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1 Uvod

Situace na trhu prace v Ceské republice se z pohledu zaméstnavateldi zhorSuje. Na vétsing
mist je rekordn¢ nizka nezaméstnanost a sehnat kvalifikované pracovniky je pro firmy
nebylo snazsi vyjednat si zajimavé podminky, nez je tomu dnes.

Ve své diplomové praci bych se rdd zaméfil na aktualni situaci na trhu prace, jeji vyvoj
Vv nasledujicich letech a pokusim se zanalyzovat mozné néstroje firem pii honb¢ za
novymi zaméstnanci. Vzhledem k mému zaméstnaneckému poméru ve firm¢ XY na
persondlnim oddéleni budu mou diplomovou praci smefovat pravé na problematiku
shanéni personalu v regionu Ceskych Bud&jovic. V pribéhu prace projdu viechna mozna

opatieni a postupy, kterymi lze kratkodob¢ i1 dlouhodobé nastalou situaci fesit.



2 Literarni reserse

2.1 Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou zasadnim faktorem organizace. Pravé lidé tvoii kazdou organizaci,
vyrabi produkty, poskytuji sluzby, staraji se o propagaci, rozd¢luji finance, urcuji vize,
mise a cile organizace. Rizeni lidskych zdrojti je povaZovano za zasadu celého
podnikového fizeni. Persondlni praci se oznacuje ¢ast fizeni, ktera je zamétena pravé na
fizeni lidskych zdroji. Zabyva se problematikou ¢lovéka v pracovnich procesech a jeho
vyznamem jako pracovni sily pro organizaci. Konkrétné pak ziskdvanim zaméstnanci,
jejich formovani, fungovéani uvnitf organizace, propojovani ¢innosti zaméstnanci,
hodnoceni vysledkti jejich prace, organizovani a v neposledni fad¢ také snaha o

spokojenost zaméstnancii v souvislosti s odménovanim.

2.2 Personalni marketing

Jelikoz mym cilem je navrhnout marketingovou komunikaci spole¢nosti v ramci
personalniho marketingu, v této kapitole nejprve obecné vymezim, co pojem persondlni
marketing viibec predstavuje.

Usili o dobrou zaméstnavatelskou povést i bezproblémové utvaieni personalu organizace
by mélo mit koncepcni charakter. V této souvislosti lze hovofit o personalnim
marketingu, ktery je podle Kocianové (2010) nékdy chapan jako ekvivalent ziskavani
pracovnikt. Miize vSak mit 1 Sir$i vyznam jako nastroj formovani personalu organizace,
nejen z hlediska ziskavani pracovniku, ale také z hlediska jejich stabilizace v organizaci
(maze zahrnovat napf. i analyzu odchodd pracovniktl z organizace). Podle Kralikové
(2011) se ,,ani ten sebelepsi zaméstnavatel, na jehoz znacce nelpi zadny Skraloup, dnes —
natoz v budoucnosti — neobejde bez systematického personalniho marketingu. Tedy chce-
li GspéSnym a konkurenceschopnym zstat.*

Personalni marketing je relativné nové odvétvi marketingu, jeho podstatou je snaha vyuzit
obecné marketingové principy v oblasti persondlni prace (Gogolova, Ponis¢iakova, &

Ivankova, 2015)



Termin personélni marketing se objevuje poprvé v némecké personalni praci. V odborné
literatufe se koncept personalniho marketingu utvati od 70. let 20. stoleti (Popkova,
Chashchin, & Bogdanov, 2013). Piistup personalniho marketingu jako samostatna oblast
persondlni Cinnosti vznikl tak, Ze se vyclenil s ¢innosti persondlniho managementu.
Vznikl v okamziku, kdy jednoducha ,,inzerce* nepostacovala k vyhledani a ziskani
pracovnich sil a z divodu ptevazujici nabidky pracovnich mist (resp. nedostatku
adekvatni pracovni sily) na trhu prace bylo zapotiebi zacit uplatiovat aktivni pfistup
hledani, ziskdvani, motivace a presvédcovani pracovni sily, aby se tato rozhodla pro
nabizené pracovni misto (Klimentova, 2008).

Boudreau (2014) zminuje, Zze efekt personalniho marketingu nelze popfit a naopak
doporucuje modernim spole¢nostem, aby se zaméfily na personalni marketing na
socialnich sitich, které zazivaji v posledni dob&é obrovsky rozmach. Zaroven zminuje
trend tzv. gamifikace, coz je ptevedeni hernich situaci do neherniho prostfedi, ktera ma i
V oboru personalniho marketingu své misto, at’ uz pti prubéhu vybérovych fizeni novych
zameéstnanct formou her, ¢i pfi jejich zapracovani formou zazitki a her.

Cilem personalniho marketingu je dle Dvotakové prezentovat potencialniho
zameéstnavatele jako zaméstnavatele velmi kvalitniho, pro kterého je tizasné pracovat a
také tak, aby pro n¢j chtéli vSichni potencidlni uchazeci o praci pracovat. Cilem tedy neni
jen piilakat ty spravné zaméstnance, ale také si dobré zaméstnance udrzet. Tim snahy
personalniho marketingu nekonéi, zarovenn zaméfuje svij zajem i dovnitf organizace.
ZjednoduSeng, persondlni marketing je novym pojetim zaméstnanecké politiky.
(Dvorakova, 2004, s. 71)

Mimo Dvotakové se tématem personalniho marketingu zabyva i AntoSova (2005), ktera
tikd, Ze naplni persondlniho marketingu je prubézné provadeéni prizkumu trhu. Dulezité
je, aby se podnik zaméfil na konkrétni segment trhu prace a diky tomu se mohl stat a stal
vyhleddvanym zaméstnavatelem pravé pro tento segment. Vyhodami personalniho
marketingu jsou zrychleni, usnadnéni a zlevnéni obsazovani vybranych pracovnich pozic
a dale pak stabilizace stavajicich pracovniki. Podstatné je, aby byl personalni marketing
vzdy v souladu s firemni kulturou, firemni komunikaci a personélni politikou podniku.
Marketér se v prvé fad¢ snazi prodat produkt, v piipad€ personalniho marketingu je onim
nabizenym produktem volna pracovni pozice, kterou n€kdy neni pfili§ snadné obsadit.
Jako jeden zcili personalniho marketingu stanovuje, aby nadé&jni a kvalifikovani
pracovnici nemizeli do zahrani¢i ani ke konkuren¢nim zaméstnavatelim, ale aby je
jednotlivé firmy byly schopny pfesvédcit, Ze jsou ty pravé, které mohou a maji pracovniky
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zamestnat. K tomuto ucelu lze vyuzit vSech standardnich marketingovych nastrojt, tedy
1 tzv. marketingovy mix, oznaCovany také nékdy jako koncepce ,4P“, v ptipadé
personalniho marketingu vypada marketingovy mix nasledovné (Antosova, 2005):
PRODUCT = nabizena pracovni pozice

PLACE = misto vykonu prace

PRICE = mzda, motivace

PROMOTION= prezentace pracovni nabidky

Naproti tomu d’Ambrosova (2014) tika, ze hlavni divody a pfinosy personalniho
marketingu jsou zajiSténi dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na trhu vzhledem ke
kvalité a stabilité¢ lidskych zdroji, vyssi mira angazovanosti zaméstnanct a jeji vliv na
produktivitu prace a tim i ziskovost firemnich aktivit, vyS$i retence zaméstnancti
vzhledem k nizsi fluktuaci a minimalni ztraté¢ zaméstnancii, snizeni naklada spojenych s
naborem a vybérem a kratSi Cas potfebny k obsazeni pracovnich pozic, zlepSeni
zaméstnaneckych vztah a komunikace uvniti firmy, zlepSeni firemni kultury, silna

znacka zaméstnavatele a dobré jméno firmy na trhu prace, silnéjsi a vyraznéjsi postaveni

personalniho utvaru.

Personélni marketing 1ze rozdélit takto:

a) externi — zahrnuje budovani dobrého jména spole¢nosti, zacileni naborovych kampani
a jejich realizace

b) interni — vytvafeni kvalitnich podminek pro praci zaméstnancti, snahy o zamezeni
fluktuace, udrzeni klicovych zaméstnanct, zajisténi stability a vykonnosti pracovniktl
Personalni marketing 1ze také chapat jako aktivity, které¢ pomahaji budovat dobrou povést
zamg&stnavatele a zarovenl pomahaji najit dostate¢ny pocet kvalifikovanych zaméstnancti.

Jedna se o jednu z persondlnich ¢innosti firmy.

2.2.1 Externi personalni marketing

Koubek tik4, Ze hlavnim tkolem externiho persondlniho marketingu je ziskavani a
vybér zaméstnanci a cilem je najit vhodné zdroje, efektivné informovat o volnych
pracovnich pozicich a zjistit o kandidatech dostate¢né mnozstvi informaci pro selekei,
predvybér a vybér (Koubek, 2007). Praveé externimu personalnimu marketingu se bude

tato kapitola vénovat.



Kadlec (2013) tika, Ze trendem ndboru zaméstnanci bude v budoucnosti aktivni
vyhledavani talentti na trhu prace. Pouh¢ ¢ekani na Zivotopis nebude vétsSim spolecnostem
stacit a zaroven zminuje, ze uz v souc¢asné dob¢ jsou spolecnosti, které se neboji vyrazit

300km kvili nezavaznému pohovoru se zajimavym kandidatem.

Externi persondlni marketing 1ze chapat jako aktivity persondlniho marketingu, které
déla firma na venek, a je spojen téz s pojmem ,.,employer branding®. Dle ¢lanku Znacka
zamg&stnavatele na serveru employerbranding.cz, je znacka zaméstnavatele (employer
brand) povésti na trhu prace. Tvoii ji pocity, znalosti a ocekavani, ziskané diky pfedchozi
zkuSenostis vami. Znacka je to, co o firm¢ lidé ftikaji. Skvéla znacka
zamg&stnavatele pisobi jako magnet. Pfitahuje a drzi pohromadé lidi, ktefi k sobé
prirozené patfi. Employer branding pak pfedstavuje cilenou dlouhodobou strategii fizeni
povédomi o konkrétni firmy a jejiho vnimani ze strany zaméstnancili, potencialnich
zaméstnancl a dotéenych stakeholderti. Predstavuje usili firmy poskytnutou, uvnitf firmy
1 navenek, jasny nahled na to, co firmu odliSuje a ¢ini ji Zadouci jako zaméstnavatele
(Backhaus & Tikoo, 2004). Gaddam (2008) fika, Ze znacka zaméstnavatele je jednim z
komunika¢nich magickych nastrojt pro ziskavani a udrzeni talenti v této rychle se ménici
technologické éte.

Na strance employerbranding.cz jsou dale stanoveny nasledujici 3 zasady pro vyuZzivani

znacky zaméstnavatele:

1. Dejte o sob& védét

Pokud se jedna o firmu, kterd ma mnoho kladnych stranek, méla by toho vyuZit a Sifit
svou dobrou poveést, davat svému okoli pravidelné védét, v cem je firma jedine¢na a jaké
to je pro firmu pracovat. Cim vice lidi se i firmé& dozvi pozitivni informace, tim lépe pro
budovani znacky zamé&stnavatele. DileZité je zejména dostat pozitivni informace mezi
lidi, na kterych firmé zalezi — zaméstnance, dodavatele, odbératele a potencidlni nové

zameéstnance.

2. Aktivn¢ komunikujte

Komunikovat znamené spolupracovat, sdilet, néco nékomu déavat. Ziskdvat divéru
ptiznivett firmy prospéSnymi projekty pro okoli. Davéru piiznivet dale posiluje
poskytovani zajimavych informaci ze zivota firmy, novinek z oboru podnikani, nebo

vytvarenim zdjmovych komunit.



3. UdrZujte vztahy

Pokud se z pfiznivci firmy stali zaméstnanci, je to dobré znameni, ale ani to neznamena
konec budovani znacky zaméstnavatele. Naopak je tfeba budovat znacku zaméstnavatele
1 mezi zaméstnanci, pfipominat jim kladné stranky firmy. Idealni je zapojit zaméstnance
firmy pfi Sifeni dobré povésti zaméstnavatele, nebot” pravé oni jsou hlavnim nositelem

znaCky zaméstnavatele.

2.2.2 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing mé dle ¢lanku Personalni marketing na serveru everesta.cz
za cil vytvaret kvalitni podminky pro praci zaméstnanci jiz ptijatych. Hleda prostiedky
zamezeni fluktuace, udrzeni kliovych Clenti tyma i zajiSténi stability vykonnosti
pracovnich sil. Interni personalni marketing je samoziejme velmi dilezity pro chod firmy,
nebot pii omezeni fluktuace a stabilni vykonnosti ¢lenti firmy dochézi k omezeni naboru

novych zaméstnancii a jejich ndkladného zapracovani.

2.3 Trh prace a jeho vyvoj

Trh prace je dle Leitmanové (2005) misto, kde se stietava nabidka prace s poptavkou po
praci. Domdcnosti zde nabizeji vyrobni faktory, neboli ochotu pracovat, kdezto firmy zde
poptavaji praci po domacnostech vyménou za penézni prostiredky. Dle serveru

budoucnostprofesi.cz ma na trh prace vliv né€kolik faktori:

2.3.1 Demograficky vyvoj

Ceska ekonomika a trh prace se budou v pfistich letech muset piizpisobit situaci, kdy
pocet absolventi, pfichdzejicich na trh prace, vyznamné poklesne. V mnoha ptipadech
tak trh prace neziskd dostateCnou ndhradu za pracovniky, odchdzejici do diichodu.
VétSina odvétvi ceské ekonomiky z hlediska primérného veéku pracovnikli bude v
dlouhodobém horizontu starnout. Na trhu prace budou chybét pracovnici pro stale vétsi
okruh profesi. Zaroven budou zaméstnavatelé muset ptizpisobovat pracovni procesy v

podnicich 1 samotnou ndpln prace pro jednotliva pracovni mista situaci, kdy mezi



zamestnanci osoby ve vékové skupiné 50 a vice let tvofit podstatnou ¢ast celkového poctu
pracovnikil. Tim se zabyva i server finance.idnes.cz, ktery zmiiuje, ze zaméstnanci starsi
50 let jsou pro zaméstnavatele zajimavym zdrojem pomérné loajalnich a zkuSenych

pracovniku, ktefi budou jesté 15 let pracovat.

‘l0-1‘
- 50-64
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Obr.1 — struktura obyvatelstva dle vékovych skupin dle CSU

2.3.2 Sociokulturni faktory

Vyznamnym faktorem zmén trhu prace jsou samotné preference zajemcii o studium,
studentll a absolventd. Pro nové generace, pocinaje tou, kterd je oznacovana jako
Generace Y (osoby narozené v obdobi 1980-1995, vstupujici tedy na trh prace pfiblizné
od roku 1998 az do roku 2020) plati jiz vyrazné odliSné preference, zivotni styl a cile,
které ovlivituji rozhodovani o volbé povolani. Tyto odliSnosti jsou ve velké vétSing
ohrozenim pro klasickd primyslova odvétvi a profese, protoze jsou touto generaci
vnimany mnohem vice kriticky — jako malo perspektivni, nizko odménované, nezajimavé
a malo prestizni.

Jednim z dusledkii tohoto trendu je zména struktury absolventti z hlediska jejich
vzdélani. V obdobi zachyceném na obrazku 2 (2007-2015) doslo k ubytku poctu
absolventd ucebnich oborii bez maturity (jejich podil na celkovém poctu absolventl
vstupujicich na pracovni trh se v prubéhu sledovaného obdobi snizil z 31 % na 21 %),
naopak podil absolventtl s terciarnim vzdélanim vzrostl z 35 % na 50 %.

Server finance.idnes.cz zmifiuje, ze soucasny vyvoj na trhu prace nahrava lidem bez
praxe, nebot’ uchazecli je mélo a pro firmy se Casto vyplaci odborniky vychovat
z Cerstvych absolventi dle obrazu svého. Pro uchazece na trhu prace je zaroven v roce

2017 ideélni ¢as pro shanéni prace a vyjednani si zajimavych podminek.



Dale server finance.idnes.cz zmifuje, Ze potfeba nekvalifikovanych lidi ochotnych
pracovat ve sménném provozu bude v nasem regionu dlouhodobé nedostatek a ze tento

nedostatek mutize ¢asteéné vyfesit migrace zahrani¢nich obyvatel.
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Obr.2 - Projekce vyvoje poctu absolventii nepokracujicich v dalsim studiu do roku 2015

2.3.3 Trendy v investicich a outsourcingu

Rust ¢eské ekonomiky v uplynulych letech vdécil z velké ¢asti outsourcingu. Podniky z
vyspélejsich zemi EU, Spojenych stati a Japonska pienasely do CR nékteré své aktivity,
aby vyuzily nakladové vyhody Ceské ekonomiky, dostateénou zasobu kvalifikovanych
pracovnikil a v neposledni fad€ vyhody systému investi¢nich pobidek. Tento outsourcing
se diky vyse uvedenym faktoriim tykal zejména primyslové vyroby a je pravdépodobné,
ze diky pomijivosti téchto faktori jiz nebude pokracovat. I outsourcing sdm se vyviji a
¢eskou ekonomiku to ovlivni dvéma zpusoby: Poroste pocet zahrani¢nich podnikd, které
v CR budou hledat partnera nebo joint-venture v oblasti designu nebo vyvoje pro
nejriznéjsi obory Cinnosti — narocnost vyvojovych aktivit a jejich rozsah se v pfistich
letech natolik zvysi, Ze je nebude moZné v takové mife realizovat ve vyspélych zemich.

Outsourcing vyzkumu a vyvoje z vyspélych do rozvijejicich se zemi mé potencial

mnohem vyznamnéji prispet k transferu technologii a know-how a ke zvyseni inovaéni
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vykonnosti ekonomiky. Je na tuto ptilezitost Cesky trh prace pfipraven stejné¢ dobie, jako
napiiklad Indie nebo Cina?

Rust nakladt na pracovni silu v CR, klesajici pocet absolventd se stfednim odbornym
vzdélanim a nutnost pfiblizit se rozvijejicim se trhim na vychod od nas bude ceské
podniky nutit k tomu, aby samy zac¢aly potencialu outsourcingu vyuzivat — identifikovat
ty &asti hodnotového Fetdzce, které jiz nebude mozné nebo efektivni realizovat v CR,
hledat partnery v rozvijejicich se ekonomikach, kteti by je mohli pfevzit a vytvofit
procesy, které umozni efektivni a pruzné fizeni takto nastavenych dodavatelsko-
odbératelskych vztahi. V této oblasti vSak ceské podniky, management i fadovi
zameéstnanci zaostavaji a pii expanzi smérem na vychod se setkdvaji s vaznymi problémy.
Naproti tomu server finance.idnes.cz hodnoti trh prace v roce 2017 jako rok, kdy bude
klicova interni vychova kvalifikovanych zaméstnancti, nebot’ téch na trhu ubyva a
zaroven hodnoti jako dllezité propojeni ndboru a marketingu, nebot’ firmy budou muset
oslovit i1 potencidlni uchazece, ktefi sice praci aktivné nehledaji, ale jsou ochotni

vyslechnout si rtizné nabidky.

2.3.4 Posun ve vyznamu ¢asti hodnotového retézce

Budouci vyvoj ekonomiky ovlivni i vyznam, jaky maji z hlediska pfidané hodnoty a
naro¢nosti na profese a kvalifikace jednotlivé ¢ésti tzv. hodnotového fetézce vyroby a
sluZzeb. Hodnotovy fetézec se dd oznacit jako souhrn navazujicich ¢innosti, ze kterych se
sklada cesta nového vyrobku ¢i sluzby od dodavatele k odbérateli.

Z hlediska lidskych zdrojl jsou tyto ¢innosti velmi odli$né v poZadavcich na ptipravu
kvalifikované pracovni sily, kterd by tyto ¢innosti méla zajiStovat. VéEtSina odvétvi
Ceského primyslu, avsak Casto 1 odvétvi sluzeb jsou v soucasné dob& orientovana na
programovani ¢i spravu databdzi) a jen ¢astecné také design a konstrukei.

Z dlouhodobého hlediska jsou vsak prave tyto cinnosti nejméne konkurenceschopné — a
to v podstaté bez ohledu na to, v jaké kvalité budou vykonavany. Budouci trendy posiluji
zejména vyznam jinych casti — kde jsou sice technické znalosti a vzdélani stale velmi
dulezité, avSak nejsou postacujici podminkou prosazeni se a uspechu na trhu. Vyroba, ale
stale cCastéji konstrukce, design a postupné také vyvoj budou vystaveny vlivim

komoditizace a kapacita a kvalita védcl a inZenyri v nakladové vyhodnéjsich zemich
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bude v ,plochém svété“ predstavovat velkou konkurenci nejen pro vyspélé
zapadoevropské ekonomiky, ale i pro Ceskou republiku. Pravé tyto ¢innosti predstavuji
zarovenn pomérné vyznamnou slabinu ceského vzdélavani i znalosti a dovednosti
kvalifikovanych pracovniki.

Vyvoj, logistika a distribuce piedstavuji dnes podstatnou ¢ast konkurencni vyhody
vyspélych zemi, v CR jsou sice rozvijeny, aviak zatim nedostate¢né a v oblasti lidskych
zdroji nemaji dostateCnou zakladnu. Pfilisnd orientace na ,,vyrobu“ z hlediska
technickych a funk¢nich parametrti tedy nefesi hlavni vyzvy ¢eské ekonomiky (a zejména

pramyslu) pristich let.

2.3.5 Vyvoj trhu prace s ohledem na Generaci Y

Dle serveru novinky.cz prichazi na trh prace v dnesni dobé milenialové, tj lidé narozeni
v 90. letech minulého stoleti. Milenidlové se vyznacuji tim, ze si svého zaméstnavatele
Jiz nevybiraji podle pracovniho inzeratu, ale pfistupuji k vybéru mnohem komplexnéji.
Zajima je predevsim firemni kultura, pracovni kolektiv, atmosféra v tymu. Milenidlové,
nebo také generace Y, jak se jim nékdy tika, vyhledavaji spole¢nosti s plossi organizaéni
strukturou se zamétfenim na inovativni produkty. Generace Y dava oproti generaci X, do
které se zpravidla fadi lidé narozeni v letech 1970-1990, diraz na rovnovahu osobniho a
pracovniho zivota a vitaji moznost ¢aste¢né prace z domova. Tato konstatovani podporuje
i nejnove¢jsi zjisténi (studie britského thinktanku Resolution Foundation), ze muzi
z nejmladsi generace na trhu prace v daleko vétSi mife nez diive ptijimaji mélo placené
pozice (Cervenkova, 2017). Na rozdil od svych rodi&, jejichz pracovni kariéra méla
veelku jasny smér, milenidlové zkousSeji rizné pracovni pozice a neboji se ménit obory.
Diky dne$ni oteviené ekonomice a pracovnimu trhu maji navic mladi mnoho pfileZitosti
najit si praci v zahrani¢i. Firmy nicméné zacinaji chapat, Ze je nezbytné zaméfit se na
moderni ptistupy a metody a zacit je aplikovat. Snazi se proto oslovit generaci milenialt
staZemi nebo studijnimi programy a prezentuji se skrze svoji firemni kulturu.

Tato tvrzeni v podstaté potvrzuje i ¢lanek na serveru manpower.cz, ktery mimo vyse

24

zminéné jeste fikd, Ze pro generaci Y nejsou penize vSechno, ale  jsou ochotni  dat

vvvvv
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Server ipsos.cz se v souvislosti s generaci Y zabyva i otazkou vyvoje marketingu a
lidskych zdroji. Stanovuje zakladni pravidla, kterych by se mély firmy drzet, aby
dokazaly generaci Y oslovit a zaujmout.

Pravidlo 1 — byt tam, kde jsou mladi. Tim maji na mysli oslovovat generaci Y tam, kde
se nejcastéji pohybuje — tj na webu, Facebooku, festivalech a dalSich ,,eventech®. Niklas
a Bohm (2011) dokonce zminuji rostouci vyznam mobilni komunikace vV ramci nastroji
persondlniho marketingu.

Pravidlo 2 — pfizptsobit se mentalit¢ a ofekavanim. Tim je minéna neformalni
komunikace, oslovovani jmény, otevienost, interakci, zazitky,

Pravidlo 3 — pfizptisobit sdéleni kontextu. Mladi berou reklamu jako soucast jejich zivota,
s reklamou vyrostli a jsou ¢aste¢né¢ imunni vii¢i nasilnym a nepromyslenym reklamnim
formatim.

Pravidlo 4 — nabizet atraktivni produkty a atraktivni zakaznické zkusenosti. Mladi daji
hodné na znacku a emoce a vyhledavaji produkty, které jsou produkovany zajimavymi
firmami. Investice do zprostiedkovani atraktivnich zakaznickych zkuSenosti sice nejsou
malé, ale pokud jsou vydarené, ptindseji velkou vyhodu. Pokud mladé zédkazniky néco
opravdu zaujme, jsou obvykle akénéjsi a ,,hravéjsi® nez starsi generace a informace
sdileji rychleji a s vétSim poctem lidi, zejména vrstevniki, naptiklad akce typu nato¢
nejvtipnéjsi video, preposli kamaradiim, ptived’ fanouSky. Efektivita vydatené akce je

tak opravdu vysoka, na druhou stranu informace o negativnich zkuSenostech se §ifi také

velmi rychle.
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2.4 Vyvoj nezaméstnanosti v CR

2.4.1 Obecna mira nezaméstnanosti v CR

Ceska republika obecné patii k zemim s podprimémou nezaméstnanosti v ramci
Evropské unie (Jahoda & Godarova, 2016). Cesky trh prace prosel po roce 1989 vice
vyvojovymi etapami. ZvySujici se naroky na zaméstnance jsou obecné sdilenym trendem,
ktery je nicméné znacn€ segmentovan, mimo jiné podle odvétvi ¢i profese. Zejména doslo
k upadku a deregulaci téch segmentl pracovniho trhu, jez byly do konce osmdesatych let

z politickych diivodil subvencovany a uptednostiiovany (Zelezna, & Kreidl, 2016).

Obecna mira nezaméstnanosti
éasova fada za CR
9%

O\k N
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Obr.3 — obecnd mira nezaméstnanosti v CR v priibéhu let

Na obrazku vyse miizeme vidét, Ze se obecna mira nezaméstnanosti v CR snizuje. Tento
fakt samoziejmé zté¢Zuje praci firem s personalem, nebot’ je na trhu vice nabidek a pro
kandidaty je jednodussi najit pracovni uplatnéni a zaroven je méné zaméstnatelnych

kandidatd. Firmy tudiZ bojuji s vysokou fluktuaci a nizkym zajmem ze strany uchazeci.
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2.4.2 Nezaméstnanost v Jiho¢eském kraji

Podil nezaméstnanych osob (na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let)
v okresech Jiho¢eského kraje k 31. 12. 2016

= CR 5,19 %

JHC 4,28 %

CB CK JH PI PT ST TA
okresy

ils muzi iy Zeny

Obr.4 — Podil nezaméstnanych osob v okresech Jihoceského kraje

Dle grafu zalozenému na datech CSU vyse lze vidét, Ze na konci roku 2016 byla
nezaméstnanost v JihoCeském kraji na urovni 4,28 %, coz je téméf o jeden procentni bod
méne¢, nez je republikovy prumér. Z makroekonomického pohledu je nizka
nezaméstnanost dobrou zpravou, z pohledu zaméstnavatelli je nizkd nezaméstnanost
nezadouci, predevs§im kvlli nedostatku uchazecii o zaméstnani a tlaku na zvySovani
mezd. Z tohoto pohledu je nejhorsi situace v krajském mésté, kde byla nezaméstnanost u

muzi pouhych 3,25 % a u zen 3,37 %.
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Podil nezamé&stnanych osob v Jiho&eském kraji a CR v letech 2005 aZ 2016
na obyvatelstvu ve véku 15 az 64 let (zdroj dat: MPSV)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
stav k 31. 12.

il: Jiho&esky kraj celkem < €R celkem

Obr.5 — Podil nezaméstnanych osob v Jihoceském kraji a CR

Na obrazku vyse mizeme vidét, ze nezaméstnanost v Jiho¢eském kraji je dlouhodobé pod
republikovym primérem a situace se Z pohledu zaméstnavateld rok od roku zhorsuje.
Obdobny vyvoj v Jihoc¢eském kraji zaznamenavaji 1 ufady prace, pokud jde o pocet
evidovanych uchazeci o praci (Beran & Kratochvilova, 2016), a klesa i pocet uchazeci

na jedno volné pracovni misto (Beran & Kratochvilova, 2017).
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Obr.6 - Podil nezaméstnanych 0sob v Jihoceském kraji a Ceské republice podle pohlavi
Na obrazku vyse lze pozorovat vykyvy V jednotlivych mésicich v pribéhu let a tato
kiivka ma zejména u muza v JihoCeském Kraji stale stejnou tendenci — na pocatku roku

vzroste podil nezaméstnanych predevsim v disledku omezeni sezonnich praci a neptizni
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pocasi pro obor stavitelstvi, tito kandidati ale zpravidla nejevi zajem 0 volné pracovni

pozice, nebot’ se na jate vraci zpatky do svych zaméstnani.
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3 Cile a metody prace

3.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit soucasné aktivity podniku v oblasti personalniho
marketingu a navrhnout zménu ¢i rozsiteni.

Na zaklad¢ hlavniho cile byly stanoveny dil¢i cile prace, kterymi jsou analyza
marketingové kampané na nabor montaznich délnikti, vyhodnoceni kampané na nabor
montdznich délnika a zjisténi efektivity konkrétnich marketingovych kanala.

Na zékladé cilt prace byla stanovena vyzkumna otazka:

Maji personalné¢ marketingové aktivity firmy vliv na pocet reagujicich uchazect o
zaméstnani?

K této otdzce byla doplitkové formulovana nésledujici dil¢i vyzkumna otdzka:

Jaké jsou nejefektivnéjSi kandly pro podporu inzerce volnych pracovnich mist u
pracovnich pozic obsazovanych nekvalifikovanymi kandidaty?

Vystupem této prace je doporuceni firmé XY ohledné dalS$iho postupu V personalné
marketingovych otdzkach, jako je inzerce volnych pracovnich mist a budovani znacky

zameéstnavatele.

3.2 Metody prace

Cile prace budou analyzovéany dle soufasnych marketingovych aktivit spolecnosti
Vv nasledujicich kapitolach. Zamétim se na popis samotné problematiky naboru novych
zamé&stnancl a ndsledné popiSu soucasné aktivity a pokusim se zjistit, které aktivity firme
pfinasi uzitek a které nikoli. Realizace marketingové kampané byl muyj pracovni kol ve
spolecnosti XY. Mym tkolem bylo vymyslet marketingovou kampari, diky které by ve
firm¢ kazdy mésic nastoupilo ptiblizné€ 30 novych zaméstnancti ochotnych pracovat jako
montazni délnici v nepfetrzitém provozu. V jednom okamziku spolec¢nosti chybél veétsi
pocet montaznich délnikli a redln€ hrozilo, Ze firma nestihne vyrobit slibené produkty a
zastavi né€které ze svétovych automobilek. I proto byl vétsi prostor pro investice do

marketingové kampané. Dle analyzy trhu komunikaénich kanall, ktera probéhla ve
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spolupraci s marketingovou agenturou a kolegy personalisty spole¢nosti XY jsem volil
komunikac¢ni kanaly vyuzivané pro marketingovou kampan. Diky velkému nedostatku
personalu jsem mohl vyuzit a vyzkouset téméf vSechny dostupné komunikaéni kanaly.
Patfila mezi né inzerce na pracovnich portalech, inzerce vtisku a ve spolupraci
s marketingovou agenturou jsme vymysleli microsite, kterd méla za cil inzerci této
pracovni pozice a popsani zasadnich benefitli pracovni pozice a zaméstnavatele obecné.
Vsechny komunikac¢ni kandly, které byly v marketingové kampani pouzity, jsou popsany
v kapitole 5.2.x.

Po ukonceni marketingové kampané jsem marketingovou kampané vyhodnotil.
Konkrétn€ jsem se zaméfil na pocet reakci z jednotlivych zdroji (pouze u kanald, kde
bylo vyhodnoceni mozné) a piepocetl pocCet reakci na vynalozené naklady pro
ekonomické vyhodnoceni kampang. Zaroven jsem se pokusil vysledovat korelaci mezi
poctem novych zaméstnancii reagujicich ptfes jednotlivé komunikacni kanaly a sumou
vynalozenych nakladl na tyto kanaly. Dle vysledki kampané byly nasledné stanoveny
opatfeni a navrhy, dle kterych se spole¢nost muze fidit v ptipad€, Zze se nastala situace

bude v budoucnosti znovu opakovat.
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4 Charakteristika spole¢nosti XY

4.1 Uvod

Spolecnost XY, ktera je popisovdna v této diplomové praci, je jednou z nejvétSich
strojirenskych firem na jihu Cech. Tato spolenost se v poslednich letech rozrista,
Vv soucasné dobé ma prtiblizn¢ nekolik tisic zaméstnanct a zaroven ji z riznych divodii
Vv pribéhu roku opousti podstatnd ¢ast zaméstnancii. Z téchto divoda potiebuje firma
kazdy rok vétsi pocet novych zaméstnancii, a to jak zaméstnanci kvalifikovanych,
vysokoskolsky technicky vzdélanych, tak zaméstnancii do vyroby, u kterych nejsou tak
velké pozadavky na vzdélani, ale musi mit hlavné zodpovédnost, zdkladni pracovni
navyky a byt manuélné zru¢ni. Vzhledem k mé osobni participaci na naborové kampani
montdznich délnikd do vyroby v roce 2016 se v této diplomové praci zaméfim na

personalné marketingové aktivity souvisejici pravé s ndborem téchto zaméstnancu.

4.2 Nabor zaméstnanct ve spole¢nosti XY

Nébor novych zaméstnancii ma ve spolecnosti XY na starosti personalni oddéleni. To je
rozdéleno na tii ¢asti. Jednou ¢asti je mzdova uctarna, ktera fesi vypocet mezd vSech
zaméstnancl, druhou Casti je oddéleni vzdélavani, které fesi Skoleni, jazykové kurzy,
vysilani zaméstnancli do zahranici a podobna témata a posledni ¢ast ma na starosti pravé
ziskavani novych zaméstnanct, feSeni témat souvisejicich s personalistikou v prubéhu
zaméestnani, jako je udrzovani aktudlnich udaji o zaméstnancich, komunikaci
S pojistovnami, spravou socialniho zabezpeceni, ifadem prace a v neposledni fad¢ také
ukony spojené s ukoncenim pracovnich pomért jednotlivych zaméstnancu.

Nabor zaméstnanct v technicko-hospodarskych profesich zajistuji referenti personalniho
oddé€leni, nabor délnickych profesi maji na starosti Castecné persondlni agentury, a
V posledni dobé&, vzhledem k velkému nedostatku uchazeci na trhu prace, také referenti

persondlniho oddéleni spolecnosti XY. Ziskavani obou typli zaméstnancli je popsano

Vv nasledujicich dvou kapitolach.
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4.2.1 Nabor zaméstnanct THP

Nabor technicko-hospodaiskych pozic maji na starosti referenti personalniho odd¢leni.
Kazdy referent ma svou cast zdvodu, kde obsazuje hledané pozice. Jeden mé na starosti
vyrobni oddéleni, druhy vyvojové oddéleni, treti kvalitu a technicky nakup a ¢tvrty ostatni
ekonomicka a ptidruzena oddéleni. Nabor funguje piiblizn€ nasledujicim zptisobem.
Prvnim krokem je vystaveni persondlniho pozadavku od vedouciho oddéleni, ktery
pottebuje nového zaméstnance k sobé do tymu. Persondlni pozadavek je vystavovan
v souvislosti s rozsitenim odd¢€leni, ptipadné jako nahrada za zaméstnance, ktery odchazi
jinam v ramci firmy, na matetskou dovolenou, nebo ve firmé kon¢i.

Personalni pozadavek musi schvalit vedeni zavodu, konkrétné¢ vedouci oddé€leni
controllingu, ekonomicky feditel zavodu, technicky feditel zadvodu a personalni feditelka.
Pokud vsichni souhlasi, ze je Zadost o nového zaméstnance opravnénd, dostava se tento
pozadavek k personalistovi, ktery si v prvnim kroku sjednd schtizku s vedoucim daného
oddéleni a probere s nim, co by dany zaméstnanec m¢l mit za znalosti, dovednosti a
schopnosti. Dle vzajemné domluvy dochazi k vytvofeni pracovniho inzeratu a jeho
vystaveni na internetové portaly k tomu urcéené, dale se tento inzerat posila do
persondlnich agentur, pfipadné konkrétnim lovetim hlav, vystavi se na nasténku uvniti
firmy a na interni nabidku pracovnich pozic.

Pak personalni odd¢leni ¢eka na reakce uchazeci, konkrétné zaslani jejich Zivotopisi
Vv Ceské a cizojazy¢né verzi, posoudi, jestli Zivotopis odpovida pozadavkim na nového
pracovnika a pokud spliiuje zasadni kritéria, uchaze¢ postupuje do dalSich kol vybérového
tfizeni. Pokud néjaké zasadni kritérium nesplituje, posila se mu zamitava odpovéd’. Pokud
uchaze¢ splni zasadni kritéria, pfichazi na fadu dalsi kolo vybérového fizeni, kterym je
telefonicky pohovor, u kterého personalista ovéiuje informace uvedené v zivotopise a pta
se na zakladni pozadavky uchazece. Personalistu zajima pfedev§im znalost cizich jazykd,
termin moZného nastupu a mzdové ocekavani uchazece. Pokud tyto informace odpovidaji
poZadavkiim odborného oddé€leni, dochdzi k zaslani Zivotopisu a zapisu z telefonického
pohovoru odbornému vedoucimu a ¢eké se na reakci, zdali kandidata pozvat na pohovor.
Pokud se vedouci vyjadii kladné, pfichazi na fadu dalsi kolo vybérového fizeni, kterym
je osobni pohovor v sidle firmy. Nejdiive je uchaze¢ hodinu s personalistou, ktery mu
predstavuje persondlni program firmy, zkousi zakladni znalost jazyki, pta se na pracovni

zkuSenosti, studium, silné a slabé stranky, znalosti a zkuSenosti. Dale personalista
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vyhotovi zaznam z pohovoru, ktery piedava vedoucimu odborného odd¢leni, ktery vede
druhou hodinu pohovoru s kandidatem. Po n¢kolika prob&hlych pohovorech se vétSsinou
personalista a vedouci schézeji a konzultuji vybér idealniho kandidata, kterému nasledné
personalista vola a sd€luje oficidlni stanovisky firmy a domlouva se na nastupnich
formalitach — zdravotni prohlidce, podepsani smluv, absolvovani zdkladnich Skoleni a
nasledném nastupu do zaméstnani. Kazdé odd¢€leni fesi problematiku naboru novych
zamé&stnancl rdzné. Jsou odde¢leni, kde se jesté po prvnim pohovoru schazi vybrany
kandidat s nadfizenym vedouciho odborného oddéleni. Dale jsou oddéleni, kde se sejde
na jednu pozici vice vhodnych kandidath, které zve personalista najednou na tzv.
assessment centrum, kde dostanou hromadn¢ tkoly a zkouma se jednak odborné znalost
uchazect, stejné tak i chovani v tymu. Naopak samoziejmé existuji hiife obsazované
pozice, kde se na vhodného kandidata ceka i nékolik mésicii a investuje se mnoho penéz
do persondlné¢ marketingovych aktivit pro jeho nalezeni. Napiiklad kandidati
s technickym vzdélanim a znalosti ciziho jazyka jsou v dneSni dobé zhavym zbozim a
Vv pripad¢ takového kandidata nebyva vyjimkou i nékolik pohovort v jedné firmé na vice
odd¢lenich. Kandidat ma zpravidla hodinovy pohovor s personalistou a pak az 6
pohovort v jeden den s vedoucimi riznych oddé€leni, ze kterych muze dostat az 6
nabidek, ze kterych si pak vybira tu pro néj nejzajimavéjsi. Nékterd oddéleni davaji na
rady personalisti, jina odd¢€leni si zaméstnance vybiraji Cisté¢ dle svych pozadavkd, ale
princip naboru je vzdy vice ¢i méné podobny vySe popsanému principu. Co se tyce
samotnych zdrojii kandidati, u THP zaméstnancii je nejvétSim zdrojem spoluprace
S univerzitami a to jednak propagaci firmy na veletrzich pracovnich pfileZitosti, a jednak
samotnym zaméstnavanim studentti po dobu jejich studia na zkraceny uvazek. Studenti
po dokonceni studia nastupuji na hlavni pracovni pomér a jsou diky své historii ve firmeé
provéfeni. Dal§im zajimavym zdrojem je moZnost doporu¢eni zaméstnanct stavajicimi
zamé&stnanci. Princip je takovy, Ze za kazdého doporuceného kandidata, ktery ma
vystudovanou technickou vysokou §kolu a odpracuje ve firmé minimalné zkusebni dobu,

dostane doporucujici zaméstnanec odménu ve vysi 40 000 K¢.

4.2.2 Nabor délnickych profesi

U délnickych profesi byva ndbor mirn¢ odliSny. VétSinou se hledd vétsi pocet stejné

kvalifikovanych pracovnikli. U odbornych pozic ve vyrobé probihd nabor podobnym
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principem jako nabor THP zaméstnanct. Ptfi vybéru montaznich d€lnika do vyrobnich
linek, coZ je zakladni pozice ve firmé¢ XY (téchto zaméstnanci je zde nejvétsi pocet),
probiha nabor nasledujicim zptisobem.

V diivéjsich letech probihal nabor Cisté pomoci personalnich agentur. Ty vytipovaly
idealni kandidaty, podepsaly snimi smlouvy a dodaly je do firmy XY. Pokud
zamestnanci chodili do prace spolehlivé, méli zakladni pracovni navyky a plnili své
ukoly, byli po odpracovani nékolika mésict prevedeni do kmenového stavu spolecnosti
a ziskali pracovni pomér pfimo s firmou XY. Problémem tohoto systému naboru novych
zaméstnancu se ukdzala byt situace na trhu prace v regionu firmy XY. Pracovnich mist
vV regionu vyrazné piibylo a kandidati dlouhodobé ubyva. Perspektiva prace pod
personalni agenturou tak zfejmé nebyla pro zaméstnance dostate¢n¢ zajimava, nebot’ se
snizoval pocet kandidati a ve vyrobé chybéli montazni délnici. Vedeni firmy na tento
problém zareagovalo tak, ze se novi montdzni délnici zacali hledat i napfimo do
kmenového stavu spolecnosti. Bylo stanoveno, Ze pies agenturu nemusi prochdzet
uchazeci, ktefi maji sttedoSkolské vzdélani v technickém oboru — napt. obrabé¢ kovi,
automechanik, nastrojaf, atp., nebo maji praxi ve vyrobnim podniku alespon dva roky
Vv poslednich tfech letech a zaroven museli tito uchazeci projit testy zrucnosti, které
zkoumaji jejich zakladni inteligenci a manudlni zrucnost.

AcC by se mohlo zdat, ze samotné uvolnéni podminek pro nabor do spole¢nosti by mohlo
pfitahnout velké mnoZstvi uchazecu, nebylo tomu tak. Tato informace se nesifi sama, a
proto bylo provedeno mnoho marketingovych kampani, jejichZz cilem bylo dostat
informaci o volnych mistech ve spolecnosti mezi co nejvice lidi.

Nébor montaznich délnikii do kmenového stavu je mym tkolem ve spole¢nosti XY.
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5 Marketingova kampan

5.1 Popis pocatecni situace

Tato kampan méla za cil rozsifit informaci o volnych pracovnich mistech ve spole¢nosti
XY. Pred spusténim této kampané byla situace ve spolecnosti vcelku kritickd. Ve
vyrobnich oddé€lenich chybélo vice nez 100 montédznich d€lnikl a tak mélo personalni
oddéleni relativné volné ruce ve volbé komunika¢nich prostfedk. Nakonec jich bylo
zvoleno hned n¢kolik a vSechny budou popsany v nésledujici kapitole. Cela tato kampan

byla mym pracovnim tkolem ve spolecnosti XY.

5.2 Komunikaéni kanaly

5.2.1 Hot-line telefon

Vsechny komunikacni kanaly sméfovaly na telefonni linku, na kterou se dalo dovolat
zdarma. Toto telefonni ¢islo bylo uvedeno ve vSech materialech, na vSech billboardech,
ve vSech ¢lancich, plakatech, letacich, televiznich spotech a kandidati méli moznost ptat

se na cokoli 24/7, nebot’ linka byla stale zapnuta a k dispozici.

5.2.2 Budéjckadrbna.cz

Budé¢jcka drbna, neboli www.budejckadrbna.cz, je internetovy zpravodajsky portal, jehoz

Facebook stranku sleduje cca 40 000 uzivateli, kazdy den na ném vychézi mnoho ¢lankt
regiondlniho 1 celorepublikového charakteru. Spole¢nost, kterd tuto strdnku provozuje,
nabizi rizné moznosti propagace. Od PR ¢lankd, pfes malé bannery na strankach, az po
banner, ktery se zobrazi kazdému navstévnikovi stranky. Spole¢nost XY vyuzila témét
vSech moznosti a to konkrétné PR ¢lanku, ktery popisoval hlavni benefity spolecnosti a
zéaroven zminoval aktudln€ volné mista, na které mohli ptipadni uchazeci rovnou na konci

¢lanku zareagovat a piimo poslat zivotopis na persondlni oddé€leni. Zaroven se na
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strankach v pravidelnych intervalech objevoval vétsi pocet bannera, které odkazovaly na

tento ¢lanek a na kariérni stranky spole€nosti.

— Budéjcka Drbna — Budéjcka Drbna
;o1 daisi masivni naborovou kampai. @ (PR text) I -2 :uie produici a stejné tak | personaini kapacitu. @ (PR text)

Ceskobudéjovicky [l hled desitky zaméstnanci do Ceskobudgjovicky Il stale hled4 zam&stnance do
vyroby vyroby

Diky novii iii ikmm a rostoucimu objemu viroby spousti budéjovicky zavod

koncern asivni ndborovou kampari na délnické profese. Spolecnost

N&borova kampari na délnické profese, kterou budéjovicky zavod koncernu

OGO Komentare (12) Sdileno 130 o- Komentafe (11) Sdileno 17x

¥ To se mi libi ¥ Komentar 4 Sdilet i@ To se mi libi W Komentar # Sdilet

Obr.7 — Odkaz na PR c¢lanky na Facebook strance spolecnosti Budéjckdadrbna.cz

... prijdte fandit! 9.-11. 6.2016

PLAY-©FF

Gy 2015-2016
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- » x ) » Steds 8. Gervna 2016
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Zpravy  Zkr

HLEDAME
DELNIKY,_
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15000KC
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NA ROZ 13. A 14.PLAT 1vé vyjeli na

Pridej se k nam >
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Psychicky nemocnd Zena ze Strakonic  Budéjcaci uspéli na mistrovstvi Eviopy  Charakterové za Holandskem hodné
nalezena, je v odborné... ISA zaostavame, prozradil...

Obr.8 — odkaz na Fancy banner na strance Budéjckdadrbna.cz

25



5.2.3 Inzerce na portalech od spole¢nosti LMC

Spole¢nost LMC je jednim z nejvétSich poskytovateld pracovnich portald, konkrétné
spravuje portal jobs.cz, prace.cz a mobilni aplikace prace za rohem. Na vSech téchto
serverech spolecnost XY vystavila inzerat s volnym pracovnim mistem, na které mohli
pfipadni kandidati reagovat zaslanim Zivotopisu na personalni oddéleni. Nahled inzeratu

ocistény o nazev spole€nosti je na pfiloZeném obrazku.

Vitejte ve svété, kde Vade
napady urcuji budoucnost.

4

Vykroéte spravnym smérem. Pfidejte se k nam.

MONTAZNI DELNIK - kmenovy stav o

Obor Typ pracovniho vztahu Lokalita Spoleénost
Vyroba a manuélni prace Préace na piny Gvazek _ _

PaabiabidX o dalst mfiiad Pabkad Nacak iowibh! bammaacack: da ccabafak ! allladafah cidameabilf o dacamida cdacdafon aialiansfion a baabaiiaafos acmbonas

Obr.9 — Nahled inzeratu na strankach www.jobs.cz
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5.2.4 Titulni stranka 5+2

Tydenik 5+2 vydava Mafra kazdy patek ve vydanich upravenych pro kazdy region. Jedna
se o noviny, které se davaji do stojanli na mista s vétsi koncentraci lidi, a predevsim se
jedné o noviny, které jsou zdarma. Spolecnost XY si ve dvou po sob¢ jdoucich tydnech
zaplatila piebal tohoto tydeniku. Nahled piebalu ocistény o logo spolecnosti je na

priloZzeném obrazku.

o e —
\

NASTUPNI BONUS
15 000.KC -

KC MESICNE VCETNE PREMIi

Praxe nebo vyuéni list v technickém oboru nodminkou. Poznejte
vSechny vyhody zamést 1epropasnéte prilezitost.
Ozvéte se nam na nebo 800 400 234.

pripadé techni

Obr.10 — Ndhled prebalu novin 5+2
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5.2.5 Microsite

Za ucelem propagace pozice montdzniho délnika vznikla specidlni internetova stranka,
tzv. Microsite, na které byly vSechny podstatné informace o pracovni pozici, hlavni
benefity spolecnosti a zajimavy graficky motiv, ktery byl propleten celou marketingovou
kampani. Na tuto stranky byly odkazovany vSechny bannery, billboardy a byla krom¢ hot

linky druhou moznosti, jak kontaktovat spole¢nost XY.

Pl '
' — ;- x}_.
1 ,r‘ }F 1

L4

y
HLEDAME
DELNIKY
.. svyucnim listem v jakéemkoli oboru
_do Ceskych Budéjovic

Obr.11 — Nahled casti Microsite urcené k podpore propagace pozice montazniho délnika
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5.2.6 Facebook

Facebook je fenoménem dnesni doby a zna¢né ¢ast zaméstnanych obcanil se na ném
denn¢ pohybuje. Proto vyuzila spolecnost XY 1 propagaci na této socidlni siti, v§echny
ptispévky odkazovaly na zminovanou Microsite a vizualy jsou zobrazeny na
nasledujicich fotografiich. Vyhodou reklamy na Facebooku je moZnost cileni na typ
populace, naptiklad dle véku, pohlavi, vzdélani, okruhu z4jmu atp.

I G republika

pro I Geske Budéjovice hledame posily do vyroby. Pokud jste
vyuceni v technickém oboru a mate praxi, tak pravé vas hledame
Nabizime nastupni bonus, plat az 23 000 K& mésitné vietné prémii a
obéd za 20 K¢. Pojdte k nam a poznejte vSechny boschské benefity.

-
= |
\

X 5 ’-/' ’6’;
HLEDAME #
DELNIKY

ENL\

-
Na3e wroba se neustale rozrista, a tak je na Ease, aby se roz3ifil i tym operatord

do vyroby. Vime, Ze ispéch firmy je postaven na spokojenych zaméstnancich, a
proto také rozdavame nadstandardni benefity.

@ To se milibi W Komentaf 4 Sdilet
@& ¢ W, Viktor Pressl, Vojta Svejda a dal Nejlep&i komentafe ~

Sdilen@

Obr.12 — Ndhled propagovaného prispévku na Facebook strdnce spolecnosti XY
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5.2.7 Google Adwords

Mimo Facebooku vyuzivala spole¢nost XY i reklamy pfes Google Adwords. Tyto
reklamy lze také cilit na konkrétni uzivatele dle vékovych skupin, pohlavi a zajemci.
Reklamy se automaticky objevuji na prvnich mistech vyhledavani na zékladé¢ predem

definovanych kli¢ovych slov.

I hieda suEerdéIniky - A nabizi patficné superodmény
WWwW ] cz/delnik ¥
23 000 mésicné a 5 tydnd dovolené!

_‘ ste navstivili dvakrat. Posledni |
Obr.13 — Ndhled reklamy Google Adwords

5.2.8 Radio Evropa 2

V dobé¢ nejvétsiho nedostatku pracovnikli byla vyuZzivana i kampan v radiich. Radia byla
volena dle poslechovosti a spektra posluchaci. Radio Evropa 2 je dle prizkumi
spole¢nosti Radiohouse, ktera provozuje vice radii po celé CR nejposlouchangjsim
radiem mladych lidi. Text spotu byl nésledujici: ,,Necekej uz ani minutu, firma XY hleda
do svych fad montazni délniky. Mzda az 23 tisic v€etn¢ prémii a bonust. Volejte zdarma

na 800 400 234. A nyni navic ¢asové omezend nabidka — nastupni bonus 15 tisic.*

5.2.9 Radio Faktor

Stejné jako v ptedchozim odstavci, 1 na radiu Faktor hral stejny spot, diky kterému se
méla informace o volnych mistech a nejvétSich benefitech spole¢nosti dostat mezi co
nejvice potencialnich uchazecii. Radio Faktor bylo vybrano kvili jeho velké oblibenosti

na jihu Cech.
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5.2.10 Inzerce na MHD

Dalsim medialnim kanalem, ktery byl béhem kampané vyuzivan, byla inzerce na vozech

MHD, a to konkrétné jednak polepenim nékolika autobusti firemnimi motivy a zaroven

vyuzitim reklamnich ploch uvnitf autobust.

Obr.14 — Ndhled autobusu polepeného reklamou v korpordtnim designu
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5.2.11 Billboardy v centru Ceskych Budéjovic

Déle firma vyuzivala prondjmu reklamnich ploch v centru krajského mésta. Firma se
snazila vybrat plochy na mistech s vyssi koncentraci lidi a aut, aby se informace dostala

mezi co nejvetsi pocet lidi. Billboardy vypadaly nasledovné:

-, Y ‘ _- a4
- Ugijte si jihoceské oM
000 g pijsté 16to
i | ‘3 \/

P

=

Obr.16 — Fotografie billboardu v centru Ceskych Budéjovic

32



Obr.17 — Fotografie velkého Bigboardu na obchvatu Ceskych Budéjovic

5.2.12 Inzerce na DK Metropol

Dim kultury Metropol se nachézi v centru mésta a na jeho stfese je reklamni nosi¢, na
kterém je mozZné relativné jednoduSe ménit zobrazovany text. Tento reklamni nosi¢ po
dobu kampané ukazoval text: ,,Firma XY hleda mont4dzni délniky v nepfetrzitém provozu,

mzda 23 000 K¢, nastupni bonus 15 000 K¢, vice informaci na 800 400 234.
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5.2.13 Inzerce v Budéjovickém deniku

Regionalni denik nabizi moznosti inzerce v kazdém ze svych dennich vydani a zaroven
déla cas od casu specialni pfilohy zaméiené na konkrétni témata. Firma XY vyuzila
jednak inzerci v nékolika béznych vytiscich a zaroven i ve dvou pfilohach zamétenych

na strojirenstvi a na technické vzdélavani. Inzerce vypadala nasledovné:

E ———— = Ad

HLEDAME g
DELNiKY

LSV
- -

ASTUPNI BONUS

15 000 KC
5 TYDNU DOVOLENE

1 w
‘OBEDY ZA
: e N

w

KC MESICNE VCETNE PREMIIi

Praxe nebo vyucni list v technickém oboru podminkou. Poznejte
vSechny vyhody zameést 1epropasnéte prilezitost.
Ozvéte se nam na nebo 800 400 234.

Obr.18 — Ndhled inzerce umisténé v regionalnim deniku
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5.2.14 Dobrodruzstvi s technikou

Jednou ro¢n¢ probihé akce dobrodruzstvi s technikou, kde maji technické firmy, stiedni
a vysoké skoly a dalsi instituce moznost vystavovat zajimavé véci souviseji s technikou.
| zde firma XY vyuzila moznosti propagace, nékolik zaméstnancti ukazovalo nejnoveéjsi
stroje a procesy pouzivané v zavod¢ a zaroven si prichazejici mohli vyzkouset pfijimaci
pohovor. Propagace spole¢nosti probihala v pfistavéném kamionu, ktery byl cely

pfevlecen do korporatnich barev spolecnosti XY.

SHOW TRUCK

N21

s e

Obr.19 — Fotografie pristaveného kamionu na akci dobrodruzstvi s technikou

5.2.15 Inzerce na zapasech HC Motor CB

Firma XY je dlouhodobym sponzorem klubu HC Motor a béhem domacich zapast
vyuziva propagace na kostce zavéSené nad ledem, na které béZi video propagujici volna

pracovni mista a zajimavé benefity, vSe ve stejném stylu, jako je Microsite.
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Pridejse knam >
Obr.20 — Ndhled inzerce na kostce béhem hokejovych utkani klubu HC Motor
5.2.16 Letaky do postovnich schranek

V dobé kampané roznesla Ceska posta do postovnich schranek v regionu piiblizng

140.000 letakt, které jsou vyobrazeny nize.

Poznej, jaké je pracovat
pro Zaméstnavatele regionu.

523000

KEMESIENE VEETNE
VSECH PREMII

Obr.21 — Ndhled letdkii roznasenych v regionu spolecnosti XY
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5.2.17 Hromadné zasilané SMS

Operatofi nabizeji zasilani obchodnich sdéleni, kterd se rozeSlou mezi rezidenty dané
lokality. Zakaznik si miZze vybrat, komu se SMS budou posilat a filtrovat jednotlivé
ptijemce dle lokality, pohlavi, véku, znacky telefonu, atp. I této moznosti firma XY
vyuzila, text zpravy byl: ,,Firma XY hleda mont4dzni délniky v nepietrzitém provozu,
mzda 23 000 K¢, nastupni bonus 15 000 K¢, vice informaci na 800 400 234, nebo na

www.micrositefirmyXY.cz.*

5.2.18 Spoluprace s Uradem prace

Utad prace by teoreticky mé&l nezaméstnanym zprostiedkovavat volné nabidky
pracovnich mist, a jestlize je na ceskobud¢jovickém tfadu prace pfiblizné 3500 uchazeci
v evidenci a firm¢ XY chybi cca 100 zaméstnanci, nemél by tudiz teoreticky byt problém
¢ast uchazecl zaméstnat a vytesit tim dva problémy zaroven. Opak je ale pravdou. Béhem
této kampané probéhlo nékolik pohovor pfimo v sidle Ufadu prace a ukézalo se, Ze
vétSina nezaméstnanych o tento typ prace bud’ nejevi zdjem, nebo nemiize pracovat na
smény, nemuze ze zdravotnich divodu pracovat ve stoje, nema pracovni navyky, nebo
neni dostate¢né manualné zru¢na pro tento typ prace. Existuji samoziejmé 1 vyjimky, ale
V porovnani s ostatnimi kandly byl tento urc¢ité¢ nejméné efektivni. Efektivita ostatnich

kanald je shrnuta v dalSich kapitolach.
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5.3 Ekonomicka naroénost kampané

Ekonomickou naro¢nost kampané rozebira nasledujici tabulka, je velmi obtizné zvolit,
ktery z komunikacnich kanala je nejucinngjsi, protoze se kanaly prolinaji a kandidati
¢asto nejsou schopni fici, kde se o dané pracovni pozici dozvéde€li poprvé, nebo ktery
kanal je donutil k reakci na danou pracovni pozici. Zaroveil ma na tspéch kampan¢ velky

vliv i aktualni situace na trhu prace.

médium cena upresnéni
Réadio Faktor + Radio Evropa 130 000 K& 280 spotu
2
Noviny 5+2 58 138 KE Mafra
Facebook + Google 200 000 K& agentura
Budéjckadrbna.cz 133 000 K& Clanek + bannery
Clanek v pfiloze MF DNES 40 000 K¢&
Firmy regionu
Letaky Bosch do schranek po 92 000 K& agentura
celém regionu
Svételna tabule na DK 5000 Ké
Metropol
Billboardy na Marianském a na 16 000 K&
Rudolfovské
Bigboard na Nadrazni ul. 28 000 K& agentura
Billboard Senovazné namésti 10 000 K& agentura
Fancy Banner na Budéjcke 20 000 K&
drbné
Inzerce na utkanich HC Motor 10 000 K¢
Inzerce na portalech Jobs.cz a V ramci ro¢niho
Prace.cz pausalu

Tabulka 1 — ekonomicka narocnost kampané

V tabulce vyse je popsana ekonomicka naro¢nost kampang. Nejvice penéz bylo utraceno
za internetovou kampai na Google a Facebook, kterou spravovala externi agentura. Dalsi
vEtsi investici byla reklama v radiu, kterd znamenala velky pfiliv volajicich na zelenou

linku.
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5.4 Vyhodnoceni kampané

Celou kampan spravovalo personalni oddéleni spole¢nosti ve spolupraci s né€kolika
reklamnimi agenturami. Soucasti zadani kazdé dil¢i soucasti kampané popsané
Vv kapitolach 4.4.x bylo i vyhodnoceni daného komunikac¢niho kanalu. Mezi kanaly této
reklamni kampan¢ byly samoziejmée kanaly, u kterych se uspéSnost méii relativn€ snadno
a pak také kandly, kde je vysledek téméf nezméfitelny. Mezi méfitelné vysledky byly
zafazeny prevazné vysledky Microsite a na ni napojenych propagacnich kanald, které
mela reklamni agentura moZznost vyhodnotit. Hlavnim kritériem byl stanoven pocet
doslych relevantnich Zivotopist. Z téchto vysledkl jsou patrné vysledky, které mizeme
vidét v nasledujici tabulce 2. Na vétsing€ propagacnich materialti byly uvedeny kontaktni
udaje na personalni oddéleni spolecnosti, véetné emailu a telefonu. Emaily, které dorazily

napiimo do emailové schranky tudiz nelze ptifadit konkrétnimu médiu.

Kanal Pocet reakci Prepoctena cena Zivotopisu Pocet nastupi
Google Adwords 342 110
388 K¢
Facebook 173 58
Jobs.cz a Prace.cz 211 Nelze urcit 76
Budeéjcka drbna 58 2637 K¢ 15
Ostatni média 189 Nelze urcit 79
Suma 973 338

Tabulka 2 — vyhodnoceni kampané

vvvvvv

byly placeny spolecné agentuie, ktera rozpocet uvolitovala dle svého uvazeni. Tyto 2
kanaly dokazi cilen¢ oslovit uchazece dle klicovych slov a z dostupnych mozZnosti
pfinesly nejvice relevantnich Zivotopisl a zaroven i nejvice novych zaméstnanc.

Dal§im velmi uspéSnym zdrojem jsou stranky jobs.cz a préace.cz, které dle zkuSenosti
personalniho oddéleni ptindseji nejvice kandidata 1 na technickohospodaiskych pozicich.
Stranky jobs.cz jsou urceny spiSe pro white-collar pozice, kdeZto prace.cz je ur¢ena spiSe

pro blue-collar pozice. Nicméné¢ i tyto dva servery spolec¢nosti LMC s.r.0. se ¢astecné
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prolinaji. Pfesnou cenu Zivotopisu nelze urcit, nebot’ spole¢nosti LMC se plati ro¢né
pausal za vyuzivani jejich sluzeb, které se netykaji jen ndboru montéznich délnika.

Dalsich 189 reakci pfislo pfimo do emailové schranky, a tudiz neni mozné vysledovat,
jestli se jedna o reakci na popud billboardu, tisténého média, anebo poslani na zaklade
pozitivnich referenci od soucasnych zaméstnanci. Celkové miizeme fict, ze kazdy dalsi
komunikac¢ni kanal zvySuje pravdépodobnost, ze si nékdo vSimne volné pracovni pozice

a posléze na ni zareaguje.
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6 Navrhy opatreni

Na zakladé zhodnoceni doslych reakci doporucuji spolecnosti nadale vyuZzivat internet
jako hlavni komunikacni kanal a zaméfit se na piinos socialnich siti, které v dnesni dobé
zazivaji ohromny rozmach. Z dlouhodobého hlediska bych omezil inzerci do tisku a
penize rad¢ji investoval do cilené reklamy na internetu. U inzerce do tisku je vhodné
zohlednit cilovou skupinu, pro kterou je tisk vyrabén a zaroven si uvédomit, jaka je cilova
skupina, kterou chceme oslovit.

Na zaklad¢ analyzy probéhlé marketingové kampané bych spole¢nosti doporucil vyuzit
moznosti doporuceni kandidatli od stalych zaméstnancti. Tento zdroj kandidati se
osvédcuje u ndboru THP zaméstnanci, jak je jiz popsano v kapitole nabor THP.
Spokojeni zaméstnanci jsou nejlep§im moznym komunikaé¢nim kanalem a v kombinaci
s moznou odménou za doporuceni by se jisté mohl stat zajimavym zdrojem kvalitnich
uchazect. Dal$i moznosti, kterd by mohla pfinést dodate¢ny pocet uchazect, je poradani
kulturnich aket, které miizou vylepsit povést zaméstnavatele a zaroven nenucenou formou
pfedstavit aktudlni volné pracovni pozice. Soucasné si myslim, Zze pozitivné pusobi
jednotna struktura, barvy a texty inzeratl, bannerti, letaki a dalSich marketingovych
materiala. Pro potencialni uchazece je zajist¢ mnohem jednodussi si ptipadnou reklamu
spojit s firmou, kdyz veskeré propaga¢ni materialy vypadaji podobné.

Naopak bych vibec v budoucnu nedoporucoval spolupraci s ufadem prace. V dobé
dnesni nizké nezaméstnanosti je na ufadu prace velmi nizky pocet evidovanych uchazect
o praci. Ti, ktefi o praci skute¢né stoji, si praci dokazi najit i bez pomoci ufadu prace.
Pocet uchazeci, ktefi se o pozici dozvédéli praveé diky aradu prace a nasledné skutecné

nastoupili do zaméstnani a zaroven vydrzeli pracovat, se blizil nule.
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7 Zaver

Tato diplomova prace se zabyva personalnim marketingem ve vybraném podniku.
Personalni marketing je relativné novou aktivitou podnikl v rdmci prace personalistl ¢i
manazert lidskych zdroji. Zahéjeni této aktivity vyplyva z konkrétni situace na trhu
prace (napiiklad vysoka zaméstnanost a nedostatek pracovnich sil nebo nevhodna
kvalifikac¢ni struktura uchazect o praci), diky niz se ziskdnim novych pracovniki
potencialnich uchazect by dany podnik potiebny nabor viibec neuskutecnil. Cilem této
prace je zhodnotit souCasné aktivity podniku v oblasti persondlniho marketingu a
navrhnout zménu ¢i rozsifeni. Soucasné personalné marketingové aktivity podniku jsou

v

V porovnani s personalnim marketingem ostatnich spole¢nosti rozmanitéj$i, zajimaveé;jsi,
roz$ifenéjsi a intenzivnéjsi.

Pro naplnéni cile byla stanovena jedna hlavni vyzkumna otdzka v tomto znéni: Maji
personalné marketingové aktivity firmy vliv na pocet reagujicich uchazecti o zaméstnani?
Dle vysledkli personalné marketingové kampané¢ muzeme fict, Ze zdjem uchazecl se
zvysil v obdobi, kdy probihala rozsahla kampai.

Pro doplnéni pak byla jesté¢ formulovana dil¢i otdzka, a to nésledovné: Jaké jsou
nejefektivnéjsi kandly pro podporu inzerce volnych pracovnich mist u pracovnich pozic
obsazovanych nekvalifikovanymi kandidaty?

Nejefektivnéjsi kanaly jsou popsany V kapitole 5.4 a 6. Jsou jimi cilend reklama na
Google, Facebook a inzerce na pracovnich portalech jobs.cz a prace.cz, které spravuje
spolecnost LMC, naopak nejhor$i konverzni pomér méla inzerce pracovnich mist
Vv regiondlnich tiskovinach.

Dle mého nazoru je na trhu prace velmi malo spole€nosti, které jsou vidét vice nez
spolecnost, kterou zkouma ma diplomova prace. I pfesto je ale nutné zminit, Ze samotna
velka finanéni investice do marketingové kampan¢ neni zarukou dostatku kvalitnich
kandidatt. Ten ovliviiuje vhodnost marketingové kampang, situace na trhu prace, povést
zamestnavatele, naroCnost prace, jeji ohodnoceni, dalsi benefity, preference uchazect atp.
Proto je zapotiebi kazdou marketingovou kampan upravit dle pracovni pozice, regionu,

nezaméstnanosti, preferenci uchazecu, kulturnich a jinych zvyklosti.

42



Situaci by ve prospéch zaméstnavateltt mohla vyiesit ekonomicka krize, ktera by zvysila
konkurenci na trhu prace a zaroven pfinutila soucasné zaméstnance vice si vazit soucasné
prace a tim padem snizila fluktuaci.

Pro uchazece o zaméstnani je soucasna situace na trhu prace idealni pro vyhledani nové
a zajimavéjSi pracovni pozice, pfipadné pro vyjednani zajimavéjSich podminek u

sou¢asného zameéstnavatele.
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8 Summary

This diploma thesis deals with personnel marketing in selected company. The aim of this
study is to assess the current activities of the company in the field of personnel marketing
and to propose some changes or extensions. Current personnel marketing activities of
selected company are compared with other companies personnel marketing activities
more diverse, more interesting, more widespread and more intense.

The research questions were set up as follows:

Do personnel marketing activities have influence with the number of responding job
seekers?

According to the results of recruitment marketing campaigns, we can say that the interest
of applicants has increased in the period when there was extensive marketing campaign.
Partial research questions were formulated as follows:

What are the most effective channels to support advertising vacancies for jobs filled by
unqualified candidates?

These questions were answered thanks to my personal participation on advertising free
vacancies in selected company. The most effective channels are described in section 5.4
and 6. These include targeted advertising on Google, Facebook and advertising on job
boards such as jobs.cz, prace.cz managed by LMC. The worst conversion rate was
advertising jobs in regional newspaper.

In my opinion, there are not many companies that are more visible at the labor market
than a company that explores in this diploma thesis. Even though, it is necessary to
mention that the very big financial investment in the marketing campaign does not
guarantee sufficient number of good candidates. That affects the suitability of the
marketing campaign, the situation at the labor market, employer reputation, work
intensity, its evaluation, other benefits, preferences, etc. candidates. Therefore, it is
necessary to adjust any marketing campaign according to job title, region, unemployment,
preferences of applicants, and other cultural practices.

In the view of employers, the situation could solve the economic crisis, that would
increase competition at the labor market and at the same time it could force employees to

appreciate more their current work and thus reduce fluctuation.
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For job seekers, the current situation at the labor market is ideal for finding new and more
interesting job opportunities, or to negotiate more interesting conditions with their current
employers.

Key words: personnel marketing, human resources, unemployment, social media
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