. hastagem, oznacCujicim nazev spoleCnosti nebo
symbolizujicim probihajici kampan. Obsah tvofeny uZivateli je oznaCovan jako
User Generated Content. Kromé& osobnich socialnich siti je pro komunikaci

v oblasti personalniho marketingu urCena profesni socialni sit' LinkedIn.
3.3 Linkedln

Socialni média, ktera byla popsana v pfedchozich kapitolach, patfi do skupiny
osobnich socialnich siti. Podstatou komunikace na osobnich socialnich sitich
je osloveni Siroké vefejnosti prostfednictvim neformalniho a diferenciovaného
obsahu. Lidé na osobni sité pfichazi za ucelem sdileni fotografii, videi, pocitu,
zazitka, navazovani kontaktu s pfateli a oblibenymi znackami nebo s cilem
vytvareni zajmovych skupin (Frey, 2015). Socialni siti, ktera je na rozdil
od osobnich socialnich siti zaméfena na budovani a navazovani profesniho

vztahu mezi jejimi uzivateli, je sit LinkedIn.
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Znacka LinkedIn byla =zaregistrovana americkym podnikatelem Rediem
Hoffmanem v prosinci roku 2002. (Shrivastava, 2013). Hoffman pfi uvaze
o zaméfeni sité vychazel z mySlenky propojeni profesionald z rdznych oboru
s cilem snadnéjSiho navazovani obchodnich vztahl prostfednictvim lidi, které
jednotlivec nebo podnik zna a ma k nim dlveéru. Ve spolupraci s dalSimi odborniky
z oblasti informacnich a komunikaCnich technologii byla socialni sit LinkedIn
oficialné spusténa v kvétnu 2003. Vroce 2011 vstoupila spoleCnost LinkedIn
na newyorskou burzu (Turban, Strauss, Lai, 2016) a na konci roku 2016 byla
odkoupena spole¢nosti Microsoft za vice nez 26 miliard americkych dolarl
(Lunden, 2016, [online]), i pfes to, Ze v roce 2015 vykazovala ztratu pfiblizné Ctvrt
miliardy korun (CTK, 2016, [online]). V navaznosti na prevzeti socidlni sité
LinkedIn spole€nosti Microsoft, proSla sit v prabéhu roku 2017 zasadnimi
zménami v grafice webovych stranek a v rozsahu poskytovanych sluzeb. LinkedIn
nové nabizi sluzby Linkedln Open Candidates®, LinkedIn Profinder?, LinkedIn
Salary®® nebo LinkedIn Learning®' (Kadlec, 2016, [online]). UzZivatelské rozhrani
sité LinkedIn je ke konci srpna roku 2017 k dispozici ve 24 svétovych jazycich,
vCetné Cestiny (LinkedIn, 2017a, [online]).

3.3.1 Demograficka struktura uzivateli

LinkedIn je pfedni profesni socialni siti s vice nez 500 miliony registrovanych
uzivateld z 200 raznych zemi (Gallagher, 2017, [online]). Ddkaz dominantniho
postaveni sité LinkedIn na trhu profesnich socialnich siti je mozné ziskat
pfi srovnani s konkurenéni socidlni sit Viadeo®, ktera v roce 2016 dosahovala
pfiblizné 50 miliont uzivatelt (CTK, 2016, [online]). Vyvoj poétu uzivateld socialni
sité LinkedIn mezi lety 2004 a 2017 je uveden v pfiloze €. 13.

Nejvice registrovanych uZivateltl pochazi z USA® nasledované uZivateli z Indie,

Velké Britanie, Brazilie a Kanady. Z hlediska pohlavi pfevazuji na socialni siti
LinkedIn muzi, ktefi tvofi 57 % vSech &lend. Priblizné 13 % uzivatell spada podle

28 nastroj k proklamaci otevienosti vii&i novym pracovnim pfilezitostem (Kadlec, 2016, [online]).
29 nastroj pro hledani zivnostnikd (Yeung, 2016, [online]).

%0 analyticky nastroj pro porovnani vyse platu v oboru, mezi profesemi nebo z hlediska mista
vykonu prace (Chaykowski, 2016, [online]).

¥ vzdslavani prostfednictvim videi (Kadlec, 2016, [online]).

%2 francouzska profesni socialni sit, zaloZena v roce 2004 (Sfetcu, 2014); mezi dalsi konkurenéni
socialni sité patfi némecka sit Xing (Hall, Rosenberg, 2009)

% 133 mil. uzivateltl (Aslam, 2014, [online])
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ukazatele v&ku do skupiny Generace Y% charakterizované v kapitole
1.3.2 Generace Y, Z a HR (Aslam, 2017, [online]). V Ceské republice do$lo mezi
lety 2012 a 2017 ke zvySeni poétu registrovanych uzivatelt z 200 tis. (Cuchana,
2015, [online]) na 1,2 mil. Mezi Ceskymi uZivateli pfevazuji pracovnici sluzeb (135
tis.) a pramyslu (107 tis.), (Kadlec, Jambor, 2017, [online]).

3.3.2 LinkedIn pro podniky

Pfistup podniku na socialni sit' LinkedIn je podminén existenci osobniho uctu, se
kterym je stranka spole€nosti propojena a prostrfednictvim kterého je spravovana.
Registrace uzivatele probiha v nékolika krocich a zahrnuje vyplnéni osobnich
udaji a emailové adresy, ktera slouzi pro potieby ovéfeni a pfihlaSeni uzivatele.
Osobni ucet je vhodné doplnit o profilovou a titulni fotografii, motto, informace
o profesnim Zivoté a vzdélani, reference, vypis ziskanych certifikatli, pfehled
jazykovych dovednosti nebo Clenstvi v zajmovych skupinach a organizacich.
LinkedIn uzivatellm umozfiuje ziskat informace o pracovnich pfilezitostech,
komunikovat a navazovat vztahy s profesionaly z oboru, sdilet ¢lanky, zapojovat
se zajmovych skupin nebo prezentovat svou osobu na virtualnim trhu prace
(Von Rosen, 2012). Podoba osobniho profilu autora je uvedena v pfiloze €. 14.

Pro potfeby této prace je pozornost vénovana charakteristice profilu spole¢nosti.

ZaloZeni firemniho profilu na socialni siti Linkedln je mozné po pfihlaseni uzivatele
do osobniho uctu. Prvnim, nezbytnym krokem k vytvoreni profilu je vyplnéni nazvu
spoleénosti, URL adresy®® a potvrzeni pravomoci k zaloZzeni profilu jménem
podniku. Pro uspé&sné zvefejnéni profilu a jeho zpfistupnéni ostatnim uzivatelim je
nezbyté doplnit profil o nasledujici udaje: kratky popis spole€nosti (maximalné
2000 znakl), webova adresa, velikost spoleCnosti (podle poctu zaméstnancu),
obor pusobnosti a typ spolecnosti.® Uzivatel muZe dobrovolné uvést i datum
zaloZeni, adresu a zaméfeni spoleCnosti, vlozit profilovou fotografii (logo),
titulni fotografii (fotografie, odrazejici zaméreni spolecnosti, produkty nebo firemni
kulturu) a zvolit, vjakém jazyce® bude profil zobrazovan. Administratorem

firemniho profilu se automaticky stava jeho zakladatel, nicméné je obecné

** lidé ve véku 15 — 34 let (Aslam, 2017, [online])

% linkedin.com/company/jméno spolecnosti (LinkedIn, 2017c, [online])

% vefejna spole€nost, vzdélavaci instituce, vladni organizace, zivnostnik, neziskovy sektor,
sPoIeénost ve vyluéném vlastnictvi, soukroma spolec¢nost, konsorcium (LinkedIn, 2017e, [online])
3 pfevazuje prezentace v anglickém jazyce (i v Eeském prostiedi)

43



doporu€ovano jmenovat spravcem profilu vice osob pro pfipad pracovni
neschopnosti zaméstnance, nefunkénosti nékterého z pristupl nebo z divodu
potencialniho ukonCeni pracovniho poméru s odpovédnym pracovnikem
(LinkedIn, 2017c, [online]). Firemni profil velkych spoleCnosti mize byt spravovan
reklamni agenturou, ktera koordinuje aktivity spoleCnosti na vSech socialnich
sitich, vytvafi kreativni obsah, a udrzuje stanovenou linii komunikace v online
prostoru. Podoba firemniho profilu spolednosti SKODA AUTO na socidlni siti
LinkedIn je uvedena v pfiloze €. 15.

Firemni profil umoznuje komunikovat pfibéh spoleCnosti, prezentovat nabizené
produkty, sdilet nabidku pracovnich pfilezitosti a prostfednictvim pravidelnych
aktualizaci udrZovat kontakt s ostatnimi uzivateli, ktefi se rozhodli spoleCnost
sledovat (Von Rosen, 2012). Olsher (2012) povazuje za kli€¢ k uspéchu interakci
s ostatnimi uzivateli a souvisejici efekt networkingu, které pomahaji budovat
komunitu s blizkym vztahem k podniku (Olsher, 2013). Z pohledu personalistiky

Ize na LinkedIn nahliZet jako na nastroj k osloveni, vybéru a ziskavani pracovniku

Podstata a metody ziskavani pracovniki jsou popsany v kapitolach 1.2.2
Ziskavani pracovnikl a 1.2.4 Metody ziskavani pracovnikd. Socialni sit' LinkedIn
se fadi mezi nastroje elektronického naboru a je povazovan za personalisty
nejpouzivanégjsi digitalni platformu ziskavani pracovnik( (Prince, 2016).
LinkedIn v zakladni verzi poskytuje personalistim nastroj pro vyhledavani
potencialnich uchaze€l podle vzdélani, lokality, oboru, kliCovych slov, navazanych
spojeni nebo podle minulého a souCasného zaméstnavatele. LinkedIn nabizi
za uplatu rozSifeni sluzeb (Recurit Lite) pro potfeby personalistl o automatické
sledovani uchazecl, rozSifené vyhledavani, neomezené prohlizeni profill nebo

moznost personalizace posty (LinkedIn, 2017d, [online]).

Socialni sit LinkedIn zastava vyznamnou roli i vprocesu Data Driven
Recruitmentu (viz kapitola 1.3.1 Data Driven Recruitment). V ramci osobniho
nastaveni mohou uZivatelé zvolit, které informace povazuji za vefejné
a které naopak ponechaji zpfistupnéné pouze uzivatelim, se kterymi jsou
ve spojeni. Personalisté tak mohou v navaznosti na obdrzeny Zivotopis
a dostupnost profilu kandidata provést tzv. pre-screening, jehoz cilem je porovnani
informaci uvedenych v zaslaném Zivotopisu nebo ziskani dodateCnych informaci

o profilu uchaze€e. Shromazdovani dat o uchazecich, jejich analyza a interpretace
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pomaha personalistim sestavit psychologicky profil*® jednotlivce nejen pro potfeby
identifikace vhodného kandidata ale i pro potfeby zacileni aktivit personalniho

marketingu.
3.3.3 Personalni marketing a LinkedIn

Realizace aktivit personalniho marketingu v prostfedi socialni sité LinkedIn je
kromé strategie budovani znatky zaméstnavatele postavena i na sledovani cill
v oblasti Talent Brandingu (Allen, 2013, [online]). | pfes vzajemnou provazanost
Employer a Talent Brandu je vhodné tyto dvé koncepce odliSovat. Employer Brand
odrazi postaveni spoleCnosti v pozici zaméstnavatele v konkurencnim prostfedi
trhu prace. Talent Brand je naopak vefejnou formou znalky zaméstnavatele,
zahrnujici vSe, co si talent o spoleCnosti jako zaméstnavateli mysli, co
ke spoleCnosti citi a jaké informace o podniku sdili smérem k Siroké vefejnosti
(LinkedIn, 2017f, [online]). Talent Branding lze rovnéz oznacit jako Experience
Branding (Bevans, 2017, [online]), kdy zkuSenosti minulych, soucasnych
a budoucich pracovnikd a zastupcl ostatnich zajmovych skupin (obchodni
partnefi, zakaznici) ovlivnuji reputaci celé spole¢nosti (Allen, 2013, [online]).

SoucCasni zaméstnanci na socialni siti LinkedIn zastavaji neoficialni roli
ambasadoru znacky a podniky jejich pfitomnosti v online prostoru vyuzivaji
prostfednictvim  utvafeni Talent Brandu kbudovani dobrého jména
zameéstnavatele. ZvySeni interakce mezi stavajicimi zaméstnanci a ostatnimi
uzivateli socialni sité LinkedIn pfispiva k multiplikativnimu Sifeni pozadovaného
sdéleni, pfispivajiciho k posilovani povédomi o spoleCnosti jako zaméstnavateli.
Pro podnik je dulezité disponovat urcitou formou zasad a instrukci, popisujicich
a doporudujicich vhodny zpusob chovani a vystupovani na siti Linkedin.
V navaznosti na politiku fizeni rizik tak mdze podnik definovat témata, ktera

nejsou ve spojeni s podnikem vhodna ke komunikaci (LinkedIn, 2016, [online]).

Dulezitym faktorem, ovliviiujici kvalitu Talent Brandu a nasledné& vnimani znacky
zameéstnavatele, je podoba a struktura osobniho profilu sou€asnych zaméstnancu.
Potencialni pracovnici pfi vyhledavani relevantnich informaci o podniku, ziskavaji

informace nejen z oficialniho profilu spoleCnosti, ale i z osobnich stranek fadovych

% diskutovanym tématem je etika (prvky soukromi, transparentnosti, identity a davérnosti)
vyuzivani big dat pro komercni ucely (King, Richards, 2014, [online]).
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zameéstnancl. Podle prizkumu Edelman Trust Barometer zroku 2014 jsou
zaméstnanci zaroven povazovani za duavéryhodnéjsi zdroj informaci o firemni
kultufe nez samotni CEO (Edelman, 2014, [online]). Kvalitni osobni profil obsahuje
profesionalni portrétovou fotografii, souhrnny prehled o profesionalnim profilu
kandidata a aktualizovanou sekci pracovnich zkuSenosti. Kromé vySe uvedenych
statickych moduld maji uzivatelé moznost vyuzit Kk pfedstaveni Zivota
ve spolecnosti multimedialni nastroje v podobé prezentaci, videi nebo fotografii
(LinkedIn, 2016, [online]). Podniky podporuji zvySovani kvality osobnich profill
prostfednictvim Skoleni pfi nastupu novych zaméstnancu, pofadani seminarl se

zaméreni na digitalni gramotnost nebo gamifikaci39 internich aktivit.

Zaméstnanci jako uzivatelé socialni sité Linkedln pomahaji zviditelfiovat virtualni
pritomnost podniku svym aktivnim pfistupem ve smyslu komentovani pFispévk
ostatnich uzivatell, sdileni ¢lankd, podnécujicich k diskusi nebo publikovani
vlastnich autorskych ¢lankd formou pfispévku na osobnim blogu. Vyvolani
interakce s ostatnimi uZivateli a rozSifovani profesni sité pomaha budovat
povédomi o podniku jako zaméstnavateli a pfispiva k posilovani davéry k podniku
napfi€ uzivateli socialni sité (LinkedIn, 2016, [online]).

Novym nastrojem socialni sité LinkedIn jsou kariérni stranky, které byly jako
placeny, rozSifujici nastroj podnikového profilu spustény v roce 2016 (Zamifir,
2016, [online]). Kariérni stranky poskytuji platformu pro cilenou komunikaci znacky
zaméstnavatele, sdileni vérohodného pfibéhu firemni kultury a nastroj

pro inzerci pracovnich prilezitosti.

Firemni kultura je komunikovéna v kategorii ,Zivot ve spolegnosti* prostfednictvim
multimedialniho obsahu, tvofenym ze strany spolecnosti i jejich zaméstnancl
(LinkedIn, 2017g, [online]). K zakladnim modulim, pfedstavujici firemni kulturu
patfi: Employee Perspectives (pfibéhy zaméstnancu), Photo Gallery (fotografie
sdilené spoleCnosti nebo zaméstnanci), Company Leaders (pfedstaveni klicovych
predstaviteli spole€nosti), Automated Company Insights (statisticka data,
vztahujici se k firemni kultufe a spoleCnosti jako celku) a Hero Banner (vizualni
znazornéni firemni kultury v uvodu sekce). Zobrazovany obsah Ize nasledné zacilit
podle zkuSenosti, lokality nebo oblasti profesniho zaméreni jednotlivych uzivatell
(Owski, 2016, [online]).

¥ soutéz o nejlepsi profil v zavislosti na ukazateli ,sila profilu“ (Serdula, 2017)
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V kategorii ,Pracovni pfilezitosti“ jsou inzerovany oteviené pracovni pozice, které
jsou automaticky personalizované konkrétnimu navstévnikovi podle udaju z jeho
osobniho profilu (pracovni zkusSenosti, lokalita, obor, vzdélani). V této sekci ziskaji
uzivatelé kromé& pFehledu o nabidce pracovnich pfilezitosti i informace
o struktufe pracovnikl z hlediska urovné pracovni pozice (novacek, specialista,
manazer, feditel), vzdélani (doktor, magistr, bakalaf), dovednosti nebo lokalité
prace (Linkedln, 2017g, [online]). Pfesnost statistik zavisi na poctu pfitomnych
zaméstnanci na socialni siti  Linkedlin a na dplnosti, aktualnosti

a pravdivosti zvefejnénych informaci.

Aktualni déni ve spoleCnosti je komunikovano prostifednictvim pfispévka,
publikovanych na hlavni strané firemniho profilu. Pfispévky se zaroven zobrazuji
v kanalu aktualizaci vSem uzivatelim, ktefi se rozhodli spole€nost sledovat
(LinkedIn, 2016, [online]). Obsahem komunikace jsou tiskové zpravy, vztahujici se
k vyznamnym milnikiim spole¢nosti, fotografie zaméstnancu, prezentace o firemni
kultufe a hodnotach spole¢nosti nebo inzerce volnych pracovnich pozic. Efektivni
komunikace vyZaduje pravidelné sdileni prispévk(*, kvalitni obsah*' a interakci
mezi spolednosti a uZivateli** socialni sité. Pro zvysSeni viditelnosti a dosahu
prispévkl je vhodné motivovat zaméstnance spolecnosti, ktefi jsou pfitomni na siti

LinkedIn, ke sdileni a hodnoceni ¢lanka (LinkedIn, 2016, [online]).

Pfispévky na socialni siti LinkedIn Casto odkazuji na kariérni webové stranky
spole€nosti, které podle Petrone (2015) zustavaji primarnim komunikaénim
kanalem pro budovani znacky zaméstnavatele (Petrone, 2015, [online]). Rostouci
poCet uzivateld profesnich socialnich siti nicméné poskytuje nové moznosti
pro komunikaci znaCky zaméstnavatele prostfednictvim sponzorovanych
prispévkl. Na rozdil od klasickych pfispévkd umozriuji sponzorované aktualizace
zacilit sdéleni na uzivatele, ktefi spoleCnost neznaji a nesleduji ji a na konkrétni
uzivatele podle pozadovaného profilu (vzdélani, zgjmy, zkuSenosti, lokalita).
Vyuzivanim sponzorovanych pfispévkl ziskava podnik zpétnou vazbu v podobé
statistickych dat, které poskytuji kvantitativni a kvalitativni informace o pfispévku
(pocCet precteni, sdileni, kliknuti na odkaz) a uzivatelich, ktefi na pfispévek

reagovali (Petrone, 2015, [online]). | pfes vSeobecny trend pfitomnosti podniku

% doporuéeno 2 — 3 krat tydné (LinkedIn, 2016, [online])
* sdileni relevantnich &lanku, odrazejici brand spolecnosti (LinkedIn, 2016, [online])
*2 aktivni reakce spolegnosti na komentare a otazky (LinkedIn, 2016, [online])
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na socialnich sitich je pfed vyuzitim nékterého z téchto digitalnich komunikacnich
kanalt nezbytné v ramci marketingového planovani identifikovat a vyhodnotit jejich
potencialni pfinosy a uskali.

3.3.4 Vyhody a nevyhody socialni sité LinkedIn

Socialni sit¢ se srostoucim pocltem uZivatell stavaji jednim z hlavnich
komunika¢nich  kanald pro prezentaci produktu, budovani znacky
a pro navazovani a udrzovani vztahl se zdkazniky, obchodnimi partnery
a Sirokou verfejnosti. Personalni marketing je mnohdy stale chybné ztotozriovan
pouze s naborem pracovnikll z vnéjSiho trhu prace a na socialni média je tak
nahlizeno pouze jako na zdroj potencialnich pracovniki (Kocianova, 2010).
Strategické pojeti personalniho marketingu je nicméné zaloZzeno na dlouhodobém
a udrzitelném budovani znaCky zaméstnavatele. Pro potfeby strategického
personalniho marketingu slouZzi socialni sité k posilovani povédomi o spolecnosti
mezi potencialnimi i stavajicimi zaméstnanci a jako médium kreativni inzerce
pracovnich pfilezitosti. Socialni sité nelze povazovat za nastroj, zajistujici
okamzité zviditelnéni. Pokud spoleCnost neni dostate¢né znama a aktivni
i vrealném svété, je pro ni ziskavani pozornosti v digitalnim prostfedi naro¢néjsi
(Skaloud, 2012, [online]). Socialni sit& pfinasi personalistiim a marketérdm nejen
fadu pfilezitosti k osloveni cilové skupiny zékaznikd, ale i rizik a uskali, spojenych
s potencialnim Unikem divérnych informaci, poSkozenim povésti nebo

s problematikou ovéfeni pravdivosti informaci, publikovanych ze strany uzZivatelu.

Socialni sit LinkedIn je svice nez 500 miliony uzivateli nejvétSi profesni siti
na svété (Gallagher, 2017, [online]). LinkedIn poskytuje personalistim cenné
informace pro potfeby planovani, ziskavani a vybéru pracovnikl. Informace
publikované na siti Linkedln ze strany uzivateld slouzi personalistim
jako nastroj pro mapovani situace na trhu prace (demograficka struktura
narodniho, regionalniho, lokalniho trhu prace), vyhledavani potencialnich
pracovnikl na zakladé stanovenych charakteristik (vzdélani, pracovni zkuSenosti,
dovednosti, zajmy) a jako nastroj pfedbézného screeningu Zivotopisl (zivotopis
v digitalni podob&). Zapojenim analytickych nastroju®® je mozné ziskat
psychologicky profil kandidata, ktery zaroven slouzi jako vyznamny zdroj informaci

3 analyza Big Dat;
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pro definovani aktivit personalniho marketingu. LinkedIn umoziuje podnikim
vyuzit pro potfeby budovani znacky zaméstnavatele placené sluzby kariérnich
stranek, pfidavného modulu Kk firemnimu profilu. LinkedIn je nastrojem,
dopliiujicim  klasické kariérni webové stranky a podplarnym kanalem
pro komunikaci offline aktivit a produktu v podobé pracovniho mista. LinkedIn je
vzhledem ke struktufe jeho uzivatell vhodny pro budovani znacky zaméstnavatele

mezi profesionaly (sou€asni a potencialni pracovnici) a obchodnimi partnery.

Rizikem komunikace na socialnich sitich vCetné sité LinkedIn je validita virtualni
identity. Podle Casserly (2012) maji lidé Casto tendenci informace o své osobé
upravovat s cilem vytvofeni pozitivniho dojmu. (Casserly, 2012, [online]).
Personalisté pak nemaji moznost s pfedstihem ovéfit pravost zvefejnénych
informaci, CimZz pfinos socialnich siti jako nastroje mapovani trhu prace
nebo pre-screeningu Zivotopisu pozbyva ucinnosti. | pfes vysoky pocet
registrovanych uzivatell je pfi volbé a zacileni marketingového sdéleni nezbytné
pocitat s rozdilnou aktivitou jednotlivych uzivateld a souvisejici aktualnosti

zvefejnénych informaci.

DalSi problematickou oblasti pfi rozhodovani o aktivitach na siti LinkedIn je
struktura jejich uzivatell. | pfes rostouci poCet mladych uzivatell pfevazuji mezi
uzivateli stale zkuSeni profesionalové ve véku od 35 let* (Statista, 2017b,
[online]). Néktefi potencialni pracovnici (starSi generace, zastupci délnickych
a obsluznych pozic) nejsou na socialni siti LinkedIn aktivni a podniky tak musi
k jejich osloveni vyuzivat jiné komunikacni kanaly. LinkedIn je profesni socialni
siti, kde mezi uzivateli dochazi k navazovani profesionalnich vztahl, ¢emuz musi
odpovidat i zvoleny zpusob komunikace. Na rozdil od osobni socialni sité
Facebook nebo Instagram je komunikace vice formalni a vedena v korporatnim
stylu jazyka (Zelkowitz, 2009). Komunikovany obsah tak musi byt tvofen
s ohledem na cilovou skupinu uzivateld a zaroven sledovat jednotnou linii

komunikace napfi€ ostatnimi komunikacnimi kanaly.

ZalozZeni firemniho profilu na siti LinkedIn je bezplatné, ale pro efektivni budovani
znaCky zaméstnavatele je vhodné vyuzit placenych funkci, které podniku
poskytnou rozSifeni v podobé kariérni stranky, nastroje pro hlubsi analyzu dat

nebo moznost vyuziti sponzorovanych pfispévkd pro zacileni marketingového

* v USA tvori uzivatelé 35+ 65 % viech uZivatelt (Statista, 2017b, [online])
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sdéleni. Podniky musi zhodnotit, zda je pro né vyhodné investovat financni
prostfedky do rozSifeni firemniho profilu nebo se radéji zaméfit na ostatni digitalni
média a LinkedIn vyuZzivat v bezplatném reZimu pouze jako doplfiujici nastroj

svého marketingového portfolia.

LinkedIn je Casto povazovan za primarni nastroj pro personalisty, ale na jeho
vyuziti je tfeba nahlizet v SirSich souvislostech. Kromé pristupu k databazi
potencialnich pracovnikl umoziuje LinkedIn navazovani obchodnich kontakt,
monitoring konkurence, publikovani odbornych ¢&lanka, sdileni znalosti nebo
budovani atraktivni znacky zaméstnavatele. Transformace socialni sité LinkedIn
po prevzeti spole¢nosti Microsoft v roce 2016, pfiblizila LinkedIn svym vzhledem
a funkcionalitou k socialni siti Facebook a spole¢nostem poskytla nové pfilezitosti
a nastroje pro své marketingoveé aktivity (Hayes, 2016, [online]). Analyze socialni
sité¢ LinkedIn ve spole¢nosti SKODA AUTO je v porovnani s ostanimi nastroji
personalniho marketingu vénovana kapitola 4 Personalni marketing spoleCnosti
SKODA AUTO. | pfes rozsifeni poskytovanych sluzeb jsou spoleénosti limitovany
pevné stanovenym formatem, a proto jsou k budovani zaméstnavatelské znacky

vyuzivany i sluzby jinych interaktivnich kariérnich portald.
3.3.5 Alternativa profesnich socialnich siti

Alternativou socialni sité LinkedIn pro komunikaci kreativniho obsahu je Cesky
kariérni portal Proudly, ktery byl spustén na zacatku roku 2016. Cilovou skupinou
uzivatelu jsou mladi profesionalové, studenti a absolventi vysokych Skol. Podniky
na svém profilu mohou prostfednictvim multimedialniho obsahu (fotografie, videa,
virtualni realita, ¢lanky, rozhovory) pfiblizit navstévnikim firemni kulturu, pfedstavit
zajimavé tvare spolecnosti nebo prezentovat aktualni nabidku pracovnich
pFileZitosti (Stérba, 2015, [online]). Proudly je vhodnym komunikaénim kanalem,
ktery pomaha naplnhovat strategicky cil personalniho marketingu — budovani image
organizace v pozici atraktivniho a zadaného zaméstnavatele. SpoleCnosti maji
zaroven pristup k databazi talentu, které mohou cilené oslovit s konkrétni pracovni
nabidkou. Mezi spoleCnosti, které vyuZivaji moznost prezentace na portalu
Proudly patfi naptiklad SKODA AUTO, Nestlé, KPMG, Amazon, Unilever nebo
neziskova organizace Lékafi bez hranic (Proudly, 2017, [online]). Podoba profilu
spolegnosti SKODA AUTO na portalu Proudly je zobrazena v pFiloze 15.
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Proudly na rozdil od socialni sité LinkedIn neumoznuje sdileni pfispévkl ze strany
uzivateld ani vzajemnou interakci mezi nimi (diskuse, komentafe, sdileni,
hodnoceni). Proudly je zaloZzeno na periodickych aktualizacich obsahu firemniho
profilu a na postupném rozSifovani komunikacnich moznosti sebe prezentace
prostfednictvim interaktivnich nastroji. V roce 2017 zacal kariérni portal Proudly
vyuzivat technologii virtualni reality, pro pfiblizeni firemni kultury a bézného
pracovniho dne uvnitf spolecnosti (Horacek, 2017, [online]).

Na podobném principu jako kariérni portal Proudly funguje trzisté firemnich kultur
Cocuma. Podstatou portalu Cocuma je predstaveni spolecnosti s inovativnim
pfistupem k praci s lidskym kapitalem a prezentujicich se kreativni firemni kulturou
(Jedlicka, 2016, [online]). Na rozdil od kariérniho portalu Proudly, nedisponuje
Cocuma databazi talentd, ale pouze profily spole€nosti, mezi néz patfi napfiklad
Microsoft, Rockaway Capital nebo ZOOT (Cocuma, 2017, [online]). Lokalni
kariérni portaly Cocuma a Proudly spolec¢né s dalSimi online komunikacnimi
nastroji poskytuji alternativu k socialni siti Linkedln a pomahaji budovat pozitivni

image zaméstnavatele.

7y v

3.4 Shrnuti teoretické ¢asti prace

Rizeni lidskych zdroji je dynamicky se rozvijejici podnikovou oblasti. Ctvrta
primyslova revoluce, o které se mluvi v souvislosti s digitalizaci a automatizaci
podnikovych procesu, s sebou pfinasi vyzvy v podobé ménicich se pozadavk
na pracovni silu, novych zplsobl komunikace nebo v podobé& novych technologii,
podporujici oslovovani a ziskavani talentovanych pracovniki. Do centra

pozornosti se dostava koncepce Big Dat a souvisejici Data Driven Recruitment.

S rostoucim vyznamem intelektualniho kapitalu jako zdroje konkurencni vyhody,
se podniky zaméFuji na oslovovani a ziskavani talentovanych pracovnikd,
nepfimo, prostfednictvim aktivit personalniho marketingu. Personalni marketing
predstavuje aplikovani marketingového pfistupu v personalistice a chape pracovni
misto jako produkt, ktery vyzaduje marketingovou podporu. S ohledem na cilovou
skupinu Generace Y, popfipadé Generace Z, se komunikace podnika obraci
zejména na platformy elektronické komunikace — aplikace, webové stranky

a socialni sité.
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Personalni marketing pfinasi podnikim nové prilezitosti a nastroje k osloveni
a ziskani talentovanych pracovnikd. Vyuzitim marketingového pfistupu v oblasti
fizeni lidskych zdroju dochazi k utvareni a ovliviiovani vnimani podniku v pozici
zaméstnavatele. Pfedmétem komunikace personalniho marketingu je Employer
Value Proposition, ktery predstavuje hodnotu poskytovanou potencialnim
a souCasnym zaméstnanclim. Strategické pojeti personalniho marketingu je

zaloZeno na kontinualnim budovani znacky zaméstnavatele.

Produkt v podobé& Employer Value Proposition je komunikovan za vyuziti nastroju
marketingové komunikace. S rozvojem informacnich a komunikacnich technologii
roste vyznam nastroji digitalni komunikace v podobé& kariérnich webovych
stranek, socialnich siti nebo mobilnich aplikaci. Nastroje digitalni komunikace jsou
zaroven vyuzivany jako komunikacni kanal pro sdileni aktivit event marketingu
nebo Cinnosti v ramci spoluprace se vzdélavacimi institucemi v€etné souvisejici

nabidky talentovych programu pro studeny a absolventy vysokych $kol.

Socialni sité jsou zhlediska velkého poctu uzivateld a moznosti vyuziti
interaktivnich nastroju prostfedkem k navazovani a udrZzovani vztahl se
stavajicimi i potencialnimi pracovniky. Socialni sité Ize z hlediska zamé&reni Clenit
na osobni (Facebook, Instagram) a profesni sité (Linkedln). S ohledem
na zaméfeni socialnich siti a charakteristiku jejich uzivateld voli podnik vhodny
obsah komunikace, vychazejici zjeho marketingové a komunikacni strategie
a zaroven reflektujici cile Employer Brandingu.

Socialni sit' LinkedIn je profesni socialni siti s vice nez 500 miliony uzivatelu.
Hlavni funkci sité LinkedIn je prezentace jednotlivce prostfednictvim osobniho
profilu a vytvafeni profesni sité kontaktd mezi jednotlivymi uzivateli. Pro potfeby
podniku slouZi socialni sit LinkedIn jako nastroj pro pfimé oslovovani uZivateld,
prezentaci pracovnich pfilezitosti a produktl, pfedstaveni firemni kultury, sdileni
aktualit ze spole¢nosti nebo pro navazovani kontaktu se stavajicim a potencialnimi
pracovniky, obchodnimi partnery a ostatnimi zajmovymi skupinami. Personalni
marketing je na siti LinkedIn realizovan prostfednictvim pfidavného modulu
v podobé kariérnich stranek, predstavujicich zivot ve spoleCnosti. Analyze vyuziti
socialni sité Linkedln v podnikové praxi je v porovnani s ostatnimi nastroji

personalniho marketingu vénovana nasledujici ¢ast prace.
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4 Personalni marketing spoleénosti SKODA AUTO

Cilem kapitoly je pfedstaveni spoleénosti SKODA AUTO a definovani &nnosti
oddéleni Personalniho marketingu smérem Kk cilové skupiné potencialnich
pracovniku z fad vysoko$kolskych studentd. Z tradi€nich marketingovych néastroju
je vénovana pozornost event marketingu, spolupraci se Skolami a osobnimu
prodeji v podobé rozvojovych a talentovych programu. Zavér kapitoly je zaméfen
na problematiku socialnich siti s dirazem na sit LinkedIn a jeji efektivni vyuziti

v procesu budovani atraktivni znacky zaméstnavatele.

K analyze nastroji personalniho marketingu ve spole¢nosti SKODA AUTO jsou
vyuzity vefejné publikované informace®, informace ziskané konzultacemi se
specialisty oddéleni Personalniho marketingu a informace ziskané pozorovanim

v prabé&hu odborné staze autora prace ve spoleénosti SKODA AUTO.
4.1 Predstaveni spole¢nosti

Spoleénost SKODA AUTO patfi s vice neZ stoletou historii k nejstar§im vyrobcim
osobnich automobill na svété. Spole¢nost byla zaloZzena v roce 1895 Vaclavem
Laurinem a Vaclavem Klementem, pavodné jako podnik, zaméfeny na opravu
a vyrobu jizdnich kol, pozdé&ji i motocykll znacky Slavia. Prvni osobni automobil
byl pod obchodnim nazvem Voiturette A vyroben vroce 1905. Znacka
Laurin&Klement zanikla v roce 1925, kdy doslo ke strategickému spojeni se
Skodovymi zavody v Plzni. Od tohoto okamziku*® nesly nové modely automobilti
znacku SKODA (SKODA AUTO, 2017a, [online]).

V obdobi po druhé svétové valce byla spole¢nost znarodnéna a v dusledku
reorganizace primyslu v tehdejsim Ceskoslovensku byla oddé&lena od plzefiského
zavodu a pfejmenovana na Automobilové zavody, narodni podnik. V roce 1991
doslo k integraci spoleénosti do koncernu Volkswagen AG (SKODA AUTO, 2017a,
[online]), jehoZ soudasti bylo na konci roku 2017 celkem 12 spole&nosti*’
(Volkswagen, 2017, [online]).

* oficialni webové stranky spolecnosti, kariérni profil na socialni siti Facebook, LinkedIn,
Instagram, kariérni webové stranky, firemni noviny, odborné ¢lanky

40 automobily s oznacenim L&K vyrabény jesté nékolik let, pozdé&ji bylo nahrazeno modrym
ovalnym logem a nasledné logem s okfidlenym Sipem, vyvoj loga je uveden v pfiloze €. 16

4 Volkwagen, Audi, Seat, Bentley, Bugatti, Lamborghini, Ducati, Scania, SKODA, Porsche, Man,
VW Commercial Vehicles (Volkswagen, 2017, [online]).
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V Ceské republice ma SKODA AUTO ftfi vyrobni zavody — Mlada Boleslav,
Kvasiny, Vrchlabi. Kromé tuzemskych zavodii jsou automobily znacky SKODA
vyrabény i v zahranigi, napfiklad na Slovensku (Bratislava), v Cingé (An-tching,
I-¢eng, Nan-ting, Ning-po, Cchang-8a), Indii (Arangabad, Pune) nebo v Rusku
(Kaluga, Nini Novgorod), (SKODA AUTO, 2017b, [online]).

Portfolio produktti zahrnuje sedm modelovych Fad*® riznych karosarskych
provedeni. Automobily znagky SKODA jsou prodavany na vice nez 100 svétovych
trzich. V roce 2016 bylo prodano vice nez 1 milion osobnich automobilt*® a isty
zisk spole¢nosti dosahl pfiblizné 26 miliard ¢eskych korun. V roce 2016 spole¢nost
zaméstnavala pfes 28 tis. zaméstnanct (SKODA AUTO, 2017c, [online)).
Lidskym zdrojiim ve spoleénosti SKODA AUTO je detailngji vénovana nasledujici
kapitola prace.

4.2 Oblast fizeni lidskych zdrojt

Organizaéni struktura SKODA AUTO je zaloZena na rozdéleni spoleénosti
do sedmi strategickych oblasti. K hlavnim oblastem podnikového fizeni patfi:
Vyroba a logistika, Oblast centralniho fizeni, Nakup, Prodej a marketing,
Ekonomie, Technicky vyvoj a Rizeni lidskych zdrojii. Jednotlivé oblasti se
nasledné cCleni na dil¢i organizacni jednotky podle rozsahu jejich kompetenci.
Mezi hlavni utvary oblasti fizeni lidskych zdroju lze zafadit Planovani lidskych
zdroju, Operativni HR péce, Ochrana zdravi, BezpeCnost a ochrana znacky,
Nabor a HR marketing, Vngjsi vztahy nebo SKODA Akademie.

Strategie v oblasti fizeni lidskych zdroji vychazi ze Strategie 2025%, ktera
definuje sméfovani a cile spoleCnosti v nasledujicich letech. Cilem fizeni lidskych
zdroju je svou Cinnosti pfispivat k naplfovani cilt celé spole€nosti prostfednictvim
zajisténi kvalifikované pracovni sily s ohledem na strategicka témata digitalizace
a posilovani IT kompetenci zaméstnanct. SKODA AUTO zaroven cili své aktivity
v personalni oblasti na posilovani znagky SKODA v pozici atraktivniho
zamé&stnavatele s globalnim poolem talentt (SKODA AUTO, 2017c, [online]).

48 Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Superb, Karoq, Kodiaq (SKODA AUTO, 2017d, [online])

*9 meziroéni rist 0 6,7 % (SKODA AUTO, 2017c, [online])

%0 predstavena v roce 2016; v popredi strategie témata digitalizace, elektromobility; sledovani cile
transformace spolecnosti z automobilového vyrobce na poskytovatele integrovanych sluzeb
mobility (SKODA AUTO, 2017c, [online])
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Spoleénost SKODA AUTO je s vice nez 28 tis. zaméstnanci jednim z nejvétsich
zaméstnavatelll v Ceské republice (Spackova, 2017, [online]). Nejvétsi narust
zaméstnancl zaznamenal vyrobni zavod v Kvasinach, kde bylo v prabé&hu roku
2016 vytvofeno 2 600 pracovnich mist. Vyvoj poCtu zaméstnancl je zobrazen
v tab. 3. V souvislosti s ristem poétu zaméstnanctl se spoleénost SKODA AUTO

zaméfuje na modernizaci a rozvoj socialni a dopravni infrastruktury

ve strategickych regionech (SKODA AUTO, 2017c, [online]).

Tab. 2 Stav personélu spoleénosti SKODA AUTO k 31. 12. 2017

31.12. 2016 31.12. 2015 Zménav %

Spoleénost SKODA AUTO — kmenovy personal 27 462 24 567 11,8
Mlada Boleslav 21240 20 414 4,0
Vrchlabi 831 779 6,7
Kvasiny 5 391 3374 59,8
Spole&nost SKODA AUTO - uéni 911 885 2,9
Spoleénost SKODA AUTO celkem® 28 373 25 452 11,5

Zdroj: zpracovano dle SKODA AUTO, 2017c, [online]

Prohlubujici se digitalizace a automatizace podnikovych procesl vyznamnym
zpusobem meéni zpusob prace vyrobnich i administrativnich pracovnikl a zvySuje
naroky na uroven jejich schopnosti, znalosti a dovednosti. S odkazem
na teoretickou C€ast diplomové prace, vénujici se mimo jiné dopadim Cctvrté
pramyslové revoluce na zaméstnanost, oéekava spoleénost SKODA AUTO zmény
ve struktufe profesi, souvisejici s vyvojem, vyrobou a servisem elektrickych
vozidel a se zmé&nami v obchodim modelu spoleénosti®?. Ze strany fizeni lidskych
zdroju je proto kladen duraz na kontinualni odborné a nadodborné vzdélavani

pracovnikl (SKODA AUTO, 2017c, [online]).

Z hlediska kvalifikacni struktury, tvofi témeéF polovinu vSech pracovniki lidé se
stfednim vzdélanim bez maturity, ktefi zastavaji zpravidla délnické pozice v oblasti
Vyroby a logistiky (SKODA AUTO, 2017c, [online]). Podil vysoko$kolsky
vzdélanych pracovnikl pfesahuje 14 % a jejich poCet neustale roste. Kvalifikacni

struktura zaméstnancu je uvedena v pfiloze €. 17.

*! Fyzicky stav zaméstnanci, bez zapljéeného personalu véetné ugfid
°2 obchodni model, zalozeny na poskytovani digitalnich sluzeb (SKODA AUTO, 2017c, s. 30)
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Jednim ze strategickych zdroji potencialnich pracovnikli, pfi obsazovani
technicko-hospodarskych pozic, jsou studenti a absolventi vysokych Skol, ktefi
i vzhledem k pfisluSnosti ke Generaci Y a Z disponuji vysokou urovni digitalni
gramotnosti. Spole¢nost SKODA AUTO proto zaméfuje své komunikaéni aktivity
i na tuto cilovou skupinu, za vyuziti marketingovych nastroju v plsobnosti

personalniho marketingu.
4.3 Personalni marketing

Proces budovani atraktivni znaCky zaméstnavatele je ve spoleCnosti
SKODA AUTO v kompetenci oddéleni ,HR marketing”, které se primarné
zaméfuje na aktivity v oblasti externiho personalniho marketingu. Interni
personalni marketing neni vramci spoleCnosti samostatnou organizacni
jednotkou, ale je utvafen kombinaci €innosti nékolika podnikovych utvarl. Cilem
personalniho marketingu je za vyuziti offline a online komunika¢nich nastroju
posilovat image spolecnosti v pozici atraktivniho zaméstnavatele v ramci rliznych
cilovych skupin. Pro potfeby této prace je nadale pracovano s cilovou skupinou
potencialnich pracovniku z fad vysokoSkolskych studentd.

Komunikace je realizovana prostfednictvim vzajemné propojenych online a offline
komunikacnich kanald a nastroju. Mezi tradicni offline nastroje patfi kariérni
inzeraty, PR &lanky>, CLV, billboardy, letdky nebo kampané& v rozhlasovych
médiich. Online komunikacni kanaly a nastroje zahrnuji kariérni webové stranky,
direct mail, bannerové kampané&® nebo prezentaci spolednosti na socidlnich

sitich. Digitalnimu marketingu je vénovana kapitola 4.8 Digitalni marketing.

Smérem k cilové skupiné vysokoSkolskych studentu jsou vyvijeny aktivity zejména
v oblasti spoluprace se Skolami, talentovych a rozvojovych programu nebo event
marketingu. Pfedmétem komunikace je komplexni nabidka pracovnich
ptileZitosti®> v podob& Employer Value Proposition, zahrnujici predstaveni firemni
kultury, obsahu prace, hodnot spole¢nosti nebo aktivit v oblasti CSR. SpoleCnost
SKODA AUTO je mezi studenty vysokych $kol povaZovana za atraktivniho
zaméstnavatele, coz odrazi vysledky prizkumd, které spoleénost SKODA AUTO

fadi mezi zaméstnavatele prvni volby.

%3 kariérni inzerce v celoplognych i odborn& zaméfenych periodikach
: celoplodné i oborové zaméiené webové stranky
existujici pracovni pfilezitosti nebo pfilezitosti, které budou pro uchazece aktualni v budoucnu
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Posouzeni efektivnosti marketingovych aktivit, realizovanych za ucelem budovani
znaCky zaméstnavatele =zlOstava pro marketéry vyznamnym problémem.
Vencourova (2016) uvadi, Ze mnoho podnikl stale nedokaze méfit a kvantifikovat
silu znaCky a souvisejici obchodni dopady (Vencourova, 2016, [online]).
Mezi pfimé ukazatele ucinnosti komunikace v procesu budovani atraktivni znacky
zaméstnavatele je mozné zarfadit narlst poctu kvalifikovanych uchazecu
o zaméstnani, vySSi navstévnost kariérnich webovych stranek nebo vySSi rating
spole¢nosti na vybranych kariérnich portalech® (Sullivan, 2016, [online]). Za jeden
z ukazatell uspésného personalniho marketingu Ize povazovat i pfedni umisténi

v prizkumech, zaméfenych na vnimani podniku v pozici zaméstnavatele.

Spoleénost SKODA AUTO se pravidelné umistuje na prednich pozicich
v prizkumech mezi studenty a absolventy vysokych Skol a zastava tak u této
cilové skupiny pozici zaméstnavatele prvni volby. Vysledky téchto prazkumu
souCasné poskytuji obsah pro dalSi komunikaci a pro soustavné vytvareni

pozitivnich asociaci v myslich potencialnich uchaze€u o zaméstnani.

V Ceské republice je mezi studenty vysokych $kol realizovan napiiklad prazkum
TOP Zaméstnavatelé®’, jehoz cilem je poskytnout budoucim absolventim prehled,
u kterého podniki je vhodné se zhlediska jejich atraktivnosti uchazet
o zaméstnani (Top Zaméstnavatelé, 2017, [online]). Vysledky prazkumu
TOP Zameéstnavatelé v letech 2015 — 2017, se zaméfenim na automobilovy
a strojirensky priimysl, zobrazuje obr. 11.

Poradi 2017 2016 2015
1. SKODA AUTO SKODA AUTO SKODA AUTO
2 Siemens Siemens Siemens
3 Hyundai Hyundai Hyundai
4. ABB ABB ABB
5 Skoda Transportation Honeywell Honeywell

Zdroj: zpracovano dle TOP Zaméstnavatelé, 2017, [online], CeSU, 2015, [online]

Obr. 11 TOP Zaméstnavatelé

*® hodnoceni zaméstnavatelt umoznuje portal Glassdoors.com (Sullivan, 2016, [online])

*" projekt Asociace student( a absolventi, realizovany ve spolupraci s vyzkumnou agenturou GFK

(TOP Zaméstnavatelé, 2017, [online])
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Atraktivitu spole¢nosti SKODA AUTO jako zaméstnavatele mezi vysokoskolskymi
studenty dokazuji i vysledky prizkumu trendence Graduate Barometer. V edici
»1echnika“ se spole€nost v letech 2014 — 2016 umistila na prvnim misté. Vysledky

priizkumu v edici Engineering/IT*® zobrazuje obr. 12.

Poradi 2016 2015 2014
1. SKODA AUTO SKODA AUTO SKODA AUTO
2 Google Google Google
3 Honeywell AVCR AVCR
4. Siemens Honeywell IBM
5 AVCR CEz CEz

Zdroj: zpracovano dle Trendence, 2016a, 2015, 2014, [online]

Obr. 12 Trendence Graduate Barometer Czech Republic

DalSim vyznamnym prizkumem mezi studenty vysokych Skol je prazkum
spole¢nosti Universum, Czech Republic’s Most Attractive Employer. V roce 2017
se prizkumu zug&astnilo pfes 14 tisic studentd z 57 vysokych $kol v Ceské
republice. V kategorii Engineering59 obsadila spoleénost SKODA AUTO, prvni

misto. Vysledky prazkumu v letech 2014 — 2017 zobrazuje obr. 13.

Poradi 2017 2016 2015
1. SKODA AUTO SKODA AUTO SKODA AUTO
2 Siemens Siemens CEz
3 Bosch Honeywell Metrostav
4. Honeywell CEZ Google
5 Google Metrostav Siemens

Zdroj: zpracovano dle Universum, Czech Republic, 2017a, 2017b, 2017c, [online]

Obr. 13 Czech Republic’s Most Attractive Employer

Pfedni umisténi SKODA AUTO v uvedenych prizkumech vypovida nejen
o efektivni komunikaci smérem k potencialnim uchaze€im o zaméstnani, ale také
o vSeobecné vnimané atraktivité spoleCnosti v pozici zaméstnavatele. Mezi
aktivity, které pfispivaji k rustu povédomi o spoleCnosti, patfi spoluprace se
Skolami, nabidka rozvojovych a talentovych programu, komunikace na socialnich

sitich nebo aktivity v oblasti event marketingu.

%8y edici Businees SKQDA AUTO v roce 2016 obsadila 2. misto (Trendence, 2016b, [online])
¥y kategorii Business SKODA AUTO v roce 2017 obsadila 2. misto, v kategorii IT 10. misto
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4.4 Event marketing

Integrace marketingového sdéleni a udalosti, zaloZzenych na zprostfedkovani
emocionalniho prozitku ve spojeni s podnikem, je podstatou event marketingu.
Event marketing ve spoleénosti SKODA AUTO je zpohledu personalniho
marketingu zaméfen na predstaveni spoleCnosti v pozici zaméstnavatele,
budovani pozitivni image podniku, posilovani spoluprace s vysokymi Skolami
a na nabor novych talentd. Khlavnim akcim, pofadanym ze strany oddéleni
Personalniho marketingu, patfi: SKODA Day, SKODA Campus Day a tematicky
zameérené, odborné workshopy. Kromé uvedenych udalosti se spolec¢nost v pozici
ucastni fady pracovnich veletrhl, kde jsou smérem k navstévnikim komunikovany
pracovni pfilezZitosti, zejména z kategorie talentovych a rozvojovych programu.

Primarni cilovou skupinu potencialnich ucastnikd udalosti tvofi studenti technicky

zaméFenych vysokych $kol®

. Udalosti jsou propagovany za vyuziti offline i online
komunikacnich nastroji, kdy hlavnimi informacnimi kandly jsou kariérni weboveé
stranky a kariérni profil spole€nosti na socialni siti Facebook. Pro pfimé osloveni
potencialnich uc€astnikl je vyuzivan direct mail, propojeny s existujici databazi
kontakt(i®'. Pozvanky na udalosti jsou soucasn& komunikovany skrze partnerské
univerzity a studentské spolky®”. Vizualni podoba pozvanek, které jsou

distribuovany v tisténé, i elektronické podobé je uvedena v pfiloze €. 18.

SKODA DAY, je jednodenni udélosti, uréenou konkrétni skupiné vysokogkolskych
studentt®. Vramci dne se studenti podle zaméfeni akce u&astni prohlidek
vybranych €asti zavodu nebo inovativnich pfednasek a workshopu na aktualni
témata z oblasti vyroby, IT nebo technického vyvoje. SKODA CAMPUS DAY je
naopak realizovan pfimo v prostorach vysoké Skoly a je rozSifen o doprovodné
aktivity v podobé prezentace vozul, kariérniho poradenstvi nebo ve formé jinych
zazitkovych aktivit (foto koutek, simulator konektivity, stanek se zmrzlinou, virtualni
realita). Dvoudenni tematické workshopy jsou ur€eny menSi skupiné student,
ktefi maji moznost doplnéné ucastnit se zazitkového Skoleni na vybrané technické

téma, rozsifené o testovaci jizdy s modely znagky SKODA.

% Zzpravidla studenti od 3. roéniku bakalaiského studia a vy3e, s ohledem na potencial stat se
v brzké budoucnosti zaméstnancem spoleénosti SKODA AUTO

o1 kontakty shromazdéné nejcastéji z pfedchozich akci nebo veletrhll pracovnich pfilezitosti
62 kariérni centra, webové stranky, profily organizaci na socialnich sitich

® |T studenti, studenti technickych obort, studenti ekonomickych oborti
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Event marketing je vzhledem ke specifickému zacileni aktivit Uzce navazan
na strategii spoluprace se $kolami. Spole¢nost SKODA AUTO spolupracuje se
Skolami na vSech urovnich vzdélavaciho systému. Pro potfeby této prace je

pozornost vénovana spolupraci s vysokymi Skolami.
4.5 Spoluprace s vysokymi Skolami

Spoluprace s vysokymi Skolami je strategickym nastrojem pro navazovani
a upevihovani vztahu s potencialnimi pracovniky jiz v prabéhu jejich studii.
Spoleénost SKODA AUTO se s ohledem na ménici se pozadavky trhu prace
zameéfuje na podporu technickych oboru, reflektujici politiku spoleCnosti v oblasti
technologického pokroku a inovaci. Ridicim organem, zodpovédnym za definovani
strategie spoluprace s vysokymi Skolami je Vybor pro spolupraci se Skolami.
Koncepce spoluprace se Skolami je postavena na deseti pilifich, kterymi jsou:
talentové programy, zavéreCné prace, pfimé zakazky, projekty védy a vyzkumu,
studentské soutéZe, start-up pfi VS, darovani, vyukové programy, grémia
a prednasky (SKODA AUTO, 2017e, [online]).

Cilem spoluprace s vysokymi Skolami je propojeni akademické sféry s realnou
podnikovou praxi a popularizace technického vzdélavani v Ceské republice.
K primarnim oblastem podpory vysokych $kol ze strany SKODA AUTO patti: véda,
vyzkum a inovace®, exkurze a prednasky® a seminafe a $koleni, zaméfené
na technické discipliny a trénink mékkych dovednosti (SKODA AUTO, 2017e,
[online]). Ke strategickym partnerskym vysokym &kolam patfi: SKODA AUTO
Vysoka $kola, Ceské vysoké uéeni technické v Praze, Vysoké udeni technické
v Brné, Vysoké Skola ekonomicka v Praze, Technicka univerzita v Liberci, Vysoka
Skola banska — Technicka univerzita Ostrava a ZapadoCeska univerzita v Plzni.
Seznam vSech spolupracujicich vysokych Skol je uveden v pfiloze €. 19.

Kromé& pfimé spoluprace svysokymi Skolami se SKODA AUTO zaméfuje
i na podporu studentskych organizaci a projektd, rozvijejicich inovativni mysleni
mladych lidi. Skupinu podporovanych studentskych projektll a organizaci tvofi:
Formula Student, IAESTE, CEMS, BEST Brno, HR Klub pfi VSE nebo Engineering

® finan&ni granty, darovani u€ebnich pomicek, spoluprace se studenty a akademickymi
Esracovniky na realizaci inovativnich projektd v oblasti vyvoje a vyroby automobili

prfednasky ve Spole¢nosti nebo na pudé konkrétni univerzity, moznost vytvoreni akreditovaného
predmétu jako soucasti studijniho planu, pofadani vSeobecnych a odbornych exkurzi
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Student Club pFi Fakultg strojni CVUT. Formula Student je mezinarodni soutézi
univerzitnich tymd v konstrukci konkurenceschopné zavodni formule, jejiz
evropskd odnoz vnikla vroce 1998. Spoleénost SKODA AUTO je partnerem
studentskych tymu TU Brno Racing VUT Brno, eForce Prague Formula Fakulty
elektrotechnické CVUT a generalnim partnerem zavodu Formula Student Czech
Republic (SKODA AUTO, 2017e, [online]).

Podpora vysokych $Skol a studentskych organizaci poskytuje marketérim obsah
pro komunikaci a zaroven plsobi jako vhodny nastroj k pfimému kontaktu se
skupinou talentovanych studentl. Kontakt s pasivnimi uchazeli o zaméstnani
pomaha spole¢nosti SKODA AUTO budovat silnou zakladnu potencialni
pracovnikl s jiz existujicim vztahem k podniku. Strategii spoluprace se studenty,
popfipadé absolventy vysokych $kol, je ve spoleénosti SKODA AUTO rozsifena

o nabidku rozvojovych a talentovych programu.

4.5.1 Rozvojové a talentové programy pro studenty

Vigvivs

patfi talentové a rozvojové programy, které Ize z marketingového hlediska zaradit
mezi nastroje osobniho prodeje. Talentové programy je vSak mozné chapat nejen
jako nastroj pro komunikaci ale jako produkt, nabizeny specifické skupiné
potencialnich pracovnikd. V ramci rozvojovych programi dochazi k budovani
uzkého vztahu mezi podnikem a talentovanym jedincem a k pozadovanému
formovani potencialni pracovni sily. Spoleénost SKODA AUTO nabizi v zavislosti
na stupni studia moznost absolvovani odborné staze, Trainee programu nebo
doktorandského programu (SKODA AUTO, 2017f, [online]).

Odborné staze jsou prvni pfilezitosti, v ramci které, maji mladi talenti moznost
seznamit se s realnymi podnikovymi procesy SKODA AUTO. Odborné staze jsou
ur¢eny studentlim prezencni formy vysSich odbornych skol a studentim prezen&ni
formy bakalarského a magisterského stupné studia. Po vSech uchazeCich je
vyzadovana znalost minimalné jednoho svétového jazyk na hovorové urovni
(SKODA AUTO, 2017g, [online]). Specifické pozadavky na uchazeée se nasledné
liSi podle konkrétnich pozadavkl pfisluseného oddéleni. Z pohledu podniku jsou
odborné staze nastrojem vhodnym pro predstaveni firemni kultury a zejména

pro identifikaci a vychovu talentd. Kromé spoluprace prostfednictvim odbornych
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stazi mohou studenti pod vedenim odbornikii SKODA AUTO vypracovavat svou
zavéreCnou praci, zaméfenou na konkrétni téma, vztahujici se k nékteré
z podnikovych oblasti. Podnik mize formou spoluprace na zavérecné praci zapojit

studenta do feSeni realného problému a pfiblizit mu napln prace v dané oblasti.

Pro talentované studenty, s potencidlem stat se v budoucnu zaméstnancem
spoleénosti SKODA AUTO, je uréen Student Talent Pool. Cilem programu je
formovani talentované pracovni sily prostfednictvim uzké spoluprace s vybranou
skupinou studentl. Studenti, zafazeni do programu, ziskavaji kromé& motivujiciho
finan&niho ohodnoceni, moznost UCastnit se vzdélavacich kurzd nebo setkat se

s manazery a specialisty podniku (SKODA AUTO, 2017g, [online]).

Absolventim magisterského stupné studia je uréen jednolety rozvojovy program —
Trainee program. Cilem Trainee programu je vychova mladych talentu
s manazerskym potencialem. Koncepce Trainee programu je zaloZzena na poznani
podniku formou rotaci, zahrani¢ni staze v ramci koncernu Volkswagen, vyrobni
praxi nebo praxi v dealerské siti. Uchaze€i o Trainee program musi ovladat
alesponi jeden svétovy jazyk na pokrocilé urovni a mit pracovni nebo studijni
zkusenosti ze zahraniéi, popfipadé odbornou praxi b&hem studia (SKODA AUTO,
2017h, [online]). Studenti doktorského studia maji moznost v ramci
Doktorandského programu vypracovavat dizertaCni praci ve spolupraci
s odborniky SKODA AUTO (SKODA AUTO, 2017i, [online]).

Nabidka talentovych a rozvojovych programd je komunikovana v prubéhu
pracovnich veletrhu &i organizovanych akci, prostfednictvim tist€énych materialu
a zejména za pomoci online komunikaénich nastroju: bannerové reklamy,
kariérnich webovych stranek nebo socialnich siti. Digitalnimu marketingu je

vénovana nasledujici kapitola prace.
4.6 Digitalni marketing a Employer Branding

Kontinualné s rozvojem digitalnich technologii roste vyznam online komunikacnich
nastroji, vyuzivanych v procesu budovani atraktivni znacky zaméstnavatele.
Online komunika¢ni nastroje pfinasi podnikim nové moznosti osloveni
souCasnych nebo potencialnich pracovnikl a souvisejici pFilezitosti v oblasti
posilovani jejich loajality ke znacCce.
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Strategie personalniho marketingu SKODA AUTO je dlouhodobé postavena
na budovani povédomi o spolecnosti jako potencialnim zaméstnavateli zejména
mezi studenty a absolventy vysokych Skol. Vzhledem k charakteristice uvedené
cilové skupiny66 lze za jednu z moznosti pro jejich efektivni osloveni povazovat
pravé vyuziti online komunikacnich nastroju. K hlavnim nastrojum digitalni
komunikace, vramci strategie personalniho marketingu, patfi kariérni weboveé

stranky a profily spole€nosti na socialnich sitich.
4.6.1 Kariérni webové stranky

Kariérni webové stranky SKODA AUTO tvofi zakladni pilif komunikace v oblasti
Fizeni lidskych zdroju. Ceska verze webovych stranek je dostupna na adrese
www.skoda-kariera.cz®’. Kromé& prezentace pracovnich prileZitosti® jsou
prostfednictvim kariérnich webovych stranek komunikovany aktualni naborové
kampané, hodnoty spoleCnosti, benefity, pFfibéhy zaméstnancl, prilezitosti
pro studenty a absolventy, vybrané podnikové oblasti nebo nabizeny vzdélavaci
materialy v podobé elektronickych publikaci. Navstévnici se maji rovnéz

moznost seznamit s planovanymi akcemi prostfednictvim kalendare udalosti.

Webové stranky usiluji o prfedstaveni spoleCnosti jako atraktivniho a moderniho
zaméstnavatele pfi souCasném dirazu na komunikaci lidské stranky fungovani
podniku. Funk&nost a vizualni podoba kariérniho webu jsou atributy, které vedly
k ocenéni webu cenou Digital Communication Awards 2017%° (Digital
Communication Awards, 2017, [online]). Podoba kariérnich webovych stranek
SKODA AUTO je uvedena v ptiloze &. 20.

Pro potfebu personalniho zajiSténi v oblasti IT funguji vedle kariérnich webovych
stranek i samostatné stranky www.skoda-it.cz, pfedstavujici projekty a moznosti
uplatnéni v oblasti informacnich technologii. Na webovych strankach lze nalézt
kontakty na osoby zodpovédné za nabor pracovnikl a odkaz na dalSi
z komunikacnich kanal spole€nosti, nejCastéji na nékteré ze socialnich siti. Novou
kampani zaméfenou na nabor talentl pro potfeby IT je projekt Backend Stories,
zaloZeny na komunikaci sci-fi pfibéhd. Podoba stranky je uvedena v pfiloze €. 21.

® Generace Y, Z; viz kapitola 1.3.2

®7 anglicka verze je dostupna na webové strance www.skoda-career.com
® dalnické pozice, odborné pozice, pfilZitosti pro studenty a absolventy
% ocenéni mimoradnych projektd a kampani v oblasti online komunikace
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4.6.2 Socialni sité

Kariérni webové stranky pfinasi navstévnikim prevazné staticky obsah’®, jehoz
aktualizace je realizovana v delSim C¢asovém horizontu, v zavislosti na aktualni
marketingové strategii podniku. Socialni sité na rozdil od webovych
stranek umoznuji pravidelnou aktualizaci obsahu formou sdileni textovych
a audiovizualnich materialt v€etn& moznosti oboustranné a okamzité komunikace
s uzivateli. Komunikaci na socialnich sitich lze povazovat za méné formalni
(zejména v pfipadé osobnich socialnich siti), abstrahujici se od korporatniho stylu
jazyka. Vzhledem k vékové struktufe uzivatelu jsou socidlni sité vhodnym kanalem

pro komunikaci s potencialnimi pracovniky z fad studentt vysokych Skol.

Pro potfeby komunikace aktivit personalniho marketingu disponuje SKODA AUTO
samostatnym profilem na socialni siti Facebook (SKODA AUTO Kariéra),
Instagram (WeAreSKODA) a YouTube (SKODA AUTO - Career). Profil
na profesni socialni siti LinkedIn je jedinym oficialnim profilem pro komunikaci
spoleénosti”. Pfehled socialnich siti, vyuzivanych pro potfeby personalniho

marketingu, je spolu s poctem sledujicich uzivatell uveden v tab. 3.

Tab. 3 Prehled socialnich siti

Socialni sit Poéet sledujicich’

Facebook 109 126
LinkedIn 32 564
Instagram 2620
YouTube 194

Zdroj: zpracovano dle SKODY AUTO, 2017j, 2017k, 20171, 2017m, [online]

Z hlediska poctu sledujicich uzivatell Ize za nejefektivnéjsi kanal pro komunikaci
povazovat profil spoleCnosti na socialni siti Facebook. Aktivity personalniho
marketingu jsou komunikovany prostfednictvim kariérniho profilu SKODA AUTO
Kariéra. Komunikace na socialni siti Facebook je vedena v neformalnim stylu a je
cilena na skupinu soucasnych i potencialnich pracovnikd. Prispévky maji

nejCastéji podobu kratkého textového sdéleni, doplnéného o fotografie Ci videa,

" obecné informace o spoleénosti, hodnoty, benefity
" existuje profil SKODA AUTO Slovakia, popf. SKODA AUTO Russia
& listopad 2017
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popfipadé pfispévky odkazujici na kariérni webové stranky spolecnosti. Obsahem
komunikace jsou informace o pracovnich pfilezitostech, pfibéhy zaméstnanci,
CSR aktivity, predstaveni jednotlivych oblasti podniku, zajimavosti, tykajici se
spole€nosti a jejich produktl nebo aktualni naborové kampané. Priklad pfispévkd,
sdilenych na socialni siti Facebook je uveden v pfiloze €. 22. Jednim z projektd,
komunikovanym prostrednictvim socialnich siti je projekt Ozvény budoucnosti,
jehoz cilem je prostfednictvim kreativni kampané oslovit technicky vzdélané
odborniky (SKODA AUTO, 2017n [online)).

Historie projektu Ozvény budoucnosti saha do konce 80. let minulého stoleti, kdy
studenti technicky oboril ve spolupraci s oblasti Technického vyvoje SKODA
AUTO predstavili a ilustrovali vize automobild budoucnosti, které byly o 30 let
pozdé&ji predstaveny vefejnosti. Vroce 2017 se SKODA AUTO se rozhodla
na uspésny projekt navazat. Cilem projektu je osloveni vizionafl zfad Siroké
vefejnosti a sdileni jejich pfedstav o mobilité vroce 2047. Projekt se souCasné
snazi upozornit na pracovni prilezitosti v oblasti Technického vyvoje, coz dokazuje
i jeden ztextl na webovych strankach projektu73: ,D0 pokracovani programu
Ozvény budoucnosti jste pfidali stovky vizi. Podivejte se naty nejuspésSnéjsi.
Pokud s némi chcete tvorit budoucnost aut, pfipojte se k tymu vizionért SKODA
AUTO“ (SKODA AUTO, 2017n, [online]). Pfiklad komunikace kampané& na siti
Facebook je uveden v pfiloze €. 23.

Pro komunikaci primarné vizualniho obsahu jsou vyuzivany socialni sité Instagram
a YouTube. Oficialni kariérni profil na siti Instagram, WeAreSKODA, sleduje
pfes 2 tis. uzivateld. Obsahem komunikace jsou vedle oficidlnich fotografii
i fotografie zkazdodenniho Zivota podniku, poskytujici autenticky pohled
na firemni kulturu. Hlavnim objektem komunikace jsou lidé a jejich pfibéhy
ve spojeni se spoleénosti SKODA AUTO. PF¥iklad pFispévkl na siti Instagram je
uveden v pfiloze 4. Kariérni profil spoleCnosti na socialni siti pro sdileni videi,
YouTube, ma témé&f 200 odbératell a celkové zhlédnuti videi pfesahuje 150 tis.
Videa nahrana na kanal spoleCnosti na siti YouTube jsou nasledné sdilena
na ostatnich socialnich sitich, zajistujici SirSi zasah pozadované cilové skupiny.
Socialni siti, ktera je zaméfena pfevazné na komunikaci pracovnich prilezitosti

a odborného obsahu je profesni socialni sit’ LinkedIn.

7 www.ozvenybudoucnosti.cz
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4.7 LinkedIn

Socialni sit LinkedIn je z pohledu personalniho marketingu vhodna ke komunikaci
pracovnich pfilezitosti a k predstaveni firemni kultury prostfednictvim kariérniho
modulu. Spoleénost SKODA AUTO na socidlni siti LinkedIn disponuje profilem
s vice nez 32 tis. sledujicimi uzivateli’ (SKODA AUTO, 2017k, [online]). Poget
zaméstnancd SKODA AUTO na siti LinkedIn pfevySuje hranici 4 tis. Struktura
uzivatell z fad zaméstnancu dle Urovné sluZebniho véku™ zobrazuje tab. 4. Profil
spoleCnosti a pfispévky sdilené prostfednictvim informaéniho kanalu jsou
komunikovany v anglickém i v eském jazyce. Podoba profilu spoleénosti SKODA
AUTO na socialni siti LinkedIn je uvedena v pfiloze €. 24.

Tab. 4 Zaméstnanci dle trovné sluzebniho véku

Vzdélani Podil (v %)

Novacek 55
Sluzebné starsi 24
Manazer 14
Zaskoleni 5
Reditel 1

Zdroj: zpracovano dle SKODA AUTO, 20170, [online]

Uvodni strana profilu spoleénosti zahrnuje zakladni informace o spole&nosti
s durazem na predstaveni podniku v pozici potencialniho zaméstnavatele, viz
nasledujici text. ,We’re happy to see you here, together we can do incredible
things. At SKODA AUTO you will work with top technology in our development
centre, and we will introduce you the art of preparing automobile production, the
running of welding and assembly lines, distribution, sales and customer service.
SKODA AUTO is boosting its team and we will happily welcome you among more
than 27,000 satisfied employees worldwide*(SKODA AUTO, 2017k, [online]).

Na hlavni strané firemniho profilu Ize dale nalézt nejnovéjsi aktualizace, které jsou
sdileny za vyuziti informacniho kanalu spoleCnosti. Informacni kanal je zalozen
na stejném principu jako zed pfispévkd na socialni siti Facebook. Pfispévky se

automaticky zobrazi v8em uZivatellm sité LinkedIn, ktefi se rozhodli spole¢nost

I listopad 2017
& automaticky vygenerované statistiky; pfesnost je ovlivnéna silou profilu uzivatelu
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sledovat, bez nutnosti navstiveni oficialniho profilu spole€nosti. | vzhledem k nizSi
periodicité publikovani pfispévkl neni sdileny obsah pIné totozny s obsahem
komunikovanym na ostatnich socialnich sitich. Na socialni siti LinkedIn pfevlada
obsah se zamérenim na komunikaci pracovnich pfilezitosti, naborovych kampani,
CSR aktivit nebo na komunikaci produktu a technologickych novinek. Pfiklad
prispévkt SKODA AUTO na siti LinkedIn je uveden v pfiloze &. 35.

Pfispévky na oficialnim informacnim kanalu spole¢nosti mohou odkazovat
na osobni blog a autorské ¢lanky nékterého ze zaméstnancl spolecnosti na siti
LinkedIn. Zapojeni zaméstnanci do komunikagnich aktivit na siti Linkedln lze
s odkazem na teoretickd vychodiska prace povazovat za efektivni zplsob
budovani povédomi o podniku jako potencialnim zaméstnavateli. Pracovnici
spole€nosti jsou povazovani za nejdavéryhodnéjsi zdroj informaci o firemni kultufe
a jejich aktivitu na socialni siti LinkedIn Ize povazovat za dukaz vyspélého
intelektualniho kapitalu podniku a do urcité miry i vySSi miry ztotoznéni
zameéstnancl s podnikem, jeho cili a hodnotami. Pfi prvotni analyze pfispévku
spoleénosti SKODA AUTO na sociélni siti Linkedin nelze zpozorovat aktivni
zapojeni zameéstnancl do komunikacnich aktivit podniku formou generovani
vlastniho obsahu. Zapojeni zaméstnancu je spiSe fizené, ve formé& rozhovoru
a Clankd generovanych ze strany podniku. Analyze engagementu zaméstnancu

na siti LinkedIn je vénovano jedno z vyzkumnych Setfeni této prace.

Tab. 5 Struktura zaméstnancu na siti LinkedIn z hlediska vzdélani

Vzdélani Podil (v %)

Magistersky titul® 74
Bakalarsky titul 19
Doktorat 7
Diplomovany specialista 1

Zdroj: zpracovano dle SKODA AUTO, 2017p, [online]

V sekci ,Pracovni pfilezitosti“ jsou inzerovany pracovni pfilezZitosti, které se
pfizplsobuji  uzivatelim podle jejich vzdélani, pracovnich zkuSenosti
a dovednosti. Kromé pracovnich pfilezitosti ziskavaji navstévnici pfehled

o zaméstnancich spolecnosti z hlediska mista vykonavané pozice, véku, urovné

’® ve statistikach uvedeno: magistersky titul (68 %), magistr podnikového fizeni (6 %)
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vzdélani (viz tab. 5) nebo nejCastéji deklarovanych dovednosti. Detailni statistiky
jsou uvedeny v pfiloze &. 25. Sekce firemniho profilu ,Zivot ve spolegnosti“ je
zaméfena na predstaveni firemni kultury, hodnot a sméfovani spolecnosti.
Informace o firemni kultufe zahrnuji pfehled vyuzivanych jazykd, oblast iniciativy

zameéstnancul a prehled organizaci, které zaméstnanci podporuiji, viz pfiloha €. 6.

Sekce ,Zivot ve spoleénosti‘ je nasledné rozdélena do dilgich kategorii: SKODA
Tym, Opportunities for Students, Technical Development a IT Team. V zalozce
SKODA Tym jsou uvedeny obecné informace o pracovnich piileZitostech.
Soucasti této kategorie jsou i doplnujici informace o spoleCnosti s odkazem
na blog a profil spoleCnosti na socialni siti Facebook. Grafickd podoba sekce
,Zivot ve spoleénosti‘ je zobrazena v pfiloze &. 26. V kategorii ,Opportuniteis for
Students® jsou predstaveny talentové a rozvojové programy pro studenty
a absolventy vysokych Skol. V kategoriich IT Team a Technical Development jsou
kratce predstaveny oblasti IT a technického vyvoje (SKODA AUTO, 2017q,
[online]). Ve vSech pfipadech jsou navstévnici pro vice informaci odkazovani na
kariérni webové stranky spoleCnosti. Kazda z kategorii je doplnéna o tematické
fotografie, pfipadné videa.

Vyuziti socialni sité LinkedIn Ize pro potfeby personalniho marketingu spatfovat
zejména v oblasti podpory naboru v podobé& mapovani trhu prace nebo inzerce
pracovnich pfilezitosti. V porovnani s osobnimi socialnimi sitémi je sit' LinkedIn
zameéfena na komunikaci odborného obsahu. S ohledem na cilovou skupinu
potencidlnich zaméstnanci zfad vysokoSkolskych studentl Ize Linkedin
povazovat za méné efektivni komunikacni nastroj. Analyze vztahu studentl

vysokych Skol k socialni siti LinkedIn je vénovana druha ¢ast vyzkumného Setreni.
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5 Optimalizace personalniho marketingu na siti LinkedIn

SKODA AUTO patfi ke spolednostem s komplexni komunikaéni strategii,
zalozenou na aktivnim oslovovani potencialnich uchaze€l o zaméstnani.
Personalni marketing je ve vztahu k cilové skupiné mladych talentl postaven
na spolupraci s vysokymi Skolami, nabidce talentovych a rozvojovych programd,
event marketingu a na komunikaci prostfednictvim digitalnich médii vcCetné
socialni sité LinkedIn. Optimalizaci vyuziti socialni sité LinkedIn pro potfeby
personalniho marketingu ve SKODA AUTO, pfi souéasném porovnani s ostatnimi

komunikacnimu nastroji, je vénovano nasledujici vyzkumné Setfeni.

Cilem dvoufazového vyzkumného Setfeni’’ je v navaznosti na analyzu vyuziti
socialni sit¢ Linkedln ve spoleénosti SKODA AUTO navrhnout vhodna
optimalizaCni opatfeni s ohledem na efektivni komunikaci s cilovou skupinou
potencidlnich pracovnikd z fad vysokoSkolskych studentd. Vyzkumné Setieni je
realizovano za ucelem navrhnout pfipadné redefinovani obsahu komunikace, uzsi
propojeni s ostatnimi nastroji personalniho marketingu, nebo redefinovani cilové
skupiny pfijemcu marketingového sdéleni, navrhnout doporu€eni v oblasti
engagementu zaméstnancu (pravidelna aktivita, sdileni pfispévkud, psani blogu,
zapojeni do diskusnich skupin) a souvisejici doporuCeni v oblasti Skoleni

pro zaméstnance v podobé vhodného vystupovani na siti LinkedIn.
51 Engagement zaméstnanci SKODA AUTO na siti LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn je z pohledu podniku povazovana za jeden ze strategickych
nastroji0 pro mapovani trhu prace, ziskavani talentovanych pracovnikl nebo
pro navazovani a prohlubovani vztahu se souCasnymi a potencialnimi pracovniky
¢i obchodnimi partnery. Kontinualné srustem poctu uzivateld sité LinkedIn
dochazi k rozsifovani nabidky sluzeb, které podnikim umoznuji kromé uspokojeni

tradi€nich personalnich potfeb komunikovat a budovat brand zaméstnavatele.

Vnimani spole€nosti v pozici atraktivhiho zaméstnavatele ovliviuje mimo jiné
i uroven dobrovolného nebo ucelného zapojeni zaméstnanci do komunikaénich
aktivit podniku. Zaméstnanci spolecnosti jsou s odkazem na teoreticka vychodiska

povazovani za jeden z nejdavéryhodnéjSich zdroju informaci o firemni kultufe,

” vyzkum mezi zaméstnanci spole¢nosti SKODA AUTO, vyzkum mezi studenty VS
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ktera jako jeden z piliftd EVP pomaha odliSovat spole€nost od konkurenénich
podnikG na trhu prace. UZivatelé sité LinkedIn maji mozZnost generovat vlastni
obsah zapojenim se do diskusnich a profesnich skupin, psanim odbornych ¢lanku
nebo komentovanim aktualniho déni v oboru. Kromé aktivniho vystupovani mohou
uzivatelé zastavat i roli pasivniho ambasadora a podilet se na budovani znacky

zaméstnavatele nepfimo, napfiklad formou sdileni oficialniho obsahu.

Aktivita zaméstnancl na siti Linkedln pfinasi podniku pozornost ostatnich
uzivatell socialni sité a pomaha budovat znaCku zaméstnavatele jinou formou
nez komunikaci prostfednictvim oficialniho profilu spole¢nosti. Komunikace
na socialnich sitich ze strany zaméstnance je spojena nejen s prilezitostmi, ale
is riziky78, ktera mohou znaCku zaméstnavatele vyznamné poskodit. V zajmu
podniku je témto rizikim predchazet konkrétnimi opatfenimi, kdy jednim
z kategorie pasivnich je existence kodexu nebo internich smérmic’®, popisujicich
doporuceny zplsob vystupovani zaméstnancl na socialnich sitich. Analyze
komunikace zaméstnanct spoleénosti SKODA AUTO na socidlni siti LinkedIn je

vénovano nasledujici vyzkumné Setfeni.
5.1.1 Cil a predpoklady vyzkumného Setreni

Zapojeni zaméstnancl do komunikaénich aktivit na socialnich sitich je zaloZzeno
zpravidla na vlastni iniciativé konkrétnich pracovnikl, ktefi vhodné zvolenou
komunikaci pfispivaji k naplfovani cild podniku. Zaméstnavatel nemuze
zameéstnance pfinutit zalozit si uCet na socialnich sitich a vyvijet aktivitu
ve prospéch podniku8°. Proaktivni pfistup zaméstnancu ke komunikaci, posilujici
brand zaméstnavatele, Ize povazovat za projev sounalezitosti s podnikem,

za dikaz vyspélé firemni kultury nebo pevnych mezilidskych vztah(.

Cilem vyzkumného Setfeni mezi zaméstnanci spoleénosti SKODA AUTO je zjistit
jimi vnimany zpUsob vyuziti sité Linkedln a analyzovat uroveri jejich zapojeni
do procesu védomého Ci nevédomeého budovani atraktivni znaCky zaméstnavatele
na této socialni siti. V navaznosti na vysledky vyzkumného Setfeni jsou nasledné

identifikovany uzké oblasti, vhodné pro optimalizaci.

8 nevhodny zplsob vystupovani zaméstnancu, vefejna kritika vici zaméstnavateli
" Social Media Policy (Lutterell, 2016)
80 neplati v pfipadé, pokud je smluvné upraveno v pracovni smlouvé
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Socialni sit' LinkedIn je urCena pro profesionaly, usilujici o budovani osobniho
brandu, navazani kontaktu s obchodnimi partnery nebo o prezentovani nazord,
a proto Ize predpokladat, ze vice nez polovina pracovnikd odbornych pozic z fad
respondentd bude na siti LinkedIn disponovat uZivatelskym uctem. Vétsi aktivitu
Ize o&ekavat od pracovniki z oblasti Rizeni lidskych zdrojd, ktefi i s odkazem
na teoreticka vychodiska prace zaujimaji vyznamny podil na celkovém poctu

uzivatell sité LinkedIn.
5.1.2 Metodika vyzkumu

Pro vyzkumné Setfeni, realizované mezi zaméstnanci spolecnosti SKODA AUTO,
byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. TiSténa verze dotazniku byla cilené
distribuovana konkrétni skupiné respondentd, definované podle predem

stanovenych kritérii®’

. Za uCelem splnéni predpokladu optimalizace komunikace
na socialni siti LinkedlIn, usilujici o efektivni osloveni student vysokych $kol, bylo
vyplnéni dotazniku omezeno na pracovniky technickohospodarskych pozic.
Respondenti byli vybirani zamérné na zakladé jejich dostupnosti, s ohledem
na rovnomérné zastoupeni podle pfisluSnosti k urcité podnikové oblasti. Vybér
respondentd se abstrahoval od ftfidiciho hlediska véku a urovné vykonavané
pozice. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 70 respondentu, jejichz

strukturu zobrazuje tab. 6.

Tab. 6 Struktura respondentti, zaméstnanci SKODA AUTO

Oblast Pohlavvi
Muz Zena

Strategie spolecnosti 5 5
Prodej a marketing 4 6
Rizeni lidskych zdrojd 5 5
Ekonomie 4 6
Nakup 6 4
Vyroba a logistika 5 5
Technicky vyvoj 7 3
Celkem 36 34

8 vysokoskolské vzdeélani, pfisluSnost ke konkrétni podnikové oblasti
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Dotaznik obsahoval celkem 10 otazek®

, zaméfenych na zjiSténi, do jaké miry
zaméstnanci spole¢nosti SKODA AUTO svou aktivitou na siti LinkedIn pfispivaji
k budovani znacCky zaméstnavatele. Podoba tisténého dotazniku je uvedena
v ptiloze &. 27. Pred zahajenim dotaznikové $etfeni byl realizovan predvyzkum®,
jehoz cilem bylo ovéfit srozumitelnost a logickou navaznost polozenych otazek.
Pilotniho vyzkumu se zucastnilo 10 respondentd, jejichz dotazniky byly po kontrole
uplnosti a formalni spravnosti odpovédi, zafazeny do vysledkd vyzkumného

Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi od 15. 10. do 1. 11.2017.

Pro potfeby tfidéni a prezentace shromazdénych dat byla vyuZita metoda tabelace
a grafické nastroje v podobé& sloupcovych a vyseCovych grafu. Interpretaci
vysledkl vyzkumného Setfeni je vénovana nasledujici kapitola prace.

5.1.3 Interpretace vysledkd vyzkumu

Uvodni otadzka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na prvotni selekci
respondentd, nezbytné pro zajisténi validity zbyvajicich otazek dotazniku. VSichni
respondenti vramci prvni otazky deklarovali, Ze jsou uzivateli socialnich siti.

Nasledujici blok otazek analyzoval vztahu respondentu k socialni siti LinkedIn.

20
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5
0 .- .- ._ .- .- N .-

Celkem Strategie Prodej a Rizeni Ekonomie Nakup Vyroba a Technicky
spole¢nosti  marketing lidskych logistika VYVOj
zdroju

=Ano ®Ne

Obr. 14 UzZivatelé socialni sité LinkedIn

82 7 toho 2 tFidici otazky (pohlavi, oblast ptisobnosti)
8 v obdobi od 10. — 15 10. 2017;
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Ze 70 respondentd, ktefi uvedli, ze jsou uzivateli socialnich siti, disponuje uctem
na siti Linkedln 50 dotazovanych (56 % respondentl). Nejvice uZivatell sité
Linkedln je mezi zaméstnanci voblasti Rizeni lidskych zdrojd (90 %
dotazovanych), zatimco nejméné uZivatell Ize nalézt mezi pracovniky Vyroby
a logistiky (50 % respondentu). Detailni vysledky s rozdélenim respondentl podle
prislusnosti ke konkrétni podnikové oblasti zobrazuje obr. 14. RozSifujici prehled

vysledkl s rozdélenim podle pohlavi respondentu je uveden v pfiloze €. 28.

Navazujici otazka zjiStovala, jak Casto jsou zaméstnanci na socialni siti LinkedIn
aktivni. V navaznosti na teoreticka vychodiska prace je zfejmé, Ze mnoho
uzivateld uctem na siti LinkedIn disponuje, nicméné ucet aktivné nevyuziva.
Z tohoto ddvodu mohli respondenti oznadit moznost ,U&et nevyuzivam®. Piehled

vysledkl v absolutnim a procentualnim vyjadieni zobrazuje tab. 7.

Tab. 7 Cetnost vyuzivani socidlni sité LinkedIn

Absolutni pocet Relativni pocet (%)
Denné 4 8
Alespon 1 tydné 13 26
Alespon 1 mésicné 16 32
Alespon 1 ¢tvrtletné 6 12
Alespon 1 pololetné 2 4
Uget nevyuzivam 9 18

Z 50 respondentl, disponujicich uctem na siti LinkedIn, vyuziva socialni sit
LinkedIn jednou mésicné a méné Casto 48 % dotazovanych, zatimco 35 %
respondentd jednou nebo nékolikrat v pribéhu tydne. Celkem 18 % dotazovanych
uCet na siti Linkedin nevyuziva, a proto byli tito respondenti vyzvani, aby na
zbyvajici Cast otazek, vénujici se siti Linkedln, neodpovidali. Z hlediska Cetnosti
vyuzivani sité LinkedIn jsou nejaktivngjsi pracovnici z oblasti Rizeni lidskych
zdroju (89 % dotazovanych je aktivnich denné nebo nékolikrat v prubéhu tydne)
a z oblasti Prodeje a marketingu (86 % respondentl je aktivnich denné nebo
nékolikrat v prubéhu tydne). Nejméné aktivnim jsou pracovnici z oblasti Strategie
spole¢nosti (100 % respondentu je aktivnich jednou mésicné a méné). Vysledky

v grafickém vyjadreni znazornuje obr. 15.
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Relativné nizkou aktivitu na LinkedIn napfi¢ podnikovymi oblastmi Ize ve vztahu
k dynamickému prostfedi socialnich siti povazovat z pohledu budovani atraktivni
znaCky zaméstnavatele za neefektivni. UZzivatelé socialnich siti ocCekavaji
od tzv. influencert® pravidelnou aktivitu, jejiz periodicita zavisi na fadé faktorti®®,
které vSak neni mozZné zobecriovat, a je potfeba je posoudit s ohledem

na konkrétni situaci.

0 III |I II II II II

N W b OO N 00 ©
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Strategie Prodej a Rizeni lidskych ~ Ekonomie Nakup Vyroba a  Technicky vyvoj
spole¢nosti marketing zdrojl logistika
®mDenné nebo nékolikrat v pribéhu tydne ® Jednou mési¢né a méné

Obr. 15 Cetnost vyuziti sité Linkedin

Hlavni sluzbou, kterou sit LinkedIn nabizi individualnim uzivatelim je vytvofeni
osobniho profilu, jehoz kvalitni zpracovani je vychodiskem nejen pro uspésnou
komunikaci osobniho brandu ale i znacky zaméstnavatele. Porozuméni vyuziti
sité LinkedIn pro potfeby podniku a ztotoznéni se s funkci ambasadora znacky je
dalezitym predpokladem pro efektivni zapojeni zaméstnanci do komunikaénich
aktivit podniku. | pfes to, Ze Linkedln nabizi nové moznosti v oblasti komunikace
znacky zaméstnavatele®, je sit LinkedIn povaZovana primarné za nastroj
sourcingu a recruitingu, coz dokazuji i odpovédi respondentt na otazku, zjistujici

vnimani sité LinkedIn z hlediska jeji funkcionality.

Respondenti méli moznost oznadcit vice odpovédi z moznosti: nabor pracovnika,

mapovani trhu prace, prezentace produktl a sluzeb, pfedstaveni firemni kultury,

8 téz ambasador; vlivny uZivatel internetu, ktery prostfednictvim generovaného obsahu dokaze
ovlivnit chovani ostatnich uzivatelll internetu

% Komunikaéni cile, cilova skupina, content management

8 prezentace firemni kultury, viz kapitola 3.3.3 Personalni marketing a LinkedIn
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navazovani obchodnich vztahl, budovani znacky zaméstnavatele nebo inzerce
pracovnich pfilezitosti. Ze v8ech respondentl, ktefi vyuzivaji uet na socialni siti
LinkedIn, spatfuje 95 % dotazovanych hlavni vyuziti sité LinkedIn v oblasti naboru
pracovnikl, 78 % pro potfeby inzerce pracovnich pfilezitosti a 54 % respondentl
pro potfeby mapovani trhu prace. LinkedIn za vhodny nastroj pro budovani znacky
zameéstnavatele povazuje jen 12 % respondentd, viz obr. 16. Vysledky podle
jednotlivych podnikovych oblasti jsou uvedeny v pfiloze €. 29.

45
40
35
30
25
20
15
10
s -
) I [ ] ]
Nabor Mapovani trhu  Prezentace Predstaveni Navazovani Budovani Inzerce
pracovniku prace produktt a  firemni kultury  obchodnich znacky pracovnich
sluzeb vztaht zaméstnavatele  pfilezitosti

Obr. 16 VyuZziti sité LinkedIn z pohledu podniku

Cilem navazujici otazky bylo zjistit, zda se zaméstnanci spole¢nosti SKODA
AUTO ztotoznuji se svym zaméstnavatelem a obecné s hodnotami a cili, které
spoleCnost sleduje. Ztotoznéni se zaméstnavatelem uzce souvisi s urovni firemni
kultury, ktera ma mimo jiné vliv na spokojenost pracovnikl v zaméstnani.
U pracovniku, ktefi se dokdzou ztotoznit se svym zaméstnavatelem a firemni
kulturou, existuje vétSi potencial stat se ambasadorem znaCky a pozitivné
ovliviiovat vnimani znacky zaméstnavatele ze strany potencialnich uchazecu
o zaméstnani. VSichni respondenti, ktefi jsou souCasné uzivateli socialni sité

LinkedIn, uvedli, Ze se se SKODA AUTO, jejimi hodnotami a cili ztotozriuiji.

V navaznost na vysledky pfedchozi otazky lze identifikovat potencial pro zapojeni
pracovniki do komunikacnich aktivit na socialni siti LinkedIn. Zapojeni je zaloZeno
zpravidla na vlastni iniciativé pracovnikli, ale mize vychazet i z pfedem
definované komunikacni strategie spoleCnosti. Angazovanosti pracovnikl na siti

LinkedIn byla s moznosti vice odpovédi vénovana nasledujici vyzkumna otazka.
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Z vysledku vyplyva, Zze 80 % respondentlu se povazuje za pasivni uzivatele
a na socialni siti LinkedIn pusobi spiSe v roli pozorovateld nez v roli aktivnich
uzivatelll, generujici vlastni obsah nebo aktivné se zapojujicich do diskusi Ci
profesnich skupin. Pouze 7 % respondentu poté uvedlo, ze sdili obsah oficialniho
profilu spoleénosti SKODA AUTO. Podrobné vysledky zobrazuje tab. 8.

Tab. 8 Angazovanost zaméstnancii SKODA AUTO na siti LinkedIn

Absolutni pocet Relativni pocet (%)

Psani osobniho blogu, tvorba vlastniho obsahu

Sdileni novinek spole¢nosti SKODA AUTO

Sdileni novinek ostatnich spole¢nosti

Cilena komunikace s uzivateli profesni sité

Zapojeni se do diskuse pod pfispévky

WIN| DWW IN|O
-_—
o

Zapojeni se do profesnich skupin

Jsem pasivni uzivatel 33 80

| pfes to, ze se podle vysledki prazkumu vSichni respondenti ztotozAuji se
spoleénosti SKODA AUTO jako zaméstnavatelem, piedchozi otazka nepotvrdila
jejich aktivitu smérem k podpofe procesu budovani atraktivni znacky
zameéstnavatele na siti LinkedIn. Zkoumani konkrétnich duvodu prevladajiciho
pasivniho vystupovani nebylo pfedmétem tohoto vyzkumu, ale lze ho spojit
rozdilnou charakteristikou osobnosti.

UzZivatelé na socialni siti Linkedln vystupuji nejen jako jednotlivci ale i jako
zaméstnanci dané spolecnosti. Nevhodné zvoleny styl komunikace, umysiné nebo
neumysiné dehonestovani vlastni spoleCnosti muze vést k poSkozeni znacky
zaméstnavatele a k odrazeni potencialnich uchaze€d o zaméstnani. Velké i malé
spolecnosti jiz mnohdy disponuji pravidly nebo doporu€enimi v oblasti vystupovani
na socialnich sitich s cilem prevence poskozeni dobrého jména spole€nosti.
Prostfednictvim odbornych Skoleni mohou zaméstnavatelé pracovniky naopak
motivovat, aby svym vystupovanim na socialni siti Linkedin pomahali aktivné
budovat brand zaméstnavatele. Navazujici otazka zjiStovala, zda respondenti
zfad zaméstnancl absolvovali Skoleni se zaméfenim na doporuceny zplsob
komunikace a vystupovani na socialni siti LinkedIn. Zadny z respondentd se dle

odpovédi podobné zaméfeného Skoleni nezucastnil.
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Cilem navazujici otazky bylo zjistit, zda respondenti povazuji za dlleZitou
existenci konkrétnich doporu€eni pro vystupovani zaméstnancu na socialnich
sitich, definovanych ze strany zaméstnavatele. Vysledky vyzkumné otazky,
v rozdéleni odpovédi respondentl podle oblasti jejich plsobeni, zobrazuje tab. 9.

Tab. 9 DileZitost existence doporucéeni vystupovani na socialnich sitich

Ano Ne
Strategie spolecnosti 9 1
Prodej a marketing 6 4
Rizeni lidskych zdrojd 7 4
Ekonomie 4 6
Nakup 5 5
Vyroba a logistika 6 4
Technicky vyvoj 7 3

Pfiblizné 63 % respondentld povazuje existenci doporu€eni pro vystupovani
zameéstnancl na socialnich sitich za dulezitou. Existenci doporu€eni povazuiji
za vhodnou zejména zaméstnanci z oblasti Strategie spoleCnosti (90 %
dotazovanych), naopak v oblasti Ekonomie pfevazuji respondenti s negativnim
postojem (60 % respondentll). Relativné vysoky podil respondentd, ktefi povazuji
existenci doporu€eni za nedllezitou lze vysvétlit jiz existujici vysokou mirou

pravidel a pokyna, se kterymi je fungovani velké korporace mnohdy spojeno.

Tab. 10 Vhodnost uziti médii pro komunikaci se studenty VS

Poradi Soucast firemniho profilu Primérné hodnoceni | Modus
1. Facebook 1,24 1
2. Instagram 2,34 2
3 YouTube 3,07 4
4. LinkedIn 3,36 4

Posledni otazka prvni Casti vyzkumného Setfeni zjiStovala, které z uvedenych
socialnich siti povazuji respondenti za vhodné meédium pro komunikaci se
skupinou vysokoSkolskych studentl. Respondenti byli pozadani, aby uvedené
socialni sité sefadili, podle metodiky: 1. misto — nejvhodnéjsi, 5. misto — nejméné
vhodné ke komunikaci. Nasledné bylo pro kazdou z hodnocenych socialnich siti
vypocitano prumeérné poradi. Vysledky jsou zobrazeny v tab. 10.
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Respondenti povazuji za nejvhodnéjSi médium ke komunikaci se skupinou
vysokoskolskych studentt socialni sit Facebook, kterou na prvni misto zaradilo
83 % dotazovanych. Naopak, jako nejméné vhodné médium ke komunikaci
s vysokoskolskymi studenty oznacilo 57 % respondenti socialni sit' Linkedin.

Detailni vysledky jsou uvedeny v pfiloze €. 30.

Vysledky vyzkumného Setfeni vypovidaji o nizkém zapojeni zaméstnancu
do komunikace na socialni siti LinkedIn, a tedy i k limitnimu pfispéni sou€asnych
pracovniku k budovani atraktivni znacky zaméstnavatele. Rozboru vysledkud prvni
Casti vyzkumu a souvisejicim doporucenim v oblasti optimalizace komunikace
na siti LinkedIln z pohledu personalniho marketingu je vénovana kapitola 5.3
Doporuceni pro optimalizaci komunikace na siti LinkedIn.

Posledni otazka vyzkumného Setfeni zaroven potvrdila, Ze zaméstnanci
spoleCnosti nepovaZzuji sit’ LinkedIn za atraktivni médium ke komunikaci s cilovou
skupinou vysokoSkolskych studentl. Na zakladé teoretickych vychodisek prace Ize
ale s ohledem na vékovou strukturu uzivatell sité¢ LinkedIn sledovat postupny
narust uzivatell ve véku od 20 do 35 let. Narust poctu uzivatell souvisi se
zménou uzivatelského prostfedi, kterou LinkedIn proSel po pfevzeti spoleCnosti
Microsoft. Analyze aktualniho vztahu studentld vysokych $kol k socidlni siti
LinkedIn a k dalSim nastrojim personalniho marketingu je vénovana druha Cast

vyzkumného Setfeni.
5.2 LinkedIn z pohledu vysokoskolskych studentu

Nezavisli uzivatelé vyuzivaji socialni sit LinkedIn zpravidla jako nastroj
pro virtualni prezentaci zivotopisu, budovani profesni sité kontakti nebo obecné
pro budovani osobniho brandu. Strategie personalniho marketingu spolecnosti
SKODA AUTO je mimo jiné zaméfena na budovani atraktivni znacky
zameéstnavatele v podvédomi studentl vysokych Skol, ktefi vS8ak s odkazem
na teoreticka vychodiska diplomové prace netvofi hlavni skupinu uzivatel socialni
sité LinkedIn. Pro potfeby personalniho marketingu je na siti LinkedIn k dispozici
placeny modul kariérnich stranek, ktery umoziuje podnikim komunikovat
pracovni prilezitosti a pfedstavit zivot ve spoleCnosti. Druha Cast vyzkumu je
zaméfena na analyzu vyuZivani socialni sité LinkedIn ze strany studentu vysokych

kol a na jejich vnimani aktivit spole¢nosti SKODA AUTO.

78



5.2.1 Cil a predpoklady vyzkumného Setreni

Cilem druhé casti vyzkumného Setfeni je v navaznosti na analyzu vztahu
respondentd k socialni siti LinkedIn a dalSim nastrojim personalniho marketingu,
navrhnout vhodna optimalizaCni opatfeni s ohledem na efektivni osloveni cilové

skupiny potencialnich zaméstnancl z fad vysokoSkolskych studentu.

| pfes to, Ze je socialni sit LinkedIn urCena zejména pro zkuSené profesionaly,
usilujici o budovani osobniho brandu, navazani kontaktu s obchodnimi partnery
nebo o prezentovani nazord, Ize prfedpokladat, Ze vice nez tfi Ctvrtiny studentl
magisterského stupné studia bude s ohledem na brzké ukonceni studia a hledani
profesniho uplatnéni disponovat uzivatelskym uctem na siti LinkedIn. VysSi pocCet
respondentd, disponujicim uzivatelskym ucétem, lze ocekavat i vzhledem

k soustavnému rustu poctu uzivatell v pfisluSené vékové skupiné.

Vzhledem k charakteristice socialni sité LinkedIn Ize ale na rozdil od osobnich
socialnich siti pfedpokladat nizZsi aktivitu respondent a odlidny pfistup k jejimu
vyuziti. Pro potfeby ziskavani informaci o podniku jako zaméstnavateli, pracovnich
prilezitosti nebo informaci o firemni kultufe Ize oCekavat preferenci kariérnich

webovych stranek jako primarniho zdroje informaci.

Generace Y a Z na rozdil od Generace X usiluje o sladéni osobniho a pracovniho
Zivota a vykonavanou praci nepovazuje jen za zdroj ziskani prostfedku
pro uspokojeni materialnich potfeb. S odkazem na charakteristiku Generace Y
a Generace Z Ize pfedpokladat, ze hlavni prvky atraktivity zaméstnavatele budou

tvofit smysluplnost vykonavané prace a flexibilni pracovni doba.
5.2.2 Metodika vyzkumu

Vyzkum mezi studenty vysokych Skol byl realizovan formou dotaznikového
Setfeni, za vyuziti elektronické a tiSténé verze dotazniku. Vyplnéni dotazniku bylo
omezeno na studenty magisterského studia, u nichz |ze pfedpokladat dostatek
pracovnich a odbornych zkuSenosti, podnécujici k zalozeni u€tu na socialni siti
LinkedIn. Respondenti byli vybirani zamérné a na zakladé dobrovolnosti. Vybér
respondentll se abstrahoval od tfidiciho hlediska véku a oboru studia.
Dotaznikového Setfeni se zuc€astnilo celkem 250 respondentu, jejichz strukturu
zobrazuje tab. 11.
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Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek®, zaméfenych na zji§téni vztahu studentt
vysokych Skol ke komunikaci prostfednictvim online komunikacnich nastroju.
Prvni skupina otazek byla zaméfena na problematiku socialnich siti s dlrazem
na analyzu vztahu respondentd k socialni siti LinkedIn. Druhy blok otazek se
vénoval analyze komunikace v ramci event marketingu, spoluprace se Skolami

a prvkam atraktivnosti zaméstnavatele.

Tab. 11 Struktura respondenti, studenti vysokych skol

Pohlavi Absolutni pocet Relativni pocet (%)
Muz 115 46
Zena 135 54

Tisténa verze dotazniku byla cilené distribuovana konkrétni skupiné respondentu
na péti vysokych $kolach v Ceské republice®. Podoba dotazniku v ti§téné podobé
je uvedena v pfiloze €. 31. Sbérem dat prostfednictvim tisténého formulare bylo
shromazdéno 73 dotazniki®. Elektronicka verze dotazniku byla vytvofena v online
systému survio.com a odkaz na dotaznik byl nasledné sdilen na socialnich sitich
Facebook, Twitter a Google+. Elektronickym sbérem dat bylo shromazdéno 177

dotaznikad.

Pted zahajenim dotaznikového Setfeni byl realizovan pilotni vyzkum®, jehoZ cilem
bylo ovéfit srozumitelnost a logickou navaznost polozenych otazek. Pilotniho
vyzkumu se zucastnilo 20 respondentd, jejichz dotazniky byly po kontrole uplnosti
a formalni spravnosti odpovédi, zafazeny do vysledkl vyzkumného Setfeni.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi od 20. 10. do 10. 11.2017.

Pro potfeby tfidéni a prezentace shromazdénych dat byla stejné jako v pfipadé
prvni Casti vyzkumného Setfeni vyuZzita metoda tabelace a grafické nastroje
v podobé sloupcovych a vyseCovych grafl. Interpretaci vysledkl vyzkumného

Setfeni je vénovana nasledujici kapitola prace.

8 7 toho 1 tfidici otazka (pohlavi); uzaviené, polouzaviené otazky

8 SKODA AUTO Vysoka Skola, Technicka univerzita v Liberci, Vysoka Skola ekonomicka v Praze,
Ceska zemédélska univerzita v Praze, Univerzita Pardubice

% celkem bylo shromazdéno 78 dotaznikd; po kontrole bylo 5 dotaznikd z dvodu neuplnosti a
necitelnosti vyfazeno

% v obdobi od 15. — 18 10. 2017;
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5.2.3 Interpretace vysledki vyzkumu

Prvni dvé otazky vyzkumného Setfeni zjiStovaly, které z uvedenych socialnich siti
a jak Casto respondenti vyuZzivaji. Respondenti méli na vybér ze osobnich
socialnich siti Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram, Picasa
a z profesnich socialnich siti LinkedIn, a Xing. Tfi respondenti, ktefi uvedli, ze
socialni sité nevyuzivaji vabec, byli vyzvani, aby ¢ast vénujici se socialnim sitim
dale nevyplnovali. Vysledky zobrazuje obr. 17. Podrobné vysledky vyuziti
jednotlivych socialnich siti v rozdéleni podle pohlavi zobrazuje tab. 129,

Z osobnich socialnich siti jsou nejvyuzivanéjSimi sitémi Facebook, YouTube
a Instagram. Socialni sit Facebook vyuziva 236 respondentu, pfi€emz denné tuto
sit’ navstivi vice nez polovina dotazovanych. Druhou nejvyuzivanéjsi socialni siti
je internetovy server pro sdileni videosoubord YouTube, ktery vyuziva 232
respondentd, ztoho 41 % na denni bazi. TéméF 82 % respondentd vyuziva
socialni sit pro sdileni fotografii a videi, Instagram. Ze skupiny ostatnich osobnich
socialnich siti vyuziva sit Google+ 28 respondentl, sit na principu mikroblogu

Twitter 18 dotazovanych a systém pro spravu fotografii Picasa 2 respondenti.

250
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) .
100
50

|
I
0 |
Facebook Linkedin Twitter YouTube Google+ Instagram Picasa Xing

M Denné 4-6 krat tydné 1-3 krat tydné 1 mésicné M1 ctvrtletné M1 pololetné
Obr. 17 Cetnost vyuziti sité LinkedIn z pohledu student
Uget na profesni socidlni siti LinkedIn ma 147 dotazovanych (60 % respondentd).

Respondenti, ktefi uvedli, Ze socialni sit' LinkedIn nevyuZivaji, byli vyzvani, aby

¢ast, vénujici se této socialni siti, nevyplfiovaly. Vice nez 70 % respondentd,

o nezahrnuje socialni sit Xing (nevyuziva nikdo z respondentt)
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vyuziva sit LinkedIn jednou mésicné a méné. Na denni nebo tydenni bazi
navstévuje sit’ LinkedIn pouze 16 % uzivatelt z fad respondentl. Relativné nizka
mira uzivani socialni sité Linkedln ze strany respondentl je spojena se
specifickou skupinou jejich uzivatell, kterou, s odkazem na teoreticka vychodiska,
tvofi prfevazné zkuSeni odbornici. Profesni socialni sit Xing podle vysledku

vyzkumného Setfeni nevyuziva nikdo z dotazovanych.

Tab. 12 Aktivita na socialnich sitich

Pohlavi Facebook | LinkedIn Twitter YouTube Google+ | Instagram Picasa

Muz 108 78 12 110 19 94 2
Zena 128 69 6 122 9 110 0
Celkem 236 147 18 232 28 204 2
% 94,4 58,8 7,2 92,8 11,2 81,6 0,8

Na zakladé odpovédi respondentd lze za nejvhodnéjSi komunikaéni kanal se

skupinou vysokoskolskych studentt®?

povazovat osobni socialni sité, zejména
Facebook, Instagram a YouTube, jejichz vysoky pocCet uzivatell umoziuje
podnikim osloveni riznych cilovych skupin za vyuziti jednoho komunika&niho
kanalu. Na rozdil od profesnich socialnich siti jsou osobni socialni sité uréené

véem uZivatelim bez ohledu na specifické zajmy®® jejich uzivatel.

trhu

prace, osloveni potencialnich pracovnikl, pfedstaveni firemni kultury nebo obecné

Z hlediska personalnich potfeb Ize socialni sité vyuzit k mapovani
ke zvySovani povédomi o podniku jako zaméstnavateli. Nasledujici otazka

vyzkumného Setfeni zjiStovala, které zuvedenych socialnich siti jsou

podle respondentd vzhledem Kk jejich preferencim vhodné ke komunikaci
pracovnich prilezitosti, k informovani o aktualnim déni ve spole¢nosti nebo

k pfedstaveni firemni kultury. Detailni vysledky zobrazuje obr. 18.

Socialni sit LinkedIn je z pohledu respondentd vhodna kinzerci pracovnich
prilezitosti. Pro potfeby personalniho marketingu a naplfiovani cild v oblasti
budovani atraktivni znaCky zaméstnavatele je pro podnik dudlezita komunikace
firemni kultury, ktera jakozto duleZity prvek EVP® pomaha piiblizovat Zivot uvnitf

podniku. Firemni kulturu jako téma vhodné ke komunikaci prostfednictvim sité

92 respondenti z fad studentti magisterského stupné studia
% socialni sit LinkedIn je postavena na vytvareni profesné orientovanych komunit
% viz kapitola 4.3 Personalni marketing
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LinkedIn oznacilo jen 8 % respondentd. P¥iblizné 23 % dotazovanych pak
povazuje LinkedIn za nastroj, vhodny pro informovani o aktualnim déni v podniku.
Ke komunikovani firemni kultury jsou na zakladé odpovédi respondentl
nejvhodnéjsi socialni sité, zalozené primarné na sdileni audiovizualniho obsahu —

Instagram (48 % respondentu), YouTube (37 % respondent(l) a Facebook (33 %

respondentu).
350
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M Inzerce pracovnich pfileZitosti Informovani o aktualnim déni ve spolecnosti
Predstavenifiremni kultury B Zadny z uvedenych

Obr. 18 Vhodnost socialnich siti ke komunikaci v pfislusnych oblastech

Ugastnici vyzkumného S$etfeni, ktefi uvedli, Zze sit LinkedIn nevyuzivaji, byli
vyzvani, aby uvedli hlavni duvod jejich negativniho postoje k této socialni siti.
Respondenti méli na vybér 2z nasledujicich moznosti: ochrana soukromi,
neatraktivni obsah, nedostatek pracovnich zkuSenosti, styl komunikace,
neatraktivni uzivatelské prostfedi nebo obecné, okrajovy zajem o socialni sité.
Ze 100 respondentld oznaCilo 41 % dotazovanych za hlavni duavod jejich
nepfitomnosti na siti Linkedln neatraktivni obsah a pfiblizné stejny pocet
respondentl (40 % dotazovanych) nedostatek pracovnich zkuSenosti. Ochranu
soukromi jako hlavni dlvod nepfitomnosti na siti LinkedIn uvedlo 7 %
respondentu. Detailni pfehled vysledkl zobrazuje obr. 19.

Socialni sit' LinkedIn je na rozdil od osobnich socialnich siti zalozena primarné
na sdileni odborné zaméfeného obsahu a na vytvareni profesni sité kontaktd.

Vzhledem k cilové skupiné respondentt® Ize, i s ohledem na studijni povinnosti,

% studenti magisterského stupné studia
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v v

oCekavat nizSi miru dosud ziskanych pracovnich zkuSenosti, rozporujici podstatu
disponovani uctem na socialni siti LinkedIn. Ve vztahu k charakteristice Generace
Y a Generace Zlze zaroven oduvodnit nezajem o sit Linkedln z duavodu

neatraktivnino obsahu. Respondenti, nevyuZzivajici socialni sit' LinkedIn Dbyli

r v s

vyzvani, aby nasledujici ¢ast dotazniku nevypliovali.

B Ochrana soukromf

B Neatraktivniobsah
Nedostatek pracovnich zkusenosti
Styl komunikace

M Neatraktivni uzivatelské prostredi

B Okrajovy zdjem o socidlni sité

Obr. 19 Duvody k nevyuzivani socialni sité LinkedIn

V navazujicim bloku otazek byl zkouman vztah respondentd k riznym atributiim
socialni sité LinkedIn. Uvodni otazka se zaméfovala na zjisténi, k jakym Gceldm
respondenti sit LinkedIn vyuzivaji. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi
z moznosti: vyhledavani pracovnich pfilezitosti, prezentace virtualniho Zivotopisu,
generovani vlastniho obsahu®, navazovani kontaktt®, ziskavani informaci
o podniku, firemni kultufe, vzdélavani, zapojeni do profesnich skupin nebo

navazovani obchodnich vztahu. Vysledky zobrazuje obr. 20.

Ze strany respondentl je socialni sit' LinkedIn vyuzivana zejména k budovani
osobniho brandu ve formé prezentace virtualniho zivotopisu (82 % respondentu)
a k navazovani kontaktu s ostatnimi uzivateli (78 % dotazovanych). | pfes to, ze
v navaznosti na pfedchozi otazky, povazuje 83 % respondentl sit LinkedIn jako
vhodny nastroj pro inzerci pracovnich nabidek, méné&, nez polovina dotazovanych
vyuziva LinkedIn pravé pro potfeby vyhledavani pracovnich pfilezitosti. LinkedIn
jako informacni kandl vyuziva pfiblizné 25 % respondentl, pfiCemz informace

o firemni kultufe prostfednictvim sité LinkedIn vyhledava jen 2 % uzivatelu. Sluzbu

% psani odbornych autorskych ¢lankd, sprava osobniho blogu
9 5 prateli, s profesionaly
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vzdélavani se prostfednictvim LinkedIn Learning vyuziva 3 % dotazovanych.
Na generovani vlastniho obsahu, podporujici budovani osobniho brandu na siti
Linkedln, se zaméfuje pouze jeden =z dotazovanych. Zadny z respondentt

nevyuziva sit’ LinkedIn pro navazani novych obchodnich vztahu.
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Prezentace
virtualniho
Zivotopisu

Generovani
vlastniho obsahu
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Ziskavani
informaci o
podniku

Vzdélavani Zapojeni do

profesnich skupin

Ziskavani
informaci o
firemni kultufe

Obr. 20 Uéel vyuziti socidlni sité LinkedIn

Nizké procento respondentt, vyuzivajici sit Linkedln pro ziskavani informaci
o firemni kultufe, potvrzuji i vysledky navazujici otazky, zaméfené na ovéreni

povédomi respondenttl o jedné z funkci firemniho profilu, kariérniho modulu ,Zivot
«98

ve spolecnosti

Tab. 13 Znalost kariérniho modulu Zivot ve spoleénosti

. Vysledky vyzkumné otazky jsou zobrazeny v tab. 13.

Pohlavi Ano Ne

Muz 14 64
Zena 9 60
Celkem 23 124

Vysledek vyzkumné otazky, kdy 84 % respondentll o moznosti seznameni se
s firemni kulturou prostfednictvim kariérnihno modulu JZivot ve spole¢nosti“ nevi,
vypovida sou€asné o nizké navstévnosti firemnich profill. Pfi interpretaci vysledku
je ale nezbytné zohlednit i skuteCnost, Zze ne vSechny podniky, komunikujici
prostfednictvim sité LinkedIn, pfidavnym modulem disponuji. Obsah firemniho
profilu odrazi komplexnost strategie personalniho marketingu. Vhodnosti obsahu

% viz kapitola 3.3. LinkedIn
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firemniho profilu z pohledu respondentd se vénovala nasledujici otazka

vyzkumného Setfeni.

Tab. 14 Dualezité atributy firemniho profilu na siti LinkedIn

Poradi Soucast firemniho profilu Primérné hodnoceni | Modus
1. Nabidka pracovnich pfilezitosti 4,73 5
2. Kontaktni informace 3,82 4
3 Fotografie, videa, prezentace 3,40 4
4. Predstaveni firemni kultury 3,12 3
5. Obecné informace o podniku 2,99 3
6. Propojeni s ostatnimi socialnimi sit€mi 2,45 2

Vyzkumna otazka zjiStovala, které z uvedenych atributl povazuji respondenti
za dulezitou soucast firemniho profilu na socidlni siti LinkedIn. Respondenti byli
pozadani, aby na stupnici od 1 do 5 ohodnotili dulezitost uvedenych atribut
s ohledem na nasledujici hodnotici Skalu: 1 - nedllezité, 2 — spiSe nedulezité, 3 —
méné duleZité, 4 — duleZité, 5 — velmi dllezité. Z udélenych znamek byl vypocitan
vazeny aritmeticky pramér®® a zkoumané atributy byly nasledné sestupné

sefazeny podle jejich dllezitosti, viz tab. 14.

160
I
140 - ] .
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100
80
60
40
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e I . — ]
Nabidka pracovnich Kontaktni informace Fotografie, videa, Predstaveni firemni Obecné informace o Propojeni s ostatnimi
pfilezitosti prezentace kultury podniku socialnimi sitémi

Mg viv s

pracovnich pfilezitosti, kterou za dualezitou nebo velmi dullezitou oznacilo 96 %

% yiz ptiloha &. 33
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dotazovanych, kontaktni informace 68 % dotazovanych a multimedialni obsah
54 % respondentu. Ve vysledcich této vyzkumné otazky Ize opét pozorovat urcity
rozpor v odpovédich respondentli, ktefi sice povazuji nabidku pracovnich
na jednu z pfedchozich otazek, vyuziva LinkedIn k vyhledavani pracovnich

prilezitosti pouze tfetina z nich.

Za méné dulezitou nebo nedulezitou soucast firemniho profilu oznadcili respondenti
predstaveni firemni kultury (67 % dotazovanych), obecné informace o podniku (69
% respondentd) a propojeni s dalSimi socialnimi sitémi (86 % dotazovanych).
Detailni vysledky v grafickém vyjadreni zobrazuje obr. 21.

Komunikace prostfednictvim oficialniho profilu spoleCnosti je zaloZena

na pravidelném sdileni obsahu na informaéni kanal spole&nosti'®

, ktery je
k dispozici pouze pro ty uzivatele, ktefi se dobrovolné rozhodli spoleCnosti
sledovat. Obsah pfispévku zavisi zejména na cilech, které svou pFitomnosti
na socialni siti LinkedIn podnik sleduje. V navazujici otazce byli respondenti
dotazovani, které z uvedenych témat povazuji ze strany podniku za vhodné
ke komunikaci na socialni siti LinkedIn (moznost vice odpovédi). Respondenti méli
na vybér z nasledujicich moznosti: vyznamné udalosti, prezentace nového
produktu, predstaveni firemni kultury, inzerce pracovnich pfilezitosti, odborné
clanky, prezentace CSR aktivit nebo rozhovory s pfedstaviteli podniku. Vysledky

v grafické podobé& zobrazuje obr. 22.
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Obr. 22 Vhodny obsah komunikace na siti LinkedIn

190 t7v. zed prispévk
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Z vysledku vyplyva, Ze za nejvhodnéjSi téma ke komunikaci na siti LinkedIn
povazuji respondenti nabidku pracovnich pfilezitosti (65 % dotazovanych).
| vtomto pfipadé lze sledovat protichidnost odpovédi respondentd, kdy pouze
tfetina z nich vyuziva sit LinkedIn k vyhledavani pracovnich pfilezitosti. Mezi dalSi
témata, ktera respondenti oznacili za vhodné ke komunikaci, patfi informovani
o vyznamnych udalostech ve spojeni s podnikem (60 % respondentl) nebo
prezentace novych produktd (28 % dotazovanych). Pfedstaveni firemni kultury,
prezentaci CSR aktivit a rozhovory s prestaviteli podniku povazuje za vhodné
téma ke komunikaci pfiblizné stejny pocet respondentl. Za nejméné vhodné téma
povazuji respondenti odborné €lanky, a to i pfes to, Ze je sit Linkedln ze své

povahy profesné orientovanou socialni siti.

Obsah, se kterym se uzivatelé na socialni siti Linkedln mohou setkat, pochazi
zpravidla z vice riznych zdroji. Podnik voli pfi komunikaci takovou cestu, aby
na prijemce sdéleni plUsobil autenticky a presvédcivé. Otazce duvéryhodnosti

puvodce informaci na siti LinkedIn je vénovana nasledujici vyzkumna otazka.

Tab. 15 Davéryhodnost zdroju informaci

Poradi Zdroj informaci Priamérné hodnoceni | Modus
1. Zaméstnanci spole¢nosti 3,86 5
2. Firemni profil 3,19 3
3 Obchodni partnefi 2,92 3
4. Uzivatelé bez vazby na podnik 2,90 3
5. Sponzorovany prispévek 1,69 2

Vyzkumna otazka zjiStovala, ktery z uvedenych zdroju informaci povazuji
respondenti na siti LinkedIn za nejdivéryhodnéjsi. Respondenti byli pozadani, aby
ohodnotili divéryhodnost uvedenych zdroju s ohledem na nasledujici hodnotici
Skalu: 1 - nedlvéryhodny, 2 — spiSe neduvéryhodny, 3 — méné ddvéryhodny,
4 — davéryhodny, 5 — nejvice duvéryhodny. Z udélenych znamek byl vypocitan
vazeny aritmeticky primér'®' a zkoumané zdroje byly nasledné sestupné sefazeny

podle jejich divéryhodnosti, viz tab. 15.

Podle respondentl jsou nejdivéryhodnéjSim zdrojem informaci zaméstnanci

spole¢nosti, které za nejduvéryhodnéjsi nebo duvéryhodné puvodce informaci

197 viz pfiloha 34
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povazuje 69 % dotazovanych. | pfes to, ze firemni profil je respondenty povazovan
za druhy nejdivéryhodnéjsi zdroj, v absolutnim méfitku povazuje 62 %
respondentud firemni profil za méné divéryhodny nebo nedivéryhodny. Za méné
davéryhodny nebo neduvéryhodny zdroj informaci povazuji respondenti
i obchodni partnery podniku (70 % dotazovanych) a uZivatele bez pfimé vazby
na podnik (67 % respondentd). Za nejméné divéryhodny zdroj informaci oznadili
respondenti sponzorovany prispévek (97 % dotazovanych), ktery je podniky
mnohdy vyuzivan pro zacileni marketingového sdéleni, respektive v prostredi
socialni sité LinkedIn pro zacileni nabidky prace. Detailni vysledky v grafickém

vyjadfeni zobrazuje obr. 23.
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Obr. 23 Divéryhodnost zdroji informaci, absolutni pocet

V navaznosti na pfedchozi vyzkumnou otazku byli respondenti konfrontovani
s dotazem, zjiStujicim, ktery z komunika¢nich kanall vyuzivaji pfi ziskavani
informaci o potencialnim zaméstnavateli na socialni siti LinkedIn. Vysledky

v grafickém vyjadreni zobrazuje obr. 24.

Priblizné 52 % respondentd uvedlo, Ze pfi ziskavani informaci o potencialnim
zaméstnavateli vyuziva Castéji informace sdilené ze strany pFedstavitelt
a zaméstnancl spoleénosti'®. Struktura vysledk( odpovida vysledkim predchozi
otazky, kdy respondenti za nejdivéryhodnéjSi zdroj informaci oznadili pravé

zameéstnance spoleCnosti. Ze 147 uzivateld socialni sité LinkedIn zfad

'%2 CEO, management, specialisté, generuijici vlastni obsah, nezavisle na podniku
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respondentl, ziskava 34 % dotazovanych informace pfevazné z oficialniho
informacniho kanalu podniku. Zbyvajicich 14 % respondentd uvedlo, Ze nedokaze
posoudit, ktery zinformacnich kanalld vyuziva c&astéji. Pozici zaméstnancl
pfi komunikaci smérem k potencialnim uchaze€lim o zaméstnani je s odkazem
na vysledky prvniho vyzkumného $etfeni mezi zaméstnanci spoleénosti SKODA
AUTO vénovana kapitola 5.3 Doporuceni pro optimalizaci komunikace na siti
LinkedIn.

= Oficidlniinformacni kanal podniku
= Pfedstavitelé zaméstnancispolecnosti

Nedokdazu posoudit

Obr. 24 Preferovany zdroj informaci

Znacku zaméstnavatele ovliviiuje nejen obsah komunikace, ale i zpUsob, jakym je
konkrétni sdéleni formulovano. Komunikaci podnikl na socialnich sitich Ize
povaZovat za méné formalni, nicméné respektujici vztah podnik — zakaznik'®.
V nasledujici otazce byli respondenti dotazovani, zda pfi navazovani vztahu

s podnikem preferuji formalni nebo neformalni styl komunikace.

Témeér tfi Ctvrtiny respondentu (74 % dotazovanych) pfi navazovani vztahu
s podnikem preferuje neformalni styl komunikace, ktery je charakteristicky
zejména pro komunikaci na osobnich socialnich sitich, viz tab. 16.

Tab. 16 Preferovany styl komunikace

Pohlavi Formalni Neformalni

Muz 67 11
Zena 60 9
Celkem 127 20

1% potencialni zaméstnanec
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Socialni sit’ LinkedIn je spojena vice s vyuzitim formalniho a odborného jazyka,
coz dokazuji i vysledky na navazujici otazku, zjistujici vnimani stylu komunikace
na siti LinkedIn ze strany respondentu. Vice nez 86 % dotazovanych povazuje
komunikaci na siti LinkedIn za formalni. Detailni vysledky zobrazuje tab. 17.

Tab. 17 Styl komunikace na siti LinkedIn

Pohlavi Formalni Neformalni

Muz 50 28
Zena 59 10
Celkem 109 38

Zatimco respondenti preferuji spiSe neformalni styl komunikace, socialni sit
LinkedIn je postavena na formalni komunikaci. V pfedchozi €asti vyzkumného
Setfeni bylo zjisténo, Zze 10 % respondentd, ktefi nedisponuji u¢tem na socialni siti
LinkedIn, jako hlavni duvod jejich neaktivity, uvedlo pravé neatraktivni styl
komunikace. Preference neformalni komunikace je, s odkazem na teoreticka
vychodiska prace'®, jednim z charakteristickych znakd Generace Y a Z. Zastupci
Generace Y a Zjsou zvykli komunikovat online prostfednictvim textu, fotografii
nebo videi. | vzhledem Kk jejich rezistenci vuci tradi€nim nastrojdm marketingové
komunikace, jsou podniky nuceny k jejich osloveni vyuzivat kromé etablovanych
socialnich siti i nove, kreativni komunikacni kanaly. Pro potfeby personalniho
marketingu jsou vedle socialni sité LinkedIn vyuzivany i alternativni kariérni
portaly’® Proudly, Cocuma nebo Jobs.cz. Nasledujici otazka zjistovala, které

z uvedenych kariérnich portalu respondenti znaji.

Z uvedenych alternativnich kariérnich portald je mezi respondenty nejznaméjsi
portal Jobs.cz, ktery zna 66 % dotazovanych. P¥iblizné 20 % respondentl uvedlo,
Ze zna portal Proudly a jen necelé 4 % dotazovanych trzisté firemnich kultur,
portal Cocuma. Z 247 respondentl nezna zadny z uvedenych webovych server(
23 % dotazovanych. VySe uvedené kariérni portaly poskytuji podnikim alternativni
zpUsob osloveni potencialnich pracovnikl o zaméstnani, pfedstavenim zivota

uvnitt spoleénosti za vyuziti interaktivnich komunika&nich nastrojt'®.

'%4 viz kapitola 4.3 Generace Y a Z
195 viz kapitola 5.3 Alternativni socialni sité
106 videa, fotografie, virtualni realita
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Obr. 25 Znalost alternativnich kariérnich portald

S ohledem na cilovou skupinu respondenti zfad vysokoSkolskych studentu je
kromé& navazani virtualniho vztahu za vyuZiti socialnich siti dulezitad existence
strategie v oblasti osobniho prodeje nebo event marketingu. Nasledujici blok
otazek byl zaméreny na komunikaci podniku ve vySe uvedenych oblastech. Prvni
z otazek se vénovala zjisténi, které z uvedenych aktivit povazuji respondenti
za ucCinné pro navazani vztahu mezi podnikem a studentem vysoké Skoly.
Respondenti mohli oznacit vice odpovédi z mozZnosti: odborné staze, exkurze,
odborné seminare, sponzoring studentskych akci, sponzoring vysokych Skol, nebo

nabidka stipendijnich programu.

Tab. 18 Aktivity podnikii smérem ke studentiim

Druh aktivity Pramérné hodnoceni

Nabidka odbornych stazi v pribéhu studia 222
Dni otevienych dvefi, exkurze, zazitkové dny 52
Odborné seminare, pfednasky 25
Sponzoring vysokych Skol a studentskych akci 75
Stipendijni programy 86

Témeér 90 % respondentl povazuje za nejvhodnéjsi zplusob navazani kontaktu
s potencialnim zaméstnavatelem absolvovani odborné staze. Za dulezitou aktivitu
v procesu navazovani spoluprace podnikld se studenty oznacili respondenti rovnéz
existenci stipendijnich programu (34 % dotazovanych) a sponzoring vysokych $kol

nebo studentskych udalosti (30 % respondentl). Udalosti ve smyslu exkurzi, dni

92




otevienych dvefi nebo zazitkovych dnl povazuje za vhodny nastroj 21 %

respondentu. Detailni vysledky zobrazuje tab. 18.

Aktivity v oblasti event marketingu (zazitkové dny, exkurze, seminare, prednasky)
pomahaji podniku kromé& navazovani a upevnovani vztahu s talentovanymi jedinci
vytvofit v podvédomi potencialnich uchaze€d o zaméstnani pozadované, pozitivni
asociace posilujici atraktivitu znacky zaméstnavatele. Vice nez 76 % respondentl
uvedlo, Zze se alespon jednou nékteré z vySe uvedenych udalosti, pofadanych
ze strany podniku zucastnilo, viz tab. 19.

Tab. 19 ZkuSenosti s ucasti na podnikové akci

Pohlavi Ano Ne

Muz 91 24
Zena 99 36
Celkem 190 60

Cilem navazujici otazky bylo zjistit, ze kterého z uvedenych zdroju se respondenti
o moznosti ucCasti na akci, pofadané podnikem dozvédéli. Respondenti, ktefi
uvedli, Zze se zadné zudalosti nezucCastnili, byli pozadani, aby tuto otazku
nevypliovali. Ti respondenti, ktefi se nékteré z udalosti zucastnili, byli pozadani,
aby oznacili pravé jednu odpovéd z nasledujicich moznosti: kariérni webové
stranky, Skolni vyvéska, Facebook, LinkedIn, Instagram, pratelé a rodina nebo
tiskova reklama. Vysledky v grafickém vyjadfeni zobrazuje obr. 26.
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Obr. 26 Zdroj informaci o poradané akci
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Nejvice respondentl (37 % dotazovanych) uvedlo, Ze se 0 moznosti ucasti na akci
dozvédélo prostfednictvim kariérnich webovych stranek. Skolni vyvésky jako
primarni zdroj informaci o planované udalosti oznacilo 26 % respondentd.
Ze socialnich siti je nejCastéjSim zdrojem informaci sit Facebook
(21 % respondentu), zatimco socialni sit' LinkedIn za primarni zdroj informaci
oznacilo pouze 2 % respondentu. Nikdo z dotazovanych se o udalosti nedozvédél

prostfednictvim socialni sité Instagram, tiSténé nebo rozhlasove reklamy.

V pfedchozi &asti vyzkumného Setfeni oznaCilo 90 % respondentd nabidku
odbornych stazi za dullezity nastroj pro navazani vztahu s potencialnim
zaméstnavatelem. P¥iblizné 95 % respondentl zaroven uvedlo, Zze ma zkuSenosti

s absolvovani odborné staze v pribéhu studia.

Tab. 20 Zdroj informaci pfi hledani pracovnich pfilezitosti

Poradi Zdroj informaci Priamérné hodnoceni | Modus

1. Kariérni web 4,13 5

2. Informacni systém, vyvésky ve Skole 3,60 4
3 Facebook 3,13 4
4. Jobs.cz 3,10 5
5. Naborové centrum spoleénosti 2,43 1
6. Veletrhy pracovnich pfilezitosti 2,27 2
7. LinkedIn 2,19 1
8. Letaky, brozury 2,17 1
9. Instagram 1,34 1
10. Proudly 1,18 1
11. Cocuma 1,06 1

Navazujici vyzkumna otazka zjiStovala, ktery z uvedenych komunikacnich kanald
respondenti vyuzivaji pfi hledani informaci o potencialnim zaméstnavateli nebo
pracovnich pfilezitostech. Respondenti byli pozadani, aby ohodnotili Cetnost
vyuziti uvedenych komunikaCnich kanali s ohledem na nésledujici hodnotici
Skalu: 1 - nikdy, 2 — velmi malo, 3 — malo, 4 — Casto, 5 — velmi €asto. Z udélenych
znamek byl vypocitan vazeny aritmeticky primér a zkoumané komunikacni kanaly

byly nasledné sestupné sefazeny podle Cetnost jejich pouZiti, viz tab. 20.
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Z vysledku vyplyva, Ze nejpouzivanéjSimi komunikaénimi kanaly pro ziskavani
informaci o potencialnim zaméstnavateli nebo pracovnich pfilezitostech je kariérni
web, ktery velmi asto nebo Casto vyuziva 79 % dotazovanych, skolni informacni
systém nebo vyvéska (56 % respondentt), kariérni portal Jobs.cz (48 %
respondentd) a socialni sit Facebook (44 % dotazovanych). Socialni sit' LinkedIn
jako zdroj informaci vyuziva méné €asto nebo nikdy 83 % respondentu. Nejméné
vyuzivangj$im zdrojem informaci'” o potencidlnim zaméstnavateli je
ze strany respondentl socialni sit' Instagram (72 % respondentu), kariérni portal
Proudly (86 % respondentlt) a portal Cocuma (98 % dotazovanych). Kompletni

vysledky v grafickém vyjadieni zobrazuje obr. 27.
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Obr. 27 Zdroj informaci pfi hleddni pracovnich prilezitosti, absolutni pocet

V ramci strategie personalniho marketingu, zaméfené na osloveni potencialnich
pracovniki zfad vysoko$kolskych studentl je nezbytné prostfednictvim vySe
uvedenych kanalu komunikovat kompletni nabidku v podobé Employee Value
Propositon. Nékteré zprvki EVP'® Ize sohledem na personalni politiku
spole€nosti pfizpasobit aktualnim pozadavkim trhu prace, nicméné firemni
kultura, povést podniku nebo mezilidské vztahy na pracovisti jsou atributy, jejichz
pfipadna zména vyzaduje hloubkovou analyzu fizeni lidskych zdroju, spojenou
zpravidla s delSim €asovym horizontem. Podoba nabidky EVP a zpUsob jeji

komunikace vyznamné ovliviiuje positioning podniku atraktivniho zaméstnavatele.

107 nevyuziva nikdy
1% finanéni, nefinanéni benefity, napln prace
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Cilem navazujici otazky bylo zjistit, které zuvedenych faktord jsou
pro respondenty dulezité pfi rozhodovani o volbé budouciho zaméstnavatele.
Respondenti byli pozadani, aby oznacili pravé tfi odpovédi z nasledujicich
moznosti: povést podniku, firemni kultura, finanéni ohodnoceni, nefinancni
benefity, velikost podniku, statut mezinarodni spole€nosti, vztahy na pracovisti,
perspektiva kariérniho rlstu, flexibilni pracovni doba, kvalitativni droven
managementu spolecnosti, smysluplnost prace nebo aktivity podniku v oblasti
CSR. Vysledky v absolutnim vyjadfeni zobrazuje tab. 21.

Tab. 21 Atributy atraktivnosti zaméstnavatele

Faktor Muz Zena Celkem

Povést podniku 14 12 26
Firemni kultura 15 23 38
Finan¢ni ohodnoceni 30 29 59
Nefinanéni benefity 72 40 112
Velikost podniku 2 4 6
Statut mezinarodni spole¢nosti 22 15 37
Vztahy na pracovisti 25 64 89
Perspektiva kariérniho rlstu 5 10 15
Flexibilni pracovni uvazky 68 105 173
Kvalitativni uroven managementu 4 2 6
CSR aktivity podniku 1 0 1
Smysluplnost prace 87 101 188

Vigwvivs

podle 75 % respondentl smysluplnost vykonavané prace. Tento vysledek
potvrzuje skuteCnost, Zze zastupci Generace Y a Z kladou duraz na pocit
uspokojeni ze smysluplné a kreativni prace vic nez na finan¢ni ohodnoceni, které
za dulezité oznacilo 23 % respondentl. Za prvek atraktivnosti zaméstnavatele Ize
povazovat i existenci flexibilnich pracovnich uvazkil, které povazuje za dulezity
aspekt pfi vybéru zaméstnani 69 % respondentl. | v tomto pfipadé Ize sledovat
spojitost s charakteristikou Generace Y a Z, usilujici o soulad mezi pracovnim
a osobnim zivotem. Rozdily v preferencich lze pozorovat i z hlediska pohlavi.
Zeny kladou vétsi diraz na mezilidské vztahy nez muzi (47 % zen vs. 21 %
muzu), zatimco muzi vyzaduji existenci nefinan€nich benefitd (62 % muzud vs. 29

% Zen).
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Za nejméné podstatny faktor pfi rozhodovani o budoucim zaméstnani povazuji
respondenti existenci CSR politiky (0,4 % dotazovanych), kvalitativni urover
managementu (2,4 % respondentl), velikost podniku (2,4 % dotazovanych)
a povést podniku (10 % respondentl). Relativné nizky podil respondentd,
povazujici povést podniku za dullezity hodnotici faktor pfi vybéru potencialniho
zameéstnavatele souvisi s novodobym problémem, oznaCovanym jako krize
smyslu. Krize smyslu je spojena se slabou citovou vazbou pracovnikl ke svému
zaméstnavateli (Groth, 2016), ktefi v pfipadé neuspokojeni z vykonavané prace

zméni zaméstnavatele i nékolikrat v priib&hu Zivota'®.

Prvky atraktivnosti jsou komunikovany prostfednictvim Siroké Skaly online a offline
komunikacnich néastroju tak, aby doSlo k efektivnimu osloveni cilové skupiny
potencialnich pracovnikll. Posledni otazka vyzkumného Setfeni byla zaméfena
na zjisténi povédomi respondentu o existujicich komunikacnich platformach,
vyuzivanych ze spole¢nosti SKODA AUTO. Vysledky v grafickém vyjadreni
zobrazuje obr. 28.
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Obr. 28 Znalost komunikaénich kanalid SKODA AUTO

Mezi respondenty je nejznaméjSi kariérni webova stranka www.skoda-kariera.cz,
kterou podle vysledku Setfeni zna 77 % respondentl. PFiblizné 61 % respondentl
zna profil spole¢nosti SKODA AUTO na socialni siti Facebook. Profil na profesni
socialni siti LinkedIn oznacilo jako znamy 16 % dotazovanych. Nejméné Casto
pfisli respondenti do kontaktu s profilem spole€nosti na socialni siti YouTube (7 %
dotazovanych) a s profilem na kariérnim portalu Proudly (7 % respondentu).

'%9 ha rozdil od zastupcti Generace X
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5.3 Doporuéeni pro optimalizaci komunikace na siti LinkedIn

Cilem vyzkumu bylo na zakladé vysledk( dotaznikového Setfeni navrhnout
vhodna optimalizacni opatfeni v procesu komunikace na socialni siti LinkedIn,
s ohledem na strategii personalniho marketingu spoleénosti SKODA AUTO.
Vyzkumné Setfeni se skladalo ze dvou casti, kdy prvni z nich byla zaméfena
na analyzu zapojeni zaméstnanci do komunikaénich aktivit na siti LinkedIn.
Druha €ast vyzkumu se vénovala analyze vnimani a zpusobu vyuziti sité LinkedIn
ze strany vysokoskolskych studentu, pfi sou¢asném porovnani s ostatnimi nastroji

digitalni komunikace, vyuzivanych v procesu budovani znacky zaméstnavatele.

Vyzkumna Setfeni poskytla autorovi prace obecné informace o problematice
komunikace na siti Linkedin a pro potfeby detailniho zhodnoceni a nasledné
pozadovaneé optimalizace komunikacnich aktivit by bylo nezbytné zrealizovat
komplexni situa¢ni analyzu v€etné pocetnéjsi zakladny respondentl, dopinéné
o celkovou analyzu externich a internich komunikacnich aktivit spoleCnosti

a benchmarking aktivit ostatnich podnikd z oboru.
5.3.1 Zaméstnanci spole€énosti a komunikace na siti LinkedIn

Zapojeni zaméstnancu do komunikaénich aktivit na siti LinkedIn je s ohledem
na vnimani jejich divéryhodnosti jako zdroje informaci ze strany vysokoskolskych
studentl vhodnym zplsobem pro budovani povédomi o podniku jako atraktivnim
zaméstnavateli. Komunikaci ze strany zaméstnancl Ize sou€asné povazZovat
za méné formalni nez v pfipadé komunikace prostfednictvim oficialniho kanalu
spole€nosti. Na zakladé vysledkd vyzkumného Setfeni mezi studenty vysokych
Skol Ize potvrdit i jimi preferovany neformalni styl komunikace pfi navazovani
vztahu s potencialnim zaméstnavatelem. Pracovnici spoleCnosti by se méli vedle
oficialniho profilu spoleCnosti stat jednim ze zakladnich pilifG pro budovani
povédomi o podniku jako zaméstnavateli.

Mira zapojeni zaméstnancd do komunika¢nich aktivit podniku zavisi
i na cinnostech v oblasti interniho personalniho marketingu. Vhodné zvolena
strategie interni komunikace umoZiuje v myslich sou€asnych zaméstnancu
posilovat ztotoznéni se se znackou a motivovat zaméstnance k aktivnimu zapojeni

se do komunikacnich aktivit podniku.
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Zaméstnanci spoleénosti SKODA AUTO jsou pasivnimi uzivateli sité LinkedIn.
Pfevazna vétSina oslovenych respondentd v roli uZivatell nevyviji Zadnou aktivitu,
ktera by pomohla mezi ostatnimi uzivateli sité budovat a posilovat povédomi
o podniku jako atraktivnim zaméstnavateli. TéméF polovina zaméstnancl z fad
dotazovanych navic navstévuje sit' LinkedIn jednou mési¢né a méné. Minimalni
aktivitu zaméstnancud spolecnosti je mozné do urcité miry vysvétlit i jimi vnimanym
pouzitim sité pro potfeby podniku. VétSina respondentl povazuje za hlavni funkci
sité LinkedIn jeji vyuziti pro uspokojeni tradi€nich potfeb naboru, spojenych

primarné s inzerci pracovnich pfileZitosti.

| pfes to, Ze je aktivita zaméstnancl na socialni siti z hlediska potifeb personalniho
marketingu minimalni, je mozné na zakladé vysledkld vyzkumu sledovat potencial
pro zapojeni do komunikacnich aktivit vzhledem k deklarovanému ztotoZnéni se
s firemni kulturou, hodnotami a cili spoleCnosti. Jednou z moznosti rozSifeni
povédomi o socialni siti Linkedln mezi zaméstnanci je existence doporuceni
pro vystupovani na socialnich sitich dostupnych a distribuovanych ve formé textu,
povinné e-learningového S$koleni nebo jako soucast programového bloku
nastupniho $koleni, které musi absolvovat kazdy novy zaméstnanec. Zadny
z respondentl se dle vysledkt dotaznikového Setfeni v prib&hu procesu adaptace
nebo v prubéhu své profesni kariéry se Skolenim, zaméfenym na vhodné
vystupovani na socialnich sitich, nesetkal, pficemz s existenci urcité formy

doporuceni by souhlasila vice nez polovina dotazovanych.

Obsahem téchto doporuc€eni by pro potfeby personalniho marketingu mohla byt
kapitola o vhodné podobé uzivatelského profilu, pfedstaveni moznosti publikovani
odborného obsahu, prezentace aktivit spoleénosti SKODA AUTO nebo upozornéni
na moznosti zapojeni se do komunikaCnich aktivit spoleCnosti formou sdileni
prispévkl, zapojenim se do diskusnich nebo profesnich skupin. Cilem téchto
Skoleni by bylo vzbudit v zaméstnancich zajem, podilet se na budovani znacky
a dosahovani cilu spole¢nosti v oblasti fizeni lidskych zdroju (podpora vedoucich
pracovnikl pfi hledani novych zaméstnancu, sdileni uspéchl spole¢nosti nebo
vlastniho obsah ve vztahu k oborové specializaci). Zapojeni zaméstnancu by bylo
mozné podpofit i urCitou formou gamifikace, kde by mezi s sebou pracovnici
soutézili v sile uzivatelského profilu, poc¢tu sdileni ¢lanku, komentafl nebo rozsahu

profesni sité kontakt.
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Za vhodnou soucast téchto doporuc€eni je mozné povazovat i kapitolu o zpusobu
chovani, popfipadé stylu vyjadiovani. V tomto pfipadé je ale nezbytné upozornit,
Ze zasady a principy chovani jsou upraveny jiz v etickém kodexu skupiny SKODA,
tykajici se i vystupovani ve virtualnim svété. V etickém kodexu je deklarovano
nasledujici: ,Podporujeme pravo na svobodu projevu, a to jak v ramci obvyklych
forem komunikace, tak i v ramci socialnich médii. Rostouci popularita socialnich
médii vede k rozvijeni dalSich moZnosti ke komunikaci a spojeni ve velkém
rozsahu, ale zaroveri pfedstavuje také nebezpecli a rizika, kterych jsme si plné
védomi...“ (SKODA AUTO, 2017, [online]).

DalSi moznosti, jak zapojit zaméstnance do procesu budovani atraktivni znacky
zaméstnavatele je prostfednictvim zaméstnancul v roli ambasadoru, ktefi by na siti
LinkedIn komunikovali obsah podle pfedem stanoveného komunikac¢niho planu.
V tomto pfipadé muze byt ale naruSena autenticita komunikace a na pfijemce
sdéleni puUsobit spiSe jako sponzorovany pfispévek nebo stejné jako oficialni

komunikace prostfednictvim firemniho profilu.
5.3.2 LinkedIn pohledem vysokoskolskych student

Rostouci pocCet uzivatell sité Linkedln zfad studentd vysokych Skol pfinasi
podnikim nové pfilezitosti k jejich osloveni. Socidlni sit Linkedln nabizi nové
moznosti pro komunikaci firemni kultury, atribut( atraktivnosti nebo pro komunikaci

pracovnich pfilezitosti na zakladé personalizované nabidky.

| pfes vySe uvedené skute¢nosti je nezbytné komunikaci na LinkedIn pfizpUsobit
konkrétnim potfebam cilové skupiny pfijemcu sdéleni. V pfipadé této prace je
pracovano pravé se skupinu uZivatell z fad vysokoskolskych studentl. Vysledky
vyzkumného Setfeni ukazaly, ze socialni sit Linkedln vyuziva vyrazné méné
studentd nez uvedené osobni socialni sité€. Mezi hlavni ddvody nepfitomnosti
respondentl na siti LinkedIn patfi neatraktivni obsah a nedostatek pracovnich
zkuSenosti. Tyto respondenty je nezbytné oslovit prostfednictvim ostatnich
komunikaénich kanall. Z hlediska Cetnosti vyuziti patfi mezi nejvhodné&jsi média
k navazani kontaktu se studenty vysokych skol socialni sité Facebook, Instagram

a YouTube, které vyuziva pfevazna €ast dotazovanych.
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Socialni sit' LinkedIn neni vhodné pouzivat ke komunikaci obsahu, u kterého je
poZadavek na jeho okamzité sdileni s ostatnimi uzivateli. Na zakladé vysledku
dotaznikového Setfeni lze potvrdit nizkou aktivitu uzivatell v pribé&hu tydne.
Pfedmétem komunikace by tak mél byt obsah s permanentnim informacnim
vyznamem bez ohledu na okamzik jeho zpozorovani ostatnimi uZivateli.
Pro komunikaci obsahu, vztahujiciho se k urCittmu okamziku, je vhodné vyuzit
socialni sit Facebook, u niz |Ize s ohledem na vysledky vyzkumu oCekavat vyssi

aktivitu uzivatelu v prubéhu tydne.

Z hlediska personalniho marketingu je na siti LinkedIn nejvhodné;jsSi komunikovat
pracovni pfilezitosti. Firemni kulturu jako jeden vyznamnych nastroju pro budovani
atraktivni znacky zaméstnavatele a jako jeden z hlavnich pilifti EVP je vhodné
prezentovat prfes socialni sité, zaloZzené na sdileni multimedialniho obsahu.
| pfes to, Ze Ize na zékladé vysledkd vyzkumu povazovat komunikaci pracovnich
prilezitosti za hlavni naplin komunikace, je nezbytné brat v potaz skutecné vyuziti
sité ze strany jejich uzivatell. Pfevazna vétSina respondentl, deklarovala, Ze
vyuziva sit primarné k prezentaci virtualniho Zivotopisu, zatimco jako nastroj
pro ziskavani informaci o pracovnich pfilezitostech vyuziva Linkedln pouze tretina
z nich. Podniky by se proto mély zaméfit nejen na inzerci pracovnich pfilezitosti,

ale i na komunikaci vyznamnych udalosti nebo pfedstaveni novych produktu.

Firemni profil na siti Linkedln by mél obsahovat zejména aktualni nabidku
pracovnich pfilezitosti, kontaktni informace na personalisty a multimedialni obsah
v podobé fotografii, videi a prezentaci. Obecné informace o podniku nebo
informace o firemni kultufe jako soucast obsahu firemniho profilu jsou dle
respondentd méné dulezité. Firemni kultura je na siti Linkedln komunikovana
separatné prostfednictvim kariérniho modulu ,Zivot ve spoleénosti“. Relativné
nizky zajem o seznameni se s firemni kulturou na siti LinkedIn ze strany uZivatell

potvrdila i nizka znalost této sekce firemniho profilu.

Za nejdavéryhodnéjsi zdroj informaci na siti Linkedln jsou povazovani
zaméstnanci spoleCnosti, ktefi jsou respondenty preferovani i jako zdroj
pfi ziskavani informaci o potencialnim zaméstnavateli. Podniky by mély usilovat
o aktivni zapojeni zaméstnancu do komunikaénich aktivit nejen podle predem
definovaného planu, ale o zapojeni zaméstnancl na zakladé jejich dobrovolného

rozhodnuti. Analyze zapojeni zaméstnanci SKODA AUTO do komunikaénich
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aktivit je vénovana predchazejici kapitola prace. Za nevhodny zplisob komunikace
s potencialnimi zaméstnanci, souvisejici se zvySenim dosahu sdilenych pfispévkd,
je povazovana komunikace prostfednictvim sponzorovanych pfispévk, které byly
respondenty oznadeny za nejméné divéryhodny zdroj informaci. Casté vyuZiti
sponzorovanych pfispévkl pro potfeby zacileni marketingového sdéleni tak mize

vést k naruseni davérného vztahu mezi podnikem a konkrétnim uzivatelem.

UzZivatelé z fad studentl vysokych Skol Ize z hlediska véku zafadit mezi zastupce
Generace Y a Z. V navaznosti na charakteristické rysy zastupcl téchto generaci,
definovanych v teoretické Ccasti této prace, byl potvrzen jimi preferovany
neformalni styl komunikace pfi navazovani vztahu s potencialni zaméstnavatelem.
Socialni sit LinkedIn je i vzhledem ke svému zamérfeni spojena spiSe s vyuZzitim
formalniho, korporatniho stylu jazyka. Podniky by tak mély s ohledem na strategii
personalniho marketingu a s ohledem na osloveni vySe uvedené cilové skupiny
potencialnich uchazecl volit méné formalni styl komunikace, kopirujici komunikaci

na osobnich socialnich sitich.

Kromé tradiCnich socialnich sitich mohou byt soucasti komunikacniho mixu
i alternativni kariérni portaly (Proudly, Cocuma, Jobs.cz), umoziujici primarné
predstaveni firemni kultury nebo inzerci pracovnich pfilezitosti. Na rozdil
od tradiCnich socialnich sitich nejsou vySe uvedené portaly zalozeny
na pravidelném sdileni aktualit a neumoznuji okamzitou interakci mezi podnikem
a jejimi navstévniky. Mezi studenty je nejznaméjsi portal Jobs.cz, ktery je zaloZeny
zejména inzerci pracovnich pfilezitosti. Portaly Proudly a Cocuma, usilujici
o predstaveni firemni kultury, jsou mezi studenty méné znamé. Na rozdil
od socialni sité LinkedIn jsou ale portaly Proudly a Cocuma primarné urceny
pro potfeby personalniho marketingu a pfinasi nové moznosti v oblasti interaktivni
komunikace, napfiklad v podobé predstaveni spoleCnosti formou rozsifené reality.
Nové kariérni portaly tak reflektuji vysokou digitalni gramotnost Generace Y a Z
a proto by i pfes relativné nizkou znamost mély byt zafazeny do komunikacniho

mixu spolecnosti a nasledné propagovany skrze ostatni komunikacni kanaly.

Podniky mohou kromé komunikace prostfednictvim online komunikacnich nastroju
navazat s potencialnimi zaméstnanci vztah pfimo prostfednictvim odbornych stazi,
dnu otevienych dvefi nebo ve formé finanéni i nefinanéni podpory vysokych skol
nebo studentskych organizaci. Offline aktivity v ramci personalniho marketingu
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zaroven poskytuji dalSi obsah pro komunikaci v online prostfedi. Za nejefektivnéjsi
zpusob navazani kontaktu s potencialnim zaméstnavatelem povazuji studenti
moznost absolvovani odbornych stazi, nabidku stipendijnich programd,
sponzoring vysokych Skol a studentskych a moznost seznameni se s podnikem
v prubéhu zazitkovych dna &i exkurzi. Podniky by tak mély disponovat nabidkou
pracovnich pfilezitosti pro studenty v€etné stipendijnich programu, uréenych
pro vychovu a rozvoj talentovanych jedincid. Koncepci, zahrnujici nabidku
talentovych a rozvojovych programl, podporu studentskych organizaci,
a sponzoring Skol lze poté oznacCit souhrnné jako strategii spoluprace se

vzdélavacimi institucemi a se studenty.

Pfevazna vétsina studentd v pribéhu svého studia absolvovala odbornou staz,
0 niz se dozvédéli z kariérnich webovych stranek, z informacnich kanald na své
vysoké Skole nebo ze socialni sité Facebook. Socialni sit LinkedIn je
k vyhledavani pracovnich pfilezitosti vyuzivana minimalné. Zaméstnavatelé by se
méli zaméfit na prezentaci na kariérnich webovych strankach, reflektujicich
pozadavky budovani atraktivni znacky zaméstnavatele, které jsou pospany
v kapitola 3.1 Kariérni webové stranky. Kromé& komunikace prostfednictvim
kariérnich webovych strdnek je nezbytné definovat zpusob komunikace
v prostorach Skoly (informacni tabule, plakaty, interaktivni zafizeni). Z hlediska
ziskavani informaci o moznosti uc€asti na nékteré z akci pofadanych ze strany
podniku jsou respondenty nejvice vyuzivany stejna média jako v pfipadé

komunikace pracovnich pfilezitosti.

Jednim z prvku, tvoficich komplexni nabidku EVP je atribut atraktivnosti. Atribut
atraktivnosti lze charakterizovat jako prvek, ktery spole¢nost odliSuje
od konkurenénich podnikd na trhu prace, a ktery pfispiva k poziciovani podniku
do role zaméstnavatele prvni volby. Mezi studenty je za atribut atraktivnosti
zaméstnavatele povazovana smysluplnost vykonavané prace, moznost flexibilnich
pracovnich Uvazku a nabidka nefinanCnich benefitd. Za nepodstatny prvek je
naopak povazovana povést podniku nebo uroven managementu. V zavislosti
na personalni strategii by mél podnik pfipadné prehodnotit profily pracovnich mist
a nabidnou moznosti flexibilni pracovni doby s ohledem na sladéni pracovniho
a soukromého Zivota svych zaméstnancl. Atributy atraktivnosti jsou nasledné

stéZejnim prvkem komunikace, ktery pomaha oslovit talentované pracovniky.
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5.3.3 Vyzkumné Setieni a aktivity SKODA AUTO

Vysledky druhé &asti vyzkumného $etfeni prokazaly, Zze spoleénost SKODA AUTO
disponuje smérem k vysokoSkolskym studentim propracovanou strategii
personalniho marketingu, odpovidajici aktualnim pozadavkim trhu. Aktivity
personalniho marketingu na socialni siti LinkedIn jsou omezeny pfevazné
na komunikaci pracovnich pfilezitosti a komunikace firemni kultury je sméfovana

na kariérni webové stranky a socialni sité Facebook a Instagram.

PFispévky na siti LinkedIn jsou publikovany nékolikrat v pribéhu mésice, ¢imz je
reflektovana niz8i aktivita uzivateld a nizSi pravdépodobnost jejich zasahu
pfislusnym marketingovym sdélenim. Pfispévky na informacnim kanalu
spoleCnosti kombinuji informace o pracovnich pfilezitostech, produktech nebo
o CSR aktivitdch. Komunikace probiha prevazné v anglickém jazyce, coz muze
ur€itou skupinu uzivatell odradit od vnimani pozornosti pfislusnému sdéleni.
Zdrojem informaci je vzdy oficialni kanal spole¢nosti, v ramci kterého prispévky
odkazuji na jiny oficialni zdroj spole¢nosti. Zapojeni zaméstnanct do komunikace
na oficialnim profilu spole€nosti neni z analyzy pfispévka patrné. Tato skute¢nost
nereflektuje preferenci zaméstnanci jako nejdavéryhodnéjSiho zdroje informaci.
Zapojeni zaméstnanct spoleénosti SKODA AUTO do komunika&nich aktivit na siti

LinkedIn je vénovana predchazejici kapitola prace.

Stézejnim nastrojem komunikace v oblasti personalniho marketingu jsou kariérni
weboveé stranky spolecnosti. Na kariérnich strankach jsou komunikovany pracovni
prilezitosti pro studenty, planované akce i aktivity v oblasti spoluprace se Skolami
&i studentskymi organizacemi. SKODA AUTO ke komunikaci s cilovou skupinou
studentd vyuziva kromé kariérniho webu a tradi€nich socialnich siti Facebook,
Instagram a LinkedIn i alternativni kariérni portaly Proudly a Jobs.cz. Trzisté
firemnich kultur Cocuma soucasti komunikacniho mixu neni. PocCet firem
na portalu Cocuma roste a spoleénosti SKODA AUTO lIze i pfes aktualné maly
zajem ze strany studentd do budoucna doporucit, aby na tomto portalu aktivné

vystupovala a vyuzila alternativni moznost komunikace firemni kultury.

Firemni kultura Gzce souvisi s atributy atraktivnosti. Spoleénost SKODA AUTO se
vice nez na komunikaci nékolika atributl atraktivnosti zaméfuje na komunikaci

komplexniho balicku EVP, ktery potencialni zaméstnanec svym rozhodnutim
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pracovat pro SKODA AUTO ziska. Vyznamnou kapitolou na kariérnich webovych
strankach jsou zejména nefinancni benefity. Komunikace smysluplnosti prace
a moznosti flexibilnich pracovnich uvazkd komunikovany nejsou. Analyza forem
pracovnich Uvazk( nebyla pfedmétem zkoumani této prace a moznost jejich
existence je otazkou charakteru vykonavané pozice a podobou dlouhodobé
personalni strategie spoleénosti SKOD AUTO. S ohledem na ménici se strukturu
a pozadavky trhu prace je ale vhodné, aby se otazkou flexibilnich pracovnich

uvazkl zacala spole¢nost detailné&ji zabyvat.

Z komunikaénich kanall, vyuzivanych pro potfeby personalniho marketingu, jsou
mezi studenty nejznaméjsi kariérni webové stranky spolecnosti a jeji profil
na socialni siti Facebook a Instagram. Vysledky odrazi skuteCnost, Ze osobni
socialni sité jsou vhodné pro navazani neformalniho vztahu mezi podnikem
a studenty. Profil spolednosti SKODA AUTO na socidlni siti Linkedln je
pro studenty spiSe neznamy, a proto lze tento komunikacni kanal povaZovat
ve vztahu ktéto cilové skupiné za méné efektivni. Socialni sit' LinkedIn je
i vzhledem k vSeobecnému vnimani ze strany uzivatel povazovana za podpurny

nastroj sourcingu a recruitingu.
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Zaver

Rizeni lidskych zdrojii patfi vzhledem k transformaci podnikatelského prostredi,
zménam na trhu prace a k silici konkurenci na strané poptavky ke strategickym
oblastem podnikového fizeni. Personalistika v ramci spoleCnosti nezastava pouze
roli podparného oddéleni, ale podili se na definovani dlouhodobych cilt podniku.
Lidsky kapital se jakozto hlavni objekt personalni prace stal jednim
z nejcennéjSich aktiv podniku. Osloveni a ziskavani talentované pracovni sily,
s cilem posileni a stabilizace intelektualniho kapitalu podniku, patfi k hlavnim

ukolim Human Resource Managementu.

Personalni strategie orientovana na efektivni osloveni a ziskani talentovanych
pracovnikl pracuje s nastroji prediktivnich a analytickych systéma vcetné
soucasné implementace modernich komunikaénich nastroju. Strategicky pfistup
k osloveni potencialnich pracovnikl neni postaven na prosté komunikaci
pracovnich pfilezitosti ale na dlouhodobém budovani atraktivni znacky
zaméstnavatele prostfednictvim aktivit personalnino marketingu. Personalni
marketing je zaloZzen na komunikaci komplexni nabidky v podobé Employer Value

Proposition za vyuziti offline a online komunika&nich nastroju.

Nové moznosti komunikace prostfednictvim nastroju digitalniho marketingu
umoznuji podnikim navazat blizSi vztah se zastupci Generace Y a Z. Zastupci
Generace Y a Zjsou charakteristiCti nejen svou digitalni gramotnosti, ale
i odliSnym pfistupem k praci a zaméstnani. Podniky tak musi v personalni strategii
reflektovat nové pozadavky v podobé sladéni pracovniho a osobniho Zivota,
smysluplnosti prace nebo v podobé atraktivni nabidky nefinanCnich benefitu.
Atributy atraktivnosti jsou nasledné komunikovany prostfednictvim kariérnich
webovych stranek nebo socialnich siti, v€etné profesni socialni sité LinkedIn,
ktera byla pfredmétem zkoumani této prace.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat vyuziti socialni sit' LinkedIn v porovnani
s ostatnimi komunikacnimi nastroji vyuzivanymi v ramci personalniho marketingu
avnavaznosti na analyzu aktivit spoleénosti SKODA AUTO a vysledky

vyzkumneého Setfeni navrhnout vhodna optimalizacni opatreni.
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Spolednost SKODA AUTO patfi k nejvétsim zaméstnavateldm v Ceské republice.
Vysledky priizkumi mezi studenty vysokych $kol stavi spoleénost SKODA AUTO
do pozici zaméstnavatele prvni volby. Strategie personalniho marketingu
SKODA AUTO je smérem ke studentiim vysokych $kol postavena na spolupraci
s vysokymi Skolami, nabidce talentovych a rozvojovych programl, event
marketingu a na soustavné komunikaci prostfednictvim nastroji digitalniho
marketingu, zahrnujici kariérni webové stranky a profily na socialnich sitich
Facebook, Instagram YouTube a profil na socialni siti LinkedIn. Analyza nastroju
personalniho marketingu, vyuzivanych SKODA AUTO potvrdila koplexni pfistup

spole€nosti k budovani atraktivni znacky zaméstnavatele.

Prvni ¢ast vyzkumného Setfeni byla vénovana analyze zapojeni zaméstnancu
spoleénosti SKODA AUTO do komunikaénich aktivit na socialni siti LinkedIn. Na
zakladé vysledkl vyzkumu, které potvrdily pfevazujici pasivni pFistup
zaméstnanct Kk vyuziti sité LinkedIn, byly navrhnuty optimalizani opatfeni
v podobé definovani moznych doporuceni pro vystupovani na socialnich sitich.
Zapojenim zaméstnancl do komunikacnich aktivit podniku muze spolecnost
nadale posilit a utvaret firemni kulturu a budovat sounalezitost ke znacku

mezi sou¢asnymi a potencialnimi pracovniky.

Druha ¢ast vyzkumného Setfeni byla zaméfena na analyzu vnimani socialni sité
LinkedIn ze strany vysoko$kolskych studentt, ktefi jsou pro spolednost SKODA
AUTO vyznamnou skupinou potencialnich zaméstnancu. | pfes kontinualni rust
poCtu uzivatell této vékové skupiny lze na zakladé vysledkl dotaznikového
Setfeni potvrdit nizkou aktivitu vysokoSkolskych studentd na siti LinkedIn. Studenti
vysokych Skol vnimaji sit' LinkedIn jako efektivni nastroj pro inzerci pracovnich
prilezitosti spiSe nez pro seznameni se s potencialnim zaméstnavatelem.
| pfes tuto skutecCnost je jimi sit' LinkedIn k vyhledavani pracovnich pfilezZitosti
vyuzivana minimalné. Za nejdlvéryhodnégjsi zdroj informaci jsou na siti LinkedIn

povazovani zameéstnanci dané spole¢nosti.

Pro potfeby ziskani informaci o podniku v€etné informaci o pracovnich
prilezitostech jsou studenty preferovany zdroje v podobé kariérnich webovych
stranek a osobnich socialnich siti. Kromé& navazovani neformalni vztahu
na socialnich sitich povazuji studenti vysokych Skol za dulezZitou existenci nabidky
odbornych stazi, stipendijnich programd, sponzoringu 8kol a studentskych
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organizaci nebo moznost seznamit se s podnikem v pribéhu zazitkovych
a odbornych akci. Volbu zaméstnavatele ovliviuji i dilCi atributy nabidky EVP.
Studenti povazuji za atributy atraktivnosti smysluplnost prace, flexibilni pracovni
dobu a nabidku nefinanénich benefitd. Schopnost reflektovat pozadavky
potencialnich pracovnikli v personalni strategii pfinasi podniku vyhodu

v konkurenénim prostfedi na trhu prace.

Vysledky vyzkumného Setfeni mezi studenty potvrdily aktualnost strategie
komunikace na siti LinkedIn ze strany SKODA AUTO, ktera své aktivity sméfuje
pfevazné na kariérni webové stranky a osobni socialni sité. Socialni sit' LinkedIn
je primarné urCena k prezentaci pracovnich pfilezitosti a k udrzovani kontaktu
prostfednictvim sdileni obsahu na informacnim kanalu spole€nosti. S ohledem
na strukturu komunikacniho mixu bylo doporuceno rozSifit komunikacni aktivity
i na kariérni portal Cocuma, predstavujici firemni kulturu spole¢nosti. Z hlediska
atributd atraktivnosti Ize sledovat pfilezitosti pro komunikaci smyslu a podstaty
vykonavané prace v€etné mozného redefinovani profilu jednotlivych profesi

a pfilezitosti pro zavedeni flexibilnich pracovnich zavazku.

Rizeni lidskych zdrojd je dynamicky se vyvijejici podnikovou oblasti, ovlivAujici
strategické rozhodovani spolecnosti. Personalni marketing je nedilnou soucasti
personalni prace, pomahajici odliSovat spole¢nost od ostatnich podnika. Pronikani
Generace Y a Zna trh prace pfinasi podniku nové vyzvy v oblastech jejich
efektivniho osloveni, ziskavani, motivovani a udrZeni. S ohledem na ménici se
predstavy potencialnich pracovnikl jsou podniky nuceny pfistoupit k auditu
personalnich strategii a pfizpusobit ji aktualnim pozadavkam.

Socialni sit' LinkedIn je jednim z mnoha nastroji, ktery umozfiuje podnikim
mapovat trh prace a cilené oslovit konkrétniho jedince podle analyzy dat,
generovanych jeho aktivitou na siti. Socialni sit' LinkedIn nabizi nové moznosti
pro budovani znaCky zaméstnavatele, které vSak =zlstavaji i s ohledem
na charakter socialni sité nevyuzity. Sit LinkedIn je mozné stale povazovat

primarné za nastroj sourcingu a recruitingu.
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Priloha €. 1 Vyvoj personalni prace

Vyvoj personalni prace je ovlivnén vnéjsSimi i vnitfnimi faktory, definujicimi naroky
na obsah a rozsah personalnich aktivit. | pfes existenci specifickych vyvojovych
etap personalni prace, které jsou zpravidla Casové ohraniCeny a zasazeny
do urcCitého historického obdobi, je nezbytné respektovat odliSny vyvoj uvnitf
kazdé organizace. Podniky se vyviji rozdilnym zpusobem v zavislosti na obdobi,
kdy vznikly & na odvétvi, v némz pusobi. Personalni strategie tudiz nemusi nutné

odpovidat aktualni koncepci personalniho fizeni (Kocianova, 2010).

Personalni administrativa Personalni fizeni Rizeni lidskych zdroju
Pasivni role Pasivni / Aktivni role Aktivni role

Zakladni péce o zaméstnance Duraz na nabor Strategicka role
Evidence zaméstnancu Rozvoj socialni politiky CSR, Kultura organizace
Podpora vedeni spole¢nosti Specializace personalist( Talent Management,
Zdravotni prohlidky Rozvoj hodnoceni pracovnikl Vzdélavani, Flexibilita lidi
Dariova a mzdova agenda Rust vyznamu vzdélavani Personalni marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koubek (2015)

Rizeni lidskych zdrojii pfedstavuje komplexni strategii prace s lidskym kapitalem.
Personalni prace jako koncept fizeni lidi proSel ve 20. stoleti nékolika vyvojovymi
stadii v zavislosti na rozdilném pfistupu k lidem jako k strategickému zdroji.
V literatufe jsou obvykle definované tfi zakladni vyvojové faze personalni prace,
kterymi jsou: personalni administrativa, personalni fizeni a fizeni lidskych zdroju.
Toto Clenéni ve své publikaci uvadi napfiklad Dvorakova a kol. (2012) nebo
Koubek (2015), ktery zaroven tyto kategorie povazuje za ukazatel postaveni
personalni prace mezi ostatnimi €innostmi podniku (Dvofakova a kol., 2012),
(Koubek, 2015). Armstrong a Taylor (2015) naopak rozliSuji Ctyfi koncepce
personalni prace: péc€i o pracovniky, fizeni pracovnich sil, personalni fizeni

a fizeni lidskych zdroju. (Armstrong, Taylor, 2015).

Koncepce Fizeni lidskych zdroju byla poprvé formulovana v 80. letech 20. stoleti
a lze ji charakterizovat jako soubor vSech aktivit, vykonavanych v ramci budovani
a fizeni vztahu mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem (Armstrong, Taylor
2015). AcZkoliv je fizeni lidskych zdroji povazovano za nejnovéjSi koncepci
personalni prace, existuji nadzory, podle kterych je Fizeni lidskych zdroju pouze

jinym nazvem pro model personalniho fizeni, liSici se svym strategickym
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pfistupem k lidskym zdrojim (Armstrong, 1987 in Armstrong, Talyor, 2015).
Neéktefi autofi vSak povazuiji fizeni lidskych zdroju za zcela nové pojeti personalni
prace, zduraziuji pozici lidi jako vyznamného podnikového aktiva
(Storey, 1995 in Armstrong, Taylor, 2015).

Pojeti fizeni lidskych zdroju je ve 21. stoleti ovliviiovano rozvojem informacénich
a komunikaénich technologii, ristem vyznamu informaci, propojovanim trh( nebo
demografickymi zménami a jejich dopadem na trh prace. Do popfedi se dostavaji
témata etiky v personalnim fizeni, Diversity Managementu, Big Dat, HR

marketingu nebo Talent Managementu (Blaha, Copikova, Horvatova, 2016).

Talent Management je Uuzce spjaty se zcela novym pojetim personalni
prace — Rizenim intelektudlniho kapitalu. Dvorakova kol. (2012) povaZuii fizeni
intelektualniho kapitalu za ctvrté stadium vyvoje personalni prace (Dvofakova
a kol., 2012). Rozvoj fizeni intelektualniho kapitalu uzce souvisi se snahou
podniku transformovat intelektualni kapital na kapital organiza¢ni s cilem posilovat
pozici spoleCnosti v konkurenénim prostfedi (Mallya, 2006). Armstrong
a Taylor (2015) vSak upozoriuji, ze ,tyto pfistupy nejsou uplatriovany ve jménu
plvodni koncepce fizeni lidskych zdroja“ (Armstrong, Taylor, 2015, s. 55).

Pro potfeby této prace je nadale vychazeno z teorie fizeni lidskych zdroju.
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Priloha €. 2 Proces planovani lidskych zdroj

Podstatou planovani lidskych zdroju je stanoveni sou¢asné a oCekavané potreby
lidskych zdroja, odhad jejiho pokryti z vnéjSich nebo vnitinich zdroja a pfijimani
opatfeni smérem k moznému nedostatku nebo nadbytku pracovniku tak, aby byla
organizace schopna dosahnout svych kratkodobych a dlouhodobych cill
(Armstrong, 2007). Kromé& planovani potfeby pracovnikl a jejiho pokryti, je
pozornost personalniho planovani zaméfena i na planovani vzdélavani
a personalniho rozvoje stavajicich zaméstnanct (Siky¥, 2014). Koubek (2011)
poskytuje ucelenou definici planovani lidskych zdroji a uvadi, ze ,slouzi k realizaci
cild organizace tim, Ze predpovida vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatfeni
smérujici k sou¢asnému a perspektivnimu zajisténi ukolt organizace adekvatni

pracovni silou” (Koubek, 2011, s. 87).

Cile v oblasti planovani lidskych zdroja jsou podminény specifickymi podminkami
uvnitf organizace, které jsou determinovany tim, do jaké miry management
podniku povazuje proces predikce budouci potifeby lidskych zdroji a souvisejici
formulovani plana za kliCovy faktor uspéchu. Podoba strategie personalniho
planovani je ovlivnéna i odvétvim, v némz spoleCnost pulsobi. V pfipadé
proménlivého a dynamicky se vyvijejiciho odvétvi, se podniky zamérfuji zpravidla
na definovani kratkodobych cili a okamzitych opatfeni (Armstrong, 2007). PFistup
k definovani cild v ramci planovani lidskych zdroju ovliviiuji kromé& vnitfnich
podminek v organizaci i podminky na vnéjSim a vnitfnim trhu prace.

| pfes to, ze se konkrétni cile personalniho planovani, vzhledem k vySe uvedenym
skuteCnostem, v organizacich liSi, je mozné vymezit vSeobecné cile planovani
lidskych zdroju, mezi které patfi: ziskani a udrzeni optimalniho poctu pracovniku
s pozadovanymi znalostmi, schopnostmi a dovednostmi, zavadéni flexibilnich
systéml prace scilem zvySit efektivitu vyuziti pracovnikl nebo posilovani
internich  zdroji pracovni sily prostfednictvim jejiho rozvoje a vzdélavani
(Armstrong, 2007).

Aktivity personalni marketingu s procesem planovani lidskych zdroji uzce souvisi.

Jednim z nastroju personalniho marketingu je personalni vyzkum, jehoz cilem je

110 111

shromazdovani a analyza informaci zinterniho'™ a externiho '~ trhu prace

"% informace o motivagnich faktorech, fluktuaci, pficiny konfliktd
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(Polakova, Hauser, 2003, [online]). Socialni sit' LinkedIn je poté jednim z mnoha
zdroju informaci, poskytujicich omezeny piehled o dostupnosti talentovanych
pracovnikl. Vystupy v podobé personalnich pland jsou zaroven dulezitym
podkladem pro planovani komunikaénich aktivit smérem k internimu i externimu
trhu prace. Personalni plany, které detailnéji specifikuji profil budoucich

pracovnikl, umoznuji s pfedstihem identifikovat potencialni zdroj zaméstnancu.

Proces planovani lidskych zdroju a jeho faze jsou autory odborné literatury
popisovany odlin&. Podle Sikyfe (2014) Ize personalni planovani rozdélit do tfi
oblasti, zminénych jiZz v uvodu kapitoly: stanoveni soucasné a oCekavané potieby
lidskych zdroja, odhad jejiho pokryti a planovani vzdélavani a personalniho
rozvoje zaméstnanc(i. Postup planovani lidskych zdroj podle Sikyfe (2014),
zobrazuje nasledujici schéma. (Sikyi 2014).

Planovany cil organizace
(planovany objem produkce)

Celkova potfeba zaméstnancu
(pocet, druh)

v

Vnitfni zdroje zaméstnancu
(stav + nastupy — odchody)

| N 2 S

Cista potfeba zaméstnancu
(celkova potfeba - vnitini zdroje)

nulova (pokryti celkové potieby)
kladna (nedostatek zaméstnancu)
zaporna (nadbytek zaméstnancu)

Zdroj: SikyF (2016, s. 89)

Na obdobném teoretickém zakladu jako v pfipadé Sikyfe (2014) jsou zaloZeny

i mysSlenky Koubka (2015), ktery za vychodisko personalniho planovani povazuje

112

dostupnost kvalitnich informaci a prognéz potteby''? a zdroj pracovnich sil'"™® Ke

" potfeby potencialnich zaméstnancu, analyza struktury trhu prace
12 zalozena na informacich o poptavce po produktech, zménach na trhu vyrobki a sluZeb, vyvoji
technologii nebo o zménach v demografickych ukazatelich (Koubek, 2007 in Kocianova, 2010)
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stanoveni progn6zy budouci potfeby pracovnich sil jsou vyuzivany intuitivni nebo
kvantitativni metody. Intuitivni metody jsou zaloZeny na znalosti organizace a patfi

"% nebo metoda manazerskych odhadii''®.

mezi né napriklad delfska metoda
Kvantitativni metody vychazi z matematicko-statistickych modelu, zaloZenych na
regresni nebo grafické analyze (Koubek, 2015).

V modelovém pfikladu, ktery zobrazuje obr. 2, je potfeba pracovni sily a jejiho
pokryti z vnitfnich zdroju''® odvozena z planu objemu produkce. Porovnanim
prognozy potfeby pracovniki a progndzy jejiho pokryti z vnitfnich zdroju je
zjisténa Cista potfeba zaméstnancl. V pfipadé nulové Cisté potieby,
je odhadovana potfeba pracovni sily plné pokryta z vnitfnich zdroju. Kladny
vysledek predstavuje oCekavany nedostatek pracovniki a zaporné Cislo naopak
jejich nadbytek. V navaznosti na stanoveni Cisté potfeby pracovnika jsou
upravovany plany personalnich c¢innosti v€etné planu profesniho rozvoje
zameéstnancu, ktery miaze podniku v budoucnu prostfednictvim kariérniho postupu

pomoci obsadit volné pracovni pozice z vnitfnich zdrojd (SikyF, 2014).

Predpokladany nedostatek pracovnikll je mozné vyfesit reorganizaci prace uvnitf
podniku napfiklad automatizaci vybranych procesu, slou¢enim pracovnich pozic
nebo zavedenim nového systému pracovni doby. V pfipadé, Ze se podniku
nepodafi vyfeSit nedostatek pracovni sily vramci podniku, lze se obratit
s poptavkou na vnéjSich trh prace nebo vyuzit sluzeb externich agentur
(Sikyt, 2016). Predpokladany nadbytek pracovnik, kdy odekavame snizenou
potfebu zaméstnancu, lze FeSit omezenim pracovnich Uvazkd mimo pracovni
pomér, zkracenim pracovni doby, rozvazanim pracovniho poméru s pracovniky

personalnich agentur nebo v krajnim pfipadé jejich propousténim (SikyF, 2016).

Z hlediska potencialniho propusténi z divodu nadbytku pracovnikd je nezbytné
mit definovanou efektivni strategii outplacementu, v ramci které dochazi k podpore
propusténych pracovnikl prostfednictvim spoluprace s ufady prace, poskytovanim
rekvalifikaénich kurzl nebo s mozZnosti vyuzit sluzeb psychologa pro zvladnuti

naro¢né zivotni situace (Wagnerova a kol., 2011). Podpora propusténych

"% zalozena na informacich o situaci na trhu prace, kvalifikacni struktufe pracovnikl v organizaci
nebo populaénim vyvoji ve staté (Koubek 2007 in Kocianova, 2010)

"4 stanoveni progndzy na zakladé vzajemné shody nékolika expertd (Koubek, 2015)

" stanoveni progndzy na zakladé odhadu manazerl a postupném pfipominkovani (Koubek, 2015)
18 skuteény stav zaméstnanct; predpokladané nastupy a odchody pracovniki (SikyF, 2014)
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zaméstnancl je dudlezitym signalem pro potencialni i sou€asné zaméstnance

a pomaha udrzet a budovat atraktivni znacku zaméstnavatele (SikyF, 2016).
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Priloha €. 3 Primyslova revoluce a vliv na HR

Vigwviv s

prumyslovou revoluci, ktera zménila podobu svétového hospodarstvi
(Van Zanden, 2009). Prumyslova revoluce byl jako pojem, oznacujici rozsahlé
zmény v oblasti hospodarstvi, poprvé pouzit vroce 1791 L. Guillaumem,
francouzskym diplomatem v Berliné. (Ross, 2008) Obdobi, v poradi prvni
primyslové revoluce, |ze charakterizovat jako obdobi ploSné mechanizace vyroby.
V prabéhu 18. a 19. stoleti doSlo k pfeméné struktury hospodafstvi, kdy do té doby
dominujici zemédélska vyroba zacala ustupovat primyslovym odvétvim. Zapojeni
stroji do vyroby s sebou pfineslo i zmény v pozadavcich na pracovni silu.
Stfedovéka femeslna kvalifikace pracovnikl, vyZadujici nékolik let praxe
a vzdélavani se, byla nahrazena rychlym za$kolenim obsluhy strojl, umoznujici

mimo jiné zaméstnavani levné pracovni sily. (Ross, 2008)

Nové objevy v oblasti védy a technologii mély dopad nejen na sféru pramyslu
nebo na demograficky vyvoj spoleCnosti, ale vyznamnym zplUsobem pfispély
k polozeni zakladl personalni prace. V pocatcich tohoto obdobi neni zcela mozné
hovofit o ucelené koncepci HRM, jelikoz zaméstnanci byli stale chapani jako
manualni pracovnici bez jakychkoliv vyznamnych zaméstnaneckych prav.
| pfes to, je obdobi prvni primyslové revoluce spojovano s humanizaci fidicich
procest v podnicich (Vojtovi€¢, 2011). V pozdni fazi pramyslové revoluce byla
pozornost HRM v omezené mife zaméfena na otazky odménovani a zdravotni
péCe. Koncentrace vys8iho poctu pracovnikl na jednom misté (tovarny,
manufaktury), vedla ke vzniku prvnich odborovych organizaci, kdy rostouci
nepokoje, zplUsobené nizkymi mzdami ¢&i dlouhou pracovni dobou nasledné
pfispély k rozvoji dialogu mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci. (Durai, 2010)
Prvni primyslova revoluce a souvisejici technologicky pokrok se staly spoustécim

mechanismem k postupnému formovani personalni prace v podnicich.

Prohlubujici se industrializace, rostouci potfeba pracovnik( a zapojeni elektrické
energie do vyroby na pocatku dvacatého stoleti charakterizuji obdobi druhé
prumyslové revoluce. Definovani novych pfistupl k fizeni organizace v prubéhu
20. a 30. let minulého stoleti polozily zaklady moderni personalistiky, kdy
v podnicich rostla dullezitost lidského kapitalu jako zdroje konkurencni vyhody
(Vojtovic, 2011).
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V prabéhu 70. a 80. let se dostava do popredi komplexni strategie fizeni lidskych
zdroju, v ramci které se zaméstnavatelé zacali zaméfovat na socio-organizaéni
pozadi podniku s dldrazem na vytvafeni pfiznivych pracovnich podminek,
vzdélavani pracovnikl, odmeénovani, definovani podnikové kultury a na analyzu
vnéjSiho prostfedi podniku. TFeti primyslova revoluce, zvySovala zaroven naroky
na specializaci pracovnikll a s prvnim zavadénim informacnich a komunikac¢nich
technologii do podnikovych procesl vzrostla poptavka po vysoce kvalifikovanych
pracovnicich (Vojtovi¢, 2011). V 70. letech se poprvé objevil i pojem personalni
marketing, tehdy Uzce spojeny s naborem pracovnikl. Personalni fizeni v prabéhu
devadesatych let nasledné ovliviiuje rozvoj internetu a rdst vyznamu

intelektualniho kapitalu v podniku (Bednaf a kol., 2013).

Charakteristickym znakem prumyslové revoluce bez ohledu na jeji Casové
vymezeni, je narust produktivity prace. V pribé&hu prvni primyslové revoluce doslo
k robotizaci vyroby, zvysila se celkova poptavka po pracovnich a spolu se vznikem
velkych tovaren dochazelo k délbé a specializaci prace (Cihelkova a kol., 2009).
Symbolem druhé primyslové revoluce je zavedeni pasové vyroby Henry Fordem,
ktery dokazal snizit poCet zaméstnancu, potfebnych k vyrobé& automobilu o pétinu
(Mlejnek, Sustrova, 2013, [online]). Tieti pramyslova revoluce v 70. letech
zaznamenala pfichod mikroprocesord a automatizace obrabécich stroju zrychlila
pramyslové vypoéty z nékolika mésicd na minuty (Cerveny, 2016, [online]).
Spoleénym znakem integrovani novych technologii a postupld do podnikovych

procesu narust produktivity prace, spole€né se snizovanim personalnich nakladu.

V pribéhu minulého stoleti doSlo vlivem technologického pokroku k transformaci
trhu prace, kdy poCtem zaméstnancl dominujici zemédélska vyroba ustupovala
poptavce primyslovych podniki a podnikd terciarniho sektoru po kvalifikovaném
personalu. Ve ftficatych letech minulého stoleti pracovalo v zemédélstvi 35 %
obyvatel (Reznik, 2011, [online]), zatimco v roce 2015 uz jen 2 % ekonomicky
aktivniho obyvatelstva (UZEI, 2015, [online]). V priib&hu minulého stoleti tak doslo
vlivem technologickych zmén a zmén ve struktufe narodniho hospodarstvi
k vyznamnému pohybu pracovnikl napfi¢ sektory. Pfirozené zmény na trhu prace
nevedly k rapidnimu nartstu nezaméstnanosti, ale k postupné zméné specializace

pracovnikl (Keményova, 2016, [online]).
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Priloha ¢. 4 Dehumanizace rizeni lidskych zdroju

Dehumanizace fizeni lidskych zdroju pfedstavuje proces postupného odstranovani
vlivu lidského elementu z €innosti realizovanych v ramci personalni prace. Trend
dehumanizace je nejCastéji spojovan s naborem pracovnikl, kdy dochazi
k automatizaci aktivit v procesu ziskavani a oslovovani pracovnikd. Podniky
v soucCasnosti vyuzivaji funkce automaticky generovanych zprav pfi komunikaci
s kandidaty, které zaroven vyhledavaji na zakladé pfedem stanovenych algoritmu.
Podle Skondrojanise (2015) rozvoj autonomnich systému v€etné analyzy Big Dat
méni emocionalni pfistup podniku na pfistup Cisté virtualni (Skondrojanis, 2015,
[online]). Kadlec (2017) naopak nepovazuje dehumanizaci za dusledek
automatizace procest a pronikani Big Dat do personalniho fizeni a vyzdvihuje
jejich implementace jako rychlost, efektivhost a nizkou nakladovou naroCnost

novych technologii (Kadlec, 2017 in Jochmanova, 2017, [online]).
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Priloha €. 5 Vyvoj personalniho marketingu

S pojmem personalni marketing se lze poprvé setkat v némecké literature
v prabéhu 60. letech 20. stoleti (Bednaf a kol., 2013). Pavodné byl termin
personalni marketing pouzivan jako souhrnné oznafeni naborovych aktivit
a dodnes je nékterymi autory povazovan za plnohodnotny ekvivalent naboru
pracovnikl. (Kocianova, 2010). V anglosaském prostiedi se pro aplikovani
marketingového pfistupu v oblasti Fizeni lidskych zdroju pouZivaji terminy
Personal Marketing, HR Marketing nebo Employer Branding (Bednar a kol., 2013).
Je nezbytné upozornit, ze Employer Branding a personalni marketing nelze,

i pfes vzajemnou provazanost, chapat jako synonyma'"’ (

Jorn, 2015). Vymezeni
Employer Brandingu a jeho odliSeni od personalniho marketingu je vénovana

kapitola 2.4 Employer Branding.

Pronikani marketingu do Fizeni lidskych zdroju nabyva na vyznamu od poloviny
90. let 20. stoleti, kdy poptavka po talentovanych pracovnicich, vyrazné prevysila
jejich dostupnost. Steven Hankin v ramci vyzkumné studie konzultacni spolecnosti
McKinsey & Company pouzil v roce 1997 pro oznacCeni zminéného jevu pojem
Jthe war for talents“’’® (Michaels, Handfield-Jones, Axelrod, 2001). Previs
poptavky nad nabidkou je spojovan s transformaci industrialni spoleCnosti
ve spolecnost informaCni a se souvisejici rostouci potfebou znalostnich
pracovnikl. Rosethorn (2016) zddrazhuje posun v chapani pojmu a ztotozfiuje ho
spiSe nez s globalnimi sociodemograickymi zménami ve spoleCnosti a jejich
disledky na trhu prace s naplfiovanim strategie v ramci oslovovani a udrzovani
talentovanych pracovniki a vzajemnou konkurenci mezi zaméstnavateli
(Rosethorn, 2016).

" zejména v evropském prostfedi; v anglosaském prostfedi Ize HR Marketing a Employer
Branding do jisté miry chapat jako synonyma (Bednar a kol, 2013)

"8 valka o talenty; ve vyznamu nedostatku talentovanych pracovniku jako nejddlezitéjSiho aktiva
podniku v disledku sociodemografickych zmén ve spole¢nosti (Rosethorn, 2016)
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Priloha €. 6 Interni vs externi personalni marketing

V nékterych publikacich je personalni marketing, z hlediska zacileni aktivit,
rozdélen na interni a externi. Toto Clenéni uvadi Flemr, Némec a Novotny (2014),
ktefi za cil interniho personalniho marketingu povaZzuji utvarfeni optimalniho
pracovniho  prostfedi, zalozené na kvalitnich mezilidskych vztazich
a umoznujici efektivni uspokojovani potfeb a prani pracovnikd (Flemr, Némec,
Novotny, 2014). Interni personalni marketing pak s odkazem na personalni
strategii a politiku organizace pfispiva k napliovani cild v oblasti motivace,

odménovani, hodnoceni nebo propousténi pracovniku (Koubek, 2007).

Zpusob, jakym organizace pfistupuje k internimu personalnimu marketingu, se
odrazi v budovani atraktivni znacky zaméstnavatele. Interni personalni marketing
tak zaroven ovliviiuje jeden ze zakladnich cil externiho personalniho marketingu.
Stavajici zaméstnanci reprezentuji vyznamnou skupinu pfFedstavitell firemni
kultury a nositeld informaci o fungovani uvnitf organizace. Z hlediska
komunika&nim nastrojim, a proto je nezbytné, aby podniky vé&novaly pozornost
i interni komunikaci a budovani loajality stavajicich pracovniku, ktefi jsou odrazem

znacky zaméstnavatele (Vajner, 2007).

Externi
HR Marketing

'

Atraktivni znacka HR

zaméstnavatele .
marketing

> Interni
> HR Marketing

Zdroj: Anlehung, Erfolgsorientiertes Personalmarketing in der Praxis: Konzept-, Instrumente-,
Praxisbeispiele, 2006, s. 28 in Nencheva, Personalmarketing Im Human Resource Management,
2003, s. 2010, prelozil autor

Socialni sit’ LinkedIn je z hlediska vyuziti mozné povazovat za nastroj interniho

i externiho personalniho marketingu. Linkedin umoZnuje vytvofeni rozsahlé

"% 6sobni forma komunikace; marketingové sdéleni o produktu je ifeno mezi cilovou skupinou
zakaznikl, zainteresovanych osob (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
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profesni sité, spojujici pracovniky z jedné spole€nosti, coz vedle ostatnich nastroj
interni komunikace'® umoziiuje podniku pasobit na skupinu zaméstnanct, ktefi se
rozhodli se svym zameéstnavatelem spojit v digitalnim prostfedi. V ramci externiho
personalniho marketingu je socialni sit' LinkedIn ur€ena k oslovovani potencialnich
uchazecl o zaméstnani prostrfednictvim pfimého osloveni s nabidkou zaméstnani
nebo pomoci nastroju nepfimého osloveni ve formé sdileni aktualit, pfib&hu
spole€¢nosti nebo odbornych &lankd. Ve vztahu k této praci je na socialni sit

LinkedIn nadale nahlizeno jako na nastroj externiho personalniho marketingu.

12 firemni noviny, interni newsletter, infopointy
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Priloha €. 7 Employer Branding, koncep¢ni ramec

Proces budovani atraktivni znacky / dobrého jména zaméstnavatele je nazyvan
Employer Branding. Employer Branding je v nékterych pfipadech chybné
povazovan za synonymum personalniho marketingu. Personalni marketing
zahrnuje veSkeré aktivity, realizované smérem k byvalym, sou€asnym a budoucim
pracovniklim v podobé& prezentace na kariérnich webovych strankach,
pouzivanych metod vybéru pracovniki nebo v podobé zplsobu realizace aktivit
v procesu adaptace zaméstnancu (MenSik, 2015a, [online]). Personalni
marketing, ktery nereflektuje strategii budovani znacky zaméstnavatele je
orientovany spiSe na dosahovani kratkodobych cili a ma taktickou povahu
(Hovorka, 2016, [online]). Employer Branding se naopak zaméfuje na dlouhodobé,
strategické cile a na komunikaci poslani podniku jako zaméstnavatele. Dulezitou

roli hraji firemni kultura, hodnoty a vize podniku (MenSik, 2015a, [online]).

Asociace se Image P Atraktivita

znackou zaméstnavatele zaméstnavatele
zaméstnavatele

Identita spolecnosti
» Vikonnost
Loajalita pracovnikd
ke znacce

' Firemni kultura

A 4
A 4

Emploer [
Branding

A

Zdroj: Backhaus, Tikoo, 2004, s. 505, [online], pFelozil autor

Backhaus a Tikoo (2004) definuji Employer Branding jako ,proces tvorby unikatni
a rozeznatelné identity a znalky zameéstnavatele, odlisujici podniky od jejich
konkurence® (Backhaus, Tikoo, 2004, s. 502, [online] in Libich, 2015, s. 22).
Z uvedené definice vyplyva, Ze jednou z vyznamnych slozek, ovliviujici proces
budovani znacky zaméstnavatele, je identita spoleCnosti. Identita spoleCnosti je
tvofena kombinaci firemni kultury, produktu, chovani a komunikace podniku
a jejim odrazem v o&ich vefejnosti je image podniku. Rizeni identity je dlouhodoby
proces, uzce souvisejici s positioningem znaCky a jeji hodnotovou propozici.

(Bednar a kol., 2013). Podle Backhaus a Tikoo (2004) pfispiva Employer Branding
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k vytvafeni pozadovanych asociaci'?’ v myslich stavajicich a budoucich
pracovniku a k budovani loajality ke znacce. Prostfednictvim asociaci dochazi
k utvareni image zaméstnavatele, ktera ma vliv na atraktivitu spolecnosti v ocich
potencialnich zaméstnancu (Backhaus, Tikoo, 2004, [online]). KoncepCni ramec

Employer Brandingu, zobrazuje schéma viz vySe.

121 asociace se znackou predstavuji pocity, myslenky, které znacka vzbuzuje v myslich spotfebitel
(Aaker, 1991 in Backaus a Tikoo, 2004, s. 505, [online])
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Priloha ¢. 8 Personalni marketing vs. marketing vyrobk a sluzeb

Parametry Marketing vyrobki a sluzeb Personalni marketing
Objekt zajmu Zakaznik Potencialni a sou€asni zaméstnanci
Zakaznici Studenti Skol
Potencialni zakaznici Absolventi kol
Subjekty trhu Dodavatelé Zaméstnanci firmy
Partnefi Zameéstnanci jinych firem
Konkurenéni firma Uchazeci o praci
Objekt zajmu Vyrobek, sluzba (nebo oboji) potencialni i stavajici zaméstnanci
Predvidani a uspokojovani potfeb Predvidani a uspokojovani potfeb firmy
cil zakaznikd

Prostfednictvim prodeje a vyrobku nebo
sluzeb pfispét k podnikatelskému

Prostfednictvim lidi a jejich potencialu
prispét k podnikatelskému uspéchu firmy

Zdroj: Styblo (2003, s. 19) in Libich (2015, s. 19)
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Priloha €. 9 Marketingovy mix v HR

Produkt (product) zahrnuje vSe, co slouzi k uspokojeni potfeb a pfani zakaznika.
Muze mit podobu hmotného statku, sluzby, mysSlenek nebo se muze jednat
o produkt virtualnihno svéta (Kotler, Armstrong, 2010). V pojeti personalniho
marketingu neni produktem hmotna véc, ale specificky druh sluzby ve formé

pracovniho mista'??

(Spielman, 2015, [online]), které je vymezeno pracovni dobou,
pozadavky na pracovni misto nebo souvisejicim rozsahem odpovédnosti
(Bednar a kol., 2013). Sirsi produkt Ize chapat jako v3e, co nabidku
produktu utvafi. V pfipadé nabidky prace se jedna o Employee Value Proposition,
viz kapitola 2.4 Employer Branding. Produktem, ktery je v procesu
oboustranné smény nabizen ze strany zakaznika, je naopak odvedeni prace

(Bednaf a kol., 2013).

Cena (price) je vymezena jako suma prostfedkd (penéznich prostfedkd nebo
jinych hodnot), kterou je nezbytné vynaloZzit jako protihodnotu za ucelem ziskani
produtku (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Personalni marketing
rozumi cenou odménu za praci, kterou zaméstnanec pozaduje jako protihodnotu
za odvedenou praci. (AntosSova, 2005, [online]). Pracovnici tak ,prodavaji*
spole€nosti své zkuSenosti, schopnosti a dovednosti zpravidla za mzdu a ostatni
investice do jejich osoby, napfiklad v podobé Skoleni nebo profesniho rozvoje
(Izvercianu, Radu, 2012, [online]).

Distribuce, misto (place) je soubor vSech aktivit, zabezpecujici dostupnost
produktu na trhu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). V personalnim
marketingu je mistem chapana firemni kultura, odrazejici organizacni usporadani
podniku, vztahy na pracovisti, deklarované hodnoty nebo chovani pracovniki
(AntoSova, 2005, [online]).

Propagace (promotion) zahrnujici komunikacCni aktivity podniku, orientované
na konkrétni cilovou skupinu zdkaznikd s cilem jejich informovani o dostupnosti,
jedineCnosti a zpusobu uziti produktu (Starikova, 2007). Cilem marketingové
komunikace v HR, orientované na externi trh prace, je informovat potencialni
uchazeCe o pracovnich pfilezitostech a existenci podniku jako zaméstnavateli
(AntoSova, 2015, [online]).

22 hové vytvofené pracovni misto nebo volné misto, vzniklé v dasledku vnitfni mobility (AntoSova,
2005, [online])
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Materialni predpoklady (physical evidence, proof) jsou jednim z tradiCnich
elementd marketingového mixu sluzeb, ztélesfujici jejich chybégjici materialni
povahu a umoziujici jejich diferenciaci pomoci méfitelnych charakteristik'®
(Bhasin, 2016, [online]). Pracovni misto, jako nehmotny produkt, Ize zhmotnit
prostfednictvim naborovych brozur, audiovizualnim zpusobem nebo virtualni

prohlidkou podniku (Spielman, 2015, [online]).

Lidé (people, personnel) jsou dulezitym mezi¢lankem v komunikaci
mezi podnikem a zakaznikem. Zpusob vystupovani zaméstnanct vici zakaznikiim
ovliviuje vnimani produktu i spoleCnosti jako celku (Smith, Taylor, 2004).
V procesu oslovovani a ziskavani pracovnikl ma zvoleny zpasob komunikace vliv
na budovani znaCky zaméstnavatele a na rozhodovani potencialnich uchazecd,

zda se o pracovni pozici u dané spolecnosti uchazet (Spielman, 2015, [online]).

Proces (process) zahrnuje veSkeré aktivity a podnikové procesy, vedouci
k realizaci prodeje produktu a k jeho naslednému uzivani ze strany zakaznika
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). V personalnim marketingu se jedna
0 procesy, probihajici po celou dobu Zivota pracovnika ve firmé, tj. od osloveni,
vybéru a ziskani pracovnika pfes jeho adaptaci, odménovani, vzdélavani az

po ukonc€eni pracovniho poméru (Spielman, 2015, [online]).

V navaznosti na vyfeSeni strategickych otazek v oblasti segmentace, positioningu
a targetignu jsou definované dilCi, vzajemné kooperujici, marketingové politiky
v podobé& marketingového mixu. Jednotlivé slozky marketingového mixu je
pro potfeby personalniho fizeni vzdy nutné sestavovat s ohledem na prani
a potfeby potencialnich uchaze€u o zaméstnani. Jednou z nejviditelngjSich politik
marketingového mixu je komunikacni politika, prostfednictvim jejichz nastrojl

dochazi k osloveni cilové skupiny zakaznika.

123 napfiklad materialni vybaveni restaurace; oznaceni hotelu poctem hvézd, odrazejici kvalitu a
cenovou kategorii hotelu (Bhasin, 2016, [online])
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Priloha €. 10 Komunika€ni proces

odesilatel »  kédovani S sdéleni » dekddovani »| pfijemce
4 médium :
; A :
<—{ Sum |—» :
S— zpétna vazba |€------------ l ------------- reakce  |a----------- ;

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing management, 12. vydani, 2007, s. 577
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Priloha €. 11 Uplatnéni event marketingu

Oblast uplatnéni

Cilova skupina

Formy

Firma

Pracovnici firmy

Podnikové konference

Shromazdéni akcionaru

Firemni vyroci

Soutéze

Uzivatelé

Klicovi zakaznici

Kongresy, veletrhy

Tiskové konference

Sportovni akce

Hudebni a kulturni akce

Soutéze

Obchod

Zprostfedkovatelé odbytu

Exkurze do firmy

Setkani s osobnostmi

Setkani s umélci

Détské dny

Sportovni hry

Zahrani¢ni zajezdy

Zdroj: Tomek, Vavrova, Marketing od mySlenky k realizaci, 2007, s. 241 in Libich, 2015
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Priloha ¢. 12 Mobilni verze kariérniho webu

CESKAS
ITELNA

ONAS PRACE A ZIVOT V BANCE KARIERNI OBLASTI JAK K NAM BLOG

VOLNE POZICE @

O nas
Velka banka,
velké moznosti

Rozvijejte svij talent
v nejvétsi bance v CR!

Prace a zivot v bance
Kariérni oblasti
Jak k nam

Piehrit nase video  »

Blog

Volné pozice (@29

Najdéte si své vysnéné pracovni _ :
i . ° bor v Lokalita v Najit pozici
misto v Ceské sporitelné:

Zdroj: Ceska spofitelna, 2017, [online]
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Priloha €. 13 Vyvoj poctu uzivatell Linkedin
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista, 2017a, [online], Gallagher, 2017, [online]
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Priloha €. 14 Uzivatelsky profil na LinkedIn

[Tl Q Whledat £ H A

Zpravy Oznémeni

You have a Trademark? - Don't let anyone copy you! We have the Tool to track infringe

David Libich

Be open whatever comes next...
AUFEER DESIGN « Seindjoki University of Applied Sciences
Okres Mlad4 Boleslav, Ceska republika « 500+ 88

e EWARA A o
ot the SAODAAU IO Sch...

Zobrazit vice

+

Pracovni zkusenosti

Marketing and Online Communication Intern /
FAAMJEEER  AUFEER DESIGN

1/2017 - 6/2017 + 6 mésicd

Okres Mlada Boleslav, Ceska republika

Creating HR Marketing Strategy
Defining Employer Branding Strategy
Managing Digital Communication Tools
Recruitment support

HR marketing and Employer Branding Intern
@ SKODAAUTO a.s.
skopbAa  1/2016-9/2016 + 9 mésicd

Okres Mlada Boles!

v, Ceska republika
Job description - main responsibilities:

Managing of the internal TeamWeb - platform of cloud e-storage for internal communication
Communicating with external suppliers - marketing ensuring of events

Communicating with advertising agencies

Creating of promotional materials by using graphical software - Adobe Photoshop, Corel
Presenting of the company at Job Fairs

Writing of PR articles

Supporting the team in organizing events as SKODA Days, Formula Student Czech Republic,
seminars SKODA Hrou, Product and Career Days, Campus Days etc.

Supporting the team in setting up the strategy of cooperation with schools

Recruitment support

Since September 2016 - SKODA AUTO Scholarship programme member
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Vzdélani

Seindjoki University of Applied Sciences
International Business
2016 - 2016

Erasmus programme, Finland, September 2016 - January 2017

About the uni: Seinjoki University of Applied Sciences is a multidisciplinary institution of higher
educationand an efficient actor in education and research, development and innovation (RDI) in
the region of South Ostrobothnia in West Finland (Source and More:
https://www.seamk.fi/en/about-us/seamk-introduction/)

Studying following courses:

Introduction to E-business

Social Media in Business and Marketing Communication
Finnish language and Culture

Businessin the EU

Cross-Cultural Business and Marketing Communication
International Marketing Management and Research
Doing Business in English

Business in Latin America

SKODAAUTO Vysoka skola
B Master's degree (Ing.), Marketing Management in the Global Environment, 2.
2016 -2018
Asociace a spolky: SKODA AUTO University - Scholarship holder based on the excellent
results during Bachelor s studies

Graduation - February 2018

Marketing specialization is based on courses such as Strategic Marketing Management and
International Marketing and more which include practical applications in the automotive industry.

Diploma Thesis: LinkedIn - HR Marketing Tool

Dosazené cile

5 jazyka

Czech + English « Finnish « Russian « Swedish

2 kurzy

Certification in Russian «+ Certification in Typing

2 ceny Ci ocenéni
Pavel Gellner Award «+ Students Award Mlada Boleslav

2 Organizace
ERASMUS Buddy Programme + Student's Union Newspaper

2 vysledky test
Business Administration and Financial Management - Bachelor s degree programme « Markeitng

Management in the Global Environment - Master's degree programme

Zdroj: LinkedIn, 2017b, [online]
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P¥iloha é. 15 Profil SKODA AUTO na siti LinkedIn

skoda auto

Automobi

&

SKODA
Prehled Pracovni prilezitosti
3 David Libich
= nternal Communicaton Intern v
WHAT WILL YOU u :
INNOVATE?
PR 2 Zobrazit pracovni prileZitosti, které odpovid...
O nas Nedavna aktualizace

We're happy to see you here, together we can do incredible
things.

At SKODA AUTO you will work with top technology in our
development centre, and we will introduce you the art of
preparing automobile production, the running of welding and
assembly lines, distribution, sales and customer service. SKODA
AUTO is boosting its team and we will happily welcome you
among more than 27,000 satisfied employees worldwide.

WE ARE SEEKING experts with experience, including graduates,

141 libi

Zdroj: SKODA AUTO, LinkedIn, 2017k, [online]
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Zobrazit vie

86 spojeni zde pracuje.
Zobrazit 4 141 zaméstnancti na Linkedin =

Zivot ve spole¢nosti

Propagovano
Electrochemistry AFM
Highest resolution, fast scanning,
environmental control & easy operation

Vacuum Components

== Need custom components designed to
mmmmacem  your specification?

Full UML Diagram Tool
ory, wireframe and repository
w/affordable price!




Priloha é. 16 Profil SKODA AUTO na siti Proudly

SKODA AUTO

Q Mladé Boleslav @ wwwskoda-kariera.z A& nad 250 zaméstnana

Domi Lidé Pracovni nabidky (715) Névitévy ve firmé

Méstsky stadion

"Miads B db\. '

Google Map dota €017 Goage

Kde nas najdes

SKODAAUTO as.
tf.Viclava Klementa 863
Mlada Boleslav

29301

G 4
i ' Koordinstor Connected Car

Vedoudilitvarufizeni znadky
PetrveSKODA AUTO vylepsule autmabily

prostiednictvim IT technologli

Sirka se stard o to, aby prjekty fungovaly podi@

Jifi sev rémcl Fzeniznadky sard o itvary vyroby
i plény

, primyslového InZenyrstvi a servisu

SKODA AUTO na Facebook

Historie versus soucasnost

Shmoutfirmu do nékolika vét tedy neni lehké. Prvni ChetevEdé, co seu nds aktuding déle? Chete nds

viiz)smevyroblll uZv roce 1905 a pokracujemeyvtom

dodnes. Cerpimez nasi dlouhé historie, Zirovef se zkontaktovat? Pfipojte sek ném na Facebooku.
aledrzime modemich trendd. Jen v Mladé Boleslavi
zaméstnavime pres dvaceti tisic lidi a stile osteme.

@ SKODAAUTO- Career

Za kterou inovaci budete vidét vy?

P
‘ ‘ Provozni elektronik

Q Mladi Boleslav

Rozhodowinije nanas

Spotify playlist

Znatka SKODA Je souidsti koncemu Volkswagen,
piiéemz kazda zeznacek ma ve spolecnosti svévlastni
misto, které )i ndlezi. Svym konceptem se
vymezujeme od ostatnich a stiletvofime pod heslem
LSimply Clever'. Chytré feSeni nebo prostorv auté
Jsou vécl, kvall kterym zakaznicl nasi znaclu
vyhledivali.

Zdroj: SKODA AUTO, Proudly, 2017r, [online]
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Pfiloha &. 17 Vyvoj loga spoleénosti SKODA AUTO

Slavia Logo L&K Skoda Logo Skoda Logo $KODA Logo SKODA Logo
1895-1905 1905-1925 1926-1933 1926-15S0 1S8G-20M od roku 2011

Zdroj: SKODA AUTO, 2017s, [online]
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Ptiloha é. 18 Kvalifikaéni struktura zaméstnanct SKODA AUTO

Dosazené vzdélani 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zakladni vzdélani 53 55 4,9 4,7 4,7 5,0 53
Stfedni vzdélani bez maturity 49,6 48,3 47,5 47,0 46,7 46,4 46,5
Stfedni vzdélani s maturitou 33,4 33,5 33,7 341 34,5 34,3 341
Vysokos8kolské vzdélani 1,7 12,7 13,9 14,2 14,1 14,3 14,1
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Pfiloha &. 19 Povzanky na SKODA Day 2017

-

SKODA DAY, 2(
Pohani ﬁé%!jﬁt’wynaléza |

| 4

SIMPLY CLEVER

SKODA AUTO a.s. vas srdeé&né zve na tradiéni Den otevienych dvefi pro
studenty vysokych skol, ktery se bude konat 20. 11. 2017 v Mladé Boleslavi.

Tentokrat se zamérime na Technicky vyvoj:

Vite, jak se daji vyuzit moderni virtudlni technologie pfi vyvoji automobili? Navstivte nase virtualni
studio v Technickém vyvoji SKODA.

Vleto$nim roce byla v Technickém vyvoji oteviena nova valcova laborator za vice nez 15 miliond eur,
kterou vam radi ve vyvoji predstavime.

Dozvite se nejnovéjsi informace a trendy tykajici se budoucnosti vyvoje elektriky a elektroniky vozd
SKODA z pohledu autonomniho Fizeni, elektromobility a vnéj$iho osvétleni.

‘ e Prijdte se podivat do naseho centra na simulaci extrémni zatézové jizdy,
=1l kde testujeme nase nové modely.

Pro cestu na SKODA DAY miizete vyuzit svozové autobusy z Prahy, Brna, Ostravy, Liberce,
Hradce Kralové a Plzné.

V pfipadé vaseho zajmu o G¢ast na SKODA DAY 2017 vypliite prosim co nejdfive prihlagovaci
formular na www.skoda-kariera.cz/udalosti nebo pouZzijte tento link.

www.skoda-kariera.cz 1 SKODAAUTOKariera [® WeAreSKODA  [T] SKODA AUTO a.s.
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SKODA DAY#2017 SKODA
Nazhavte se Pl , ' ,-2.-:-_ autom obilti SIMPLY CLEVER
i

SKODA AUTO a.s. vas srdeé&né zve na tradiéni Den otevienych dvefi pro
studenty vysokych skol, ktery se bude konat 15. 11. 2017 v Mladé Boleslavi.

Tentokrat se zaméFime naVyrobu a logistiku:

Vite, co maji spole€¢ného velbloud, chobotnice, svatba ¢i kedlub s osobnim automobilem?
To a mnohem vice se dozvite na kone¢né montazi vozu.

Urcité znate réeni ,kdo si hraje, nezlobi”. Prijdte si vyzkouset $kolu hrou v Lean Centru
na vlastni kizi.

Ve slévarné vas provedeme procesem tlakového odlévani hliniku.

Vkovarné vas presvédcime, ze ,kujeme Zelezo, dokud je zZhavé”, a to technologii zapustkového
kovani na svislych kovacich lisech a pri¢ného klinového valcovani.

Pro cestu na SKODA DAY muzete vyuzit svozové autobusy z Prahy, Brna, Ostravy, Liberce,
Hradce Kralové a Plzné.

V pfipadé vaseho zajmu o u¢ast na SKODA DAY 2017 vypliite prosim co nejdfive prihlasovaci
formular na www.skoda-kariera.cz/udalosti nebo pouZzijte tento link.

www.skoda-kariera.cz [l SKODAAUTOKariera  [@ WeAreSKODA  [] SKODA AUTO ass.
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Pfiloha &. 20 Piehled spolupracujicich VS SKODA AUTO

SKODA AUTO Vysoké $kola Mlada Boleslav

Ceské vysoké uéeni technické Praha

Vysoké uceni technické Brno

Vysoka Skola ekonomicka Praha

Technicka univerzita Liberec

Vysoka Skola bariska - Technicka univerzita Ostrava

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné& Usti nad Labem

Mendelova Univerzita, Agronomicka fakulta, Brno

Vysoka skola uméleckoprumyslova Praha

Univerzita Palackého Olomouc

Zapadoceska univerzita Plzen

Vysoka Skola chemicko-technologicka Praha

Univerzita Pardubice — fakulta chemicko-technologicka Pardubice
Masarykova Univerzita Brno

Slovenska technicka univerzita, fakulta architektury Bratislava, SK
Technicka Univerzita, Strojnicka fakulta KoSice, SK

Ostbayerische Technische Hochschule Regensburg, DE
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Pfiloha ¢&. 21 Kariérni webové stranky SKODA AUTO

cz EN

® SKDDA Kariéra uvop STUDENTI & ABSOLVENTI PRACE U NAS BENEFITY UDALOSTI BLOG KONTAKT f

ZA KTEROU INOVACI

BUDETE VIDET VY?
-

KOHO HLEDAME

e

1= -
JSME SKODAT ‘4
MLADA BOLESLAV \

| VN

 NASTUPTEDO " -
KVASIN ROZSIRUJEME TYM TECHNICKEHO VYVOJE SKODA DESIGN

Zdroj: SKODA AUTO, 2017, [online]
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Piiloha é. 22 Backend Stories SKODA AUTO

BACKENDStO;'l-eS PRIBEH SKODA IT O PROJEKTU CHCI TISTENOU VERZI SKODA KARIERA ©
rowerdty SKODAIT

LT )

o

JESTE JE CAS ZACHRANIT SVET

Pronikni do kyberprostoru
v pribéhu z roku 2056

a odhal monstrumentdlni
kolaps hypernetu.

NAPSAYE

Zdroj: SKODA AUTO, 2017u, [online]
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Pfiloha &. 23 Prispévky na kariérnim profilu SKODA AUTO Kariéra

SKODA AUTO Kariéra i SKODA AUTO Kariéra
excos 14 listopadv14:46 - € woos 13 listopadv 15:30 - €
Pro Trainee Petra znamenala navitéva velkého ¢inského mésta velkou Jednim z témat nasich personalistdl je i otazka, jak udrZet kontakt se
vyzvu. Jeho Ukolem bylo navrhnout komplexni logisticky koncept pro zaméstnanci na rodi¢ovské dovolené. Proto vznikl prvni projekt tohoto
nové vznikajici zavod v Cin€. Prestoze Cas vymeéreny pro narotny dkol druhu pod nazvem SKODA FAMILY 2017. Setkani mélo za cil informovat
ubihal velmi rychle, par volnych chvil pro sebe si Petr také nasel. Jak rodice o aktualnim déni ve spolecnosti, 0 moznostech flexibilni spoluprace
svou dvoumésitni staZ popisuje on sam? Prectéte si v nejnovéjsim ¢i Skoleni, nebo prevence v oblasti zdravi. OZivujicim elementem setkani se
blogu stal nas benjaminek KAROQ, kterého si rodice mohli detailné prohlédnout a

vyzkouset

- J \ \
Trainees na cestach: Cinska cesta k nezaplaceni

Na zavér svého Trainee programu, straveného v oblastech souvisejicich s
planovanim viroby vozi, jsem dostal dal3i skvélou pfileitost - vycestovat na
dvoumésiéni zahraniéni stdZ do Cinské lidové republiky. Mésic cerven se tak...

PARARERACS o Tose milibi () Komentai 2> Sdilet £~
@ SKODA AUTO Kariéra .

wnos 3 listopadv 16:11 - € SKODA AUTO Kariéra sdilel(a) svoji udalost -
Mate sportovniho ducha a skvélou musku? Pfijdte se odreagovat a zmeéfit xcos F1TENVASIS €

své sily na zaméstnanecky Sipkovy turnaj v Kvasinach. SoutéZe probéhnou  PfileZitosti, jak zblizka nahlédnout pfimo do Vyroby SKODA AUTO, jsou
5.a19. listopadu v 10 hodin v Domé Kultury. Mate-li ambici pfivézt domll  yelmi omezené. Uz jste si zajistili své misto na SKODA DAY 20177 Pokud
zajimavou trofej, nezapomerite se vias prinlasit! ne, mate moznost uz jen do dnedni piinoci!

SKODA DAY 2017 @

Nazhavte se
pro vyrobu automobilt $KoDA

LsT. SKODA DAY 2017
1 5 st9:00 - Skoda Auto A. S. Mlada Boleslav - Mlad * Mam zajem
Martin a Filipp

o Tosemilibi  (J Komentai 2> Sdilet £~

Os Hlavni komentafe v :ﬁ) To se mi libi C] Komentar £~

Zdroj: SKODA AUTO, Facebook, 2017j, [online]
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Priloha €. 24 Komuniakce kampané Ozvény budoucnosti

® SKODA AUTO Kariéra
exooe 18Tijen- €

Marek Gebauer je jednim z vizionafu, ktefi se zapojili do programu Ozvény
budoucnosti. Domniva, Ze v budoucnosti se auta mohou vznaset po

magnetostradach. Chcete s nami tvofit budoucnost automobilizmu i vy?
Pripojte se ke $kodovackym vyvojaiim! goo gl/cas4iL #ozvenybudoucnosti

!
—

OZVENY

BUDOUCNOSTI
e —————
11 tis. zhlednuti
o Tosemilibi  (J Komentat &> Sdilet §~
® SKODA AUTO Kariéra
exoos 15ZaM - €

Predstavili jsme vam vize z minulosti. Vy jste nam nasledné poslali témér
400 vizi toho, jaké vozy byste v dalSich letech chtéli fidit. DEkujeme! Vy,
ktefi se jeSté hodlate zapojit a stat se tak automobilovym vizionafem, mate
jesté Sanci. Program Ozvény budoucnosti na vas teka, tak ukazie, co ve
vas skutetné dfima!

e[ 36] 5

CO JETO
GESTIKULACNI
KLIC?

30 let staré studentské vize Vase soucasné vize automob
) Tosemilibi  (J Komentai &> Sdilet §~

Zdroj: SKODA AUTO, 2017j, [online]
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Priloha €. 25 Statistiky o zameéstnancich, LinkedIn, SKODA AUTO

Statistiky o zaméstnancich

Kde pracujeme Urover sluzebniho véku
1938 - Okres Mlada Boleslav, Ceska rep... 55% - Novacek

1005 - Ceska republika 24% - Sluzebné starsi

406 - Hlavni mésto Praha, Ceska republi...  14% - Manazer
97 - Okres Rychnov nad Kn&znou, Ceska... 5% - Zakoleni

74 - Okres Liberec, Ceska republika 1% - Reditel

Zdroj: SKODA AUTO, 20170, [online]

Urove vzdélani

68% - Magistersky titul

19% - Bakalafsky titul

7% - Doctorate

6% - Magistr podnikového fizené (Maste...

1% - Diplomovany specialista

166

Dovednosti

38% - Automobilovy pramysl

37% - Microsoft Office

33% - Sprava projektd

24% - Anglictina

22% - Vyjednavani



Priloha ¢&. 26 Zivot ve spoleénosti, Linkedin, SKODA AUTO

Predstavujeme nase naborare

Pokud Vas zaujima prace pro SKODA AUTO nevéhejte a kontaktujte nase kolegy z naboru.

Adéla Mrazova Jana Rakouska y Petr Simek
Recruitment Consultant Recruitment Centre ¥ TalentAcquisition

Kariéra v SKODAAUTO a.s.

Eliska Travnickova
Manager < RPO - IT Recruiter

SKODAAUTO se stala neodmyslitelnou souéasti automobilového prémyslu a Ceské
republiky zaroven. Hledame jednotlivce s pfirozenou vnitfni motivaci a touhou

posouvat hranice svého zaméreni. Jak se nase spolecnost rozriista, vytvareji se nova

kde se miizete ucit od odbornik( a dale rozvijet svdj talent.

e mista nejen pro experty, ale i pro Cerstvé absolventy. Nabizime vam praci v prostredi,

Seznam volnych pozic
Zaméstnanecké benefity

Vic 0 SKODAAUTO a.s.

Rocné vyrobime 1 000 000 vozidel a nasi importéri a vyrobni zavody se nachazeji po
celém svéte, diky cemuz mézeme nabidnout multikulturalni pracovni prostredi. Fakt, ze
jenase znacka stale atraktivni reflektuji i stabilné stoupajici trzby a inovace,

kterymi neustale zasobujeme trh. Nasi zaméstnanci maji moznost se dale rozvijet a
ziskdvat zkusenosti na mezinarodni Grovni. Diky zamorskym provozim a projektdm v
Indii, Ciné a Rusku mate moznost poznat cely svét.

Prectéte sinasblog!

Spojte se s namina Facebooku

Fotky spolec¢nosti

Dalsi »

Zdroj: SKODA AUTO, 20174, [online]
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Pfiloha ¢&. 27 Dotaznik, vyzkumné Setfeni mezi zaméstnanci SA

Vazeni respondenti,

dovolte mi Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, zaméfeného na zjisténi Vaseho pfistupu

k vyuziti socialni siti LinkedIn.

Jsem studentem posledniho roéniku SKODA AUTO Vysoké $koly oboru Globalni podnikani a
marketing a vramci zpracovavani diplomové prace se zabyvam problematikou efektivniho vyuZziti
socialni sité LinkedIn pro potfeby personalniho marketingu. Vyzkum je zaméreny na zaméstnance
spolenosti SKODA AUTO s cilem zjistit do jaké miry pfispivaji svou aktivitou na socialni siti LinkedIn
k budovani znacky zaméstnavatele. Vase odpovédi jsou pro mé velmi cenné a pomohou mi navrhnout

optimalizaci procesti personalniho marketingu.

Dotaznik je anonymni a Vase odpovédi budou slouzit vyhradné jako podklad pro zpracovani

diplomové prace. Mnohokrat dékuji za spolupraci a drahocenny ¢as, straveny nad vyplfiovanim tohoto

dotazniku.
David Libich
Neni-li uvedeno jinak, oznaéte kiizkem, prosim, vzdy jednu odpovéd.
1. Jste:
O Muz [ Zena
2. Ve které z nasledujicich oblasti spoleénosti SKODA AUTO aktualné pracujete?
[ Nakup [ Technicky vyvoj [ Ekonomie
[ Prodej a marketing [ Rizeni lidskych zdrojti [ vyroba a logistika
[ strategie spoleénosti
3. Jste uzivatelem socialnich siti?
[ Ano CINe
V pripadé, Ze jste oznacili odpovéd’,Ne*, dotaznik dale nevyplriujte.
4. Disponujete uZivatelskym uétem na socialni siti Linkedin?
O Ano CINe
V pripadé, Ze jste oznacili odpoveéd’,Ne*, pokracujte, prosim, otazkou Cislo 11.
5. Jak casto jste aktivni na socialni siti LinkedIn?
(aktivni tj., kolikrét tydné se prihlasite do svého uzivatelského Uétu)
[ Denné [ Alespori 1 mésiéné [ Alespori 1 pololetné
[ Alespori 1 tydné [ Alespori 1 étvrtletné [ Uget mam, ale nevyuzivam

V piipade, Ze jste oznadili odpovéd',Udet nevyuzivéam®, pokraéujte, prosim, otézkou islo 11.

1

168



6. K jakym uéelmu z pohledu podniku podle Vas slouzi sit’ LinkedIn? (max. 3 odpovédi)

[ Nabor pracovnikd [ Navazovani obchodnich vztahi
[ Mapovani trhu prace [ Budovani znaéky zam éstnavatele
[J Prezentace produktl a sluzeb [ Inzerce pracovnich prilezitosti

[ Predstaveni firemni kultury [ Jiné (uvedte prosim):

7. Jakym zplsobem se na socialni siti Linkedln aktivné angazujete? (moZnost vice odpovédi)

[ Psanim osobniho blogu, tvorba Viastniho obsahu  [[] Zapojenim se do diskuse pod prispévky
[ sdilenim novinek spoleénosti SKODA AUTO [ zapojenim se do profesnich skupin
[ sdilenim novinek ostatnich spoleénosti [ Jsem pasivni uzivatel

[] Cilenou komunikaci se &leny profesni sité
Pozn.: pasivni uZivatel: prijemce informaci, negeneruje obsah (kromé vlastniho uZivatelského profilu)

8. Absolvoval/a jste Skoleni se zaméfFenim na doporuéeny zpusob komunikace
a vystupovani na socialni siti LinkedIn zprostiedkovany ze strany SKODA AUTO ?

O Ano O Ne

9. Je podle Vas dulezita existence konkrétnich doporuéeni pro vystupovani zaméstnancu

na socialnich siti, definovanych ze strany zaméstnavatele?

[ Ano I Ne

10. Seradte, prosim, nasledujici socialni sité podle Vami vnimané vhodnosti ke komunikaci
s cilovou skupinou potencialnich pracovniku z fad vysokos$kolskych studentu.

(1. misto — nejvice vhodné, 5. misto — nejméné vhodné)

1 2: 3. 4 5
Facebook O O O O O
Instagram O | O O O
Linkedin (| O O O O
YouTube O O O (| (|

11. Ztotoznujete se s cili, hodnotami a firemni kulturou spoleénosti?

O Ano O Ne
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Priloha ¢. 28 Uzivatelé sité LinkedIn dle pohlavi

ANO NE
M z Y4
Strategie spolecnosti 3 4 2 1
Prodej a marketing 4 4 0 2
Rizeni lidskych zdrojd 5 4 0 1
Ekonomie 3 3 1 3
Nakup 4 3 2 1
Vyroba a logistika 3 2 2 3
Technicky vyvoj 5 3 2 0
Celkem 27 23 9 11
Celkem ANO/NE 50 20
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Priloha €. 29 Vyuziti sité LinkedIn z pohledu podniku

. . Prezentace Predstaveni Navazovani Budovani Inzerce
Nabor Mapovani . " . . Y .
racovnikii trhu brace produkti a firemni obchodnich znacky pracovnich
P P sluzeb kultury vztaht zaméstnavatele prilezitosti
M z M z M z M z M z M z M z
Strategie 3 4 2 3 1 1 1 2 4
spolec¢nosti
Prodej a 4 3 2 1 3| 2 1 2 3
marketing
Rizeni
lidskych 5 4 3 3 2 2 1 3 4
zdrojt
Ekonomie 2 1 1 1 1 2 1
Nakup 2 2 2 1 1 1 2
Vyroba a 2 2 1 2 1 2 2
logistika
Technicky 3 2 1 1 2 1 3 2
Vvyvoj
21 18 12 10 8 2 2 1 3 2 2 3 16 16
Celkem
39 22 10 3 5 5 32
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Priloha ¢. 30 Vhodnost médii ke komunikaci

Facebook 58 8 3 1
Instagram 8 34 24 4
LinkedIn 2 11 17 40
YouTube 2 17 25 26
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Priloha €. 31 Dotaznik, vyzkumné Setfeni mezi studenty

Vazeni respondenti,

dovolte mi Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, zaméreného na zjisténi vnimani marketingové
komunikace podnikt, vystupujicich v pozici zaméstnavatele, s dirazem na specifika profesni socialni

sité Linkedin.

Jsem studentem posledniho roéniku SKODA AUTO Vysoké $koly a v ramci vyzkumného projektu
diplomové prace se zabyvam problematikou efektivniho vyuZiti socialni sité Linkedin pro potieby
personalniho marketingu. Vyzkum je zaméfeny na studenty navazujicich magisterskych programu
s cilem Zjistit do jaké miry vnima potencialni skupina talentovanych pracovnikli komunikaci na siti
LinkedIn v porovnani s ostatnimi socialnimi médii a komunikacnimi nastroji, pfispivajicimi k budovani
znacky zaméstnavatele. Vase odpovédi jsou pro mé velmi cenné a pomohou mi navrhnout

optimalizaci procesl personalniho marketingu.

Dotaznik je anonymni a VasSe odpovédi budou slouZit vyhradné jako podklad pro zpracovani

diplomové prace. Mnohokrat dékuji za spolupraci a drahocenny ¢as, straveny nad vyplfiovanim tohoto

dotazniku.
David Libich
Neni-li uvedeno jinak, oznacte krizkem, prosim, vzdy jen jednu odpovéd.
1. Jste:
O Muz [ Zena
2. Které z nasledujicich socialnich siti vyuzivate? (moZnost vice odpovédi)
[] Facebook [ LinkedIn O Twitter
O YouTube [ Google+ [ Instagram
[ Picasa [ Xing [ Socialni sit& nevyuzivam

V pfipadé, Ze socialni sité nevyuZivate, pokracujte otazkou ¢. 15.
3. Urcete, prosim, jak ¢asto vyuzivate uvedené socialni sité.

4-6 krat 1-3 krat Alespori 1 krat  Alespor 1krat  Alespor 1 krat Socialni sit

Derng tydné tydné mésicné Etvitletné pololetné nevyuzivam
LinkedIn O O O O O O O
Facebook 4 O O O O O O
Instagram O O | | O O O
Twitter O O O O O O O
YouTube O O O O a | O
Google+ | O O O O O O
Picasa O O O [l O O [l
Xing O O a O O O a

V pfipadé, Ze nevyuZivate socialni sit LinkedIn pokracujte, prosim, otazkou Cislo 14.
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4. Urcete, prosim, které z nasledujicich socialnich siti jsou podle Vas vhodné ke komunikaci
podniku v uvedenych oblastech (moZnost vice odpovédi)

Informovani o

Inzerce pracovnich S T Predstaveni firemni Zadny z Socialni sit
- . aktualnim déni ve 2 —
prilezitosti o ¢ kultury uvedenych nevyuZivam
spoleénosti

LinkedIn O O O O O
Facebook |:| |:| |:| |:| D
Instagram O O O O D
Twitter a O O O |
YouTube O O O O O
Google+ a O O | d
Picasa O O O O O
Xing O O O O Od

5. K jakym ucelim vyuzivate socialni sit’ LinkedIn? (moZnost vice odpovédi)

[ Vyhledavani pracovnich prileZitosti [ Prezentace virtualniho Zivotopisu

[ Navazovani obchodnich vztahti [ Vzdélavani (LinkedIn Learning)

[ Generovani viastniho obsahu (blog, odborné &lanky) [[] Navazovani kontaktti s profesionaly

[ Navazovani kontaktti s prateli, spoluzaky [ Sledovani novinek u oblibenych podniki
[ ziskavani informaci o podniku, firemni kulture [ Zapojeni do profesnich skupin

[ Jiné (uvedte prosim):

6. Ohodnot'te, prosim, divéryhodnost informaci na socialni siti Linkedin podle jejich
zdroje / pavodce. (1 - nejméné divéryhodny, 5— nejdivéryhodné;si)

1 2 3 4 5
Firemni profil O (| O O O
Sponzorovany piispévek (| [l | | O
Zaméstnanci spolecnosti O O O O O
Obchodni partnefi podniku O O O O O
Ostatni uzivatelé bez vazby O O [} d |

7. Vite o moznosti seznameni se s firemni kulturou vybraného podniku prostrednictvim
zalozky ,.Zivot ve spole¢nosti® (na socialni siti LinkedIn)?

O Ano ONe
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8. Ohodnot'te, prosim, dulezitost souéasti obsahu profilu podniku na socialni siti Linkedin.
(1 - nedulezZité, 2 — spise nedulezZité, 3 — meéné duleZite, 4 - dulezité, 5 — velmi dileZité)

1 2 3 4 5
Obecné informace o podniku O O O O O
Fotografie, videa, prezentace O O O O O
Predstaveni firemni kultury O O (| O O
Nabidka pracovnich pfileZitosti d O O O O
Kontaktni informace O O O O O
Propojeni s ostatnimi sitémi a O O O O

9. Jaky styl komunikace pfi navazovani kontaktu s podnikem preferujete?

O Formani  [] Neformalni

10. Povazujete styl komunikace na socialni siti LinkedIn za formalni nebo neformalni?

O Formaini [ Neformalni

11. Sledujete na socialni siti Linkedin vice oficialni kanal konkrétniho podniku nebo

predstavitele z dané spole¢nosti, generujici vlastni obsah (CEO, specialisté, management)?

[ Oficialni informaéni kanal podniku  [] Predstavitele spole¢nosti  [] Nedokazu posoudit

12. Které z nasledujicich témat, povazujete za vhodné ke komunikaci na socialni siti Linkedin
ze strany podniku? (moZnost vice odpovédi)

[ Vyznamné udalost [ Inzerce pracovnich prileitosti
[] Prezentace nového produktu [] Predstaveni firemni kultury
] Prezentace CSR aktivit [] Odborné &lanky

[1 Rozhovory s predstaviteli podniku

13. Z jakych duvodu nedisponujete iéetem na socialni siti Linkedin?

[] Ochrana soukromi [] Neatraktivni obsah
[ Nedostatek pracovnich zkusenosti [ Styl komunikace
[ Neatraktivni uzivatelské prostiedi [1 Okrajovy zajem o socialni sité

V pripadé, Ze socialni sit LinkedIn vyuZivate, pokracujte, prosim, otazkou ¢islo 14.
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14. Které z nasledujicich alternativnich kariérnich portalu, siti znate? (moZnost vice odpovédi)

O Proudly O Jobs

[ cocuma [ Zadny z uvedenych

15. Ugastnil/a jste se nékdy udalost (seminar, dny otevienych dvefi, prednaska) poradané ze

strany podniku?
O Ano [INe

16. Pokud ano, z jakého zdroje jste se o moznosti Uc¢asti na akci dozvédél/a?

[ Kariérni webové stranky [ Skolni vyvéska

[ Facebook [ Pratelé, rodina

[ Linkedin [ Plakaty nebo jina tiskova reklama
[ Instagram [ Rozhlas

17. Absolvoval/ajste odbornou staz v prubéhu Vaseho studia?

O Ano [INe

18. Uréete, prosim, do jaké miry vyuzivate nasledujici zdroje prfi hledani informaci o
zaméstnavateli nebo pracovnich prileZitostech?
(1 — nikdy, 2 — velmi malo, 3 — malo, 4 — ¢asto, 5 — velmi ¢asto)

1 2 3 4 5
Linkedin O O O O O
Facebook O d d g O
Instagram a | a a O
Kariérni webové stranky O O Od O (|
Veletrhy O [l O O O
Letaky, brozury O O O O O
8kolni vyvéska a O [l O O
Naborové centrum podniku O O O O O
Kariérni portal Proudly O d d O O
Kariérni portal Cocuma O O ad a O
Kariérni portal Jobs.cz d O O O ad

19. Uréete, prosim, dulezitost uvedenych faktoru pfi rozhodovani o volbé budouciho
zaméstnavatele? (oznacte, prosim, pravé 3 odpovédi)

[1 Povést spolegnosti [ Velikost spole&nosti [ Flexibilni pracovni doba
[ Firemni kultura [ status mezinarodni spole&nosti [ Kvalitni management

[ Finanéni ohodnoceni ] Harmonické vztahy na pracovisti [ Smysluplnost prace

[ Nefinanéni benefity [ Perspektiva kariérniho réistu [ Spoleéenska odpovédnost
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20. Které z nasledujicich aktivit povazujete za Uc¢inné vnavazani vztahu mezi podnikem a
studentem vysoké skoly? (moZnost vice odpovédi)

[J Nabidka pracovnich pfileZitosti v priib&hu studia

] Dni otevienych dveti, exkurze

[] Odborné seminare, prednasky ze strany profesionalli podniku

[ Sponzoring studentskych akci

[ Sponzoring vysokeé skoly

[ stipendijni programy

[ Zadny z uvedenych

21. Ktery z komunikaénich kanalti spoleénosti SKODA AUTO znate? (moZnost vice odpovédi)
[ Kariérni profil na socialni siti Facebook (SKODA Kariéra)

[ Profil na socialni siti LinkedIn (SKODA AUTO)

[ Kariérni profil na socialni siti Instagram (@weareskoda)

[ Kariérni weboveé stranky (www.skoda-kariera.cz)

[ Kariérni profil na socialni siti YouTube (SKODA AUTO - Career)

[ Profil na kariérnim portalu Proudly

[ Zadny z uvedenych
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Priloha €. 32 Obsah profilu na LinkedIn z pohledu respondenti

z M z z
Obecné informace 12 4 11 16 32 26 14 20 9 3
o podniku
Fotografie, videa 9 4 14 8 15 17 29 24 11 16
Predstaveni firemni 7 1 29 12 o7 29 14 16 8 11
kultury
Nabidka
pracovnich 0 1 0 0 2 3 7 19 69 46
prilezitosti
Kontaktni 2 2 9 8 13 13 24 30 30 16
informace
Propojeni
s ostatnimi 13 15 34 16 22 26 8 9 1 3
socialnimi sitémi
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Priloha ¢. 33 Duvéryhodnost zdro

u informaci

3 4
z z z

Firemni profil 11 2 10 12 34 23 13 20 10 12
Sponzorovany 36 43 28 12 10 13 3 1 1 0
prispévek
Zaméstnanci

- . 11 2 4 5 12 6 27 25 24 31
spoleénosti
Obchodni 15 14 8 4 30 32 16 13 9 6
partnefipartneri
Uzivatele bez vazby 10 20 13 7 28 21 20 15 8 6
na podnik vazb
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Priloha ¢. 34 Duvéryhodnost zdro

u informaci

M z z z z z
LinkedIn 23 30 54 57 17 27 10 9 11 12
Facebook 13 25 11 22 22 47 47 31 22 10
Instagram 85 95 26 32 1 7 3 1 0 0
Kariérni web 2 10 4 7 9 21 33 43 67 54
Veletrhy 33 38 45 42 21 34 12 16 4 5
Letaky, brozury 39 51 27 44 30 22 17 14 2 4
Vyvéska 2 9 16 12 39 31 37 44 21 39
Naborové centrum 45 33 24 43 20 29 17 15 9 15
Proudly 92 123 15 10 8 2 0 0 0 0
Cocuma 113 133 2 2 0 0 0 0 0 0
Jobs.cz 29 34 19 20 7 21 27 22 33 38
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PFiloha &. 35 Prispévky na siti LinkedIn, SKODA AUTO

wes skoda auto

axooa 3 MESice

skoda auto
sxooa 3 MEsice

What is the bottom line of car design and how can you put some extra poetry into
it? And what parallels could someone see between designing a new car and
creating a perfect meal? Our colleague and designer Peter Olah will te Zobrazit vice

Bavi vas optimalizovat zavedené procesy a vytvaret produktovou strategii? Umite
vyborné némecky a jesté mate zkusenost s vedenim projektového tymu? Aktualné
hledame kolegu do oddéleni Produktového managementu. Jako Proj Zobrazit vice

JOIN OUR
PROJECT
MANAGEMEN

TEAM!

Recipe for Success
skoda-storyboard.com

19 libi se
65 libi se - 1 komentar

d =2 & & @ 2

@ skoda auto
e 5dn ® skoda auto
sxooa 4 Mésice

To create a clever energetic concept or to scout the way for entirely new energy

solutions. Those were the tasks for 20 talented teams that participated in Smart The youngest member of SKODA family was designed for both, urban and outdoor
Energy Hackathon. The 48-hour contest took place in SKODA DigiLab: Zobrazitvice —rides. Now, you can take a closer look at the new SKODA KAROQ SUV and see for
yourself that this car will take you safely anywhere.

SKODA KAROQ

N NUMBER

Oy 10m 15w
S 16 2.0n

SKODA Connect

Sl
MQB modules

90 libi se - 1 komentar

435 libi se + 13 komentard

(ST = PN

Zdroj: SKODA AUTO, LinkedIn, 2017k, [online]
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