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Uvod

Na pracovnim trhu bylo tradicné pravidlem, ze nabidek prace je podstatné méné
nez kandidatd uchazejici se o praci. Vznikala tim tak konkurence mezi uchazedi a
firmy byly v pozici, kdy si mohly vybirat z velkého mnoZstvi zajemcu. Dnes se tento
pomér na pracovnim trhu obraci a organizace se potykaji s nedostatkem kvalitnich
uchazec€u ve vSech oborech. Pro pfilakani a ziskani zaméstnancli a pro celkové
preziti firem je tedy dllezité aktivné pfispivat tomu, aby byly pro kandidata tou
spravnou volbou. Atraktivnost na trhu prace muze firma formovat pomoci externich

a internich nastroju personalniho marketingu.

Cilem bakalafské prace je analyzovat externi ainterni personalni marketing
podniku. Dale bude pfedmétem zkoumani vztah mezi personalnim marketingem
a employer brandingem. Prakticka ¢ast bude zaméfena na vnimani a preference

potencionalnich a stavajicich zaméstnancu firmy.

Nejprve budou definovany a teoerticky popsany nastroje a aktivity, kterymi
organizace pusobi na trhu prace. Konkrétné to je marketingovy mix v personalnim
marketingu, ktery udava zakladni ramec toho, jaké faktory je firma vabec schopna
ovlivnit. V kapitole externi personalni marketing je poté pojednano o konkrétnich
aktivitach a metodach, které jsou vyuzivany k zaujmuti a navazani kontaktu
s uchazeci. DalSi ¢ast se zabyva internim personalnim marketingem, jehoz cilem je
podnikat takové kroky, které zvySi spokojenost stavajicich zaméstnanci a zajisti tak
jejich setrvani v pondiku. Schopnost udrzet si schopné pracovniky je pro podnik
strategicka a ma vliv na employer brand neboli znacku zaméstnavatele. O tom
pojednava posledni sekce teoretické Casti a zaroven na konci poskytuje stru¢né
shrnuti a porovnani employer brandingu a personalniho marektingu, coz jsou pojmy,

které jsou verfejnosti Casto zaménované nebo celkové Spatné interpretované.

Prakticka Cast se zaméfuje na analyzu firmy obsahujici rozbor aktualné
aplikovanych nastroju a aktivit. Konec prace obsahuje navrhy a doporuceni, ktera
by mohla zvysit efektivitu personalniho marektingu vedeného firmou Federal Cars

S.r.o.



Personalni marketing

Podle Myslivcové (2017) se da obecné fFict, Ze personalni marketing spociva
v aplikaci marketingovych cilt a technik do personalniho fizeni. Tradi¢né je délen
na 2 hlavni ¢asti, kterymi jsou interni a externi personalni marketing. V praxi na sebe
tyto Casti vzajemné pUsobi a prolinaji se, proto je nékdy slozité urcit, do jaké sekce
urcita aktivita spada. K historii pojmu udava Bednar (2013), ze z divodu nedostatku
pracovnikl v ur€itych segmentech pracovniho trhu se prvni zminky o personalnim
marketingu objevuji v némecké literatufe z 60. let. OznaCoval se tak nabor
pracovnikll orientovany smérem ke kandidatim. Nasledné kvuli nedostatku
specialistl a talentd na trhu prace rostla konkurence mezi jednotlivymi podniky a
zacCinalo se tak nahliZzet na pracovni pozici jako na produkt a na kandidata jako
zakaznika. Jednu z nejpouzivanéjSich a nejvice presnych definic formuloval
Koubek (2007) jako: ,Pouziti marketingového pfistupu v personalni oblasti, zejména
v usili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organizace, ktery se opira o
vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde
tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.“ (Koubek,
2007, str. 160). Z jeho definice je tedy ziejmé, Ze zakladnimi kameny personalniho
marketingu je vyzkum pracovniho trhu, ziskani kvalitnich zaméstnancu a nasledné
posileni jejich vztahu k organizaci. Kocianova (2010) pfidava jako zasadni bod
personalniho marketingu vytvareni dobrého jména zaméstnavatele pomoci
medialni politiky, zpusobu ziskavani zameéstnancu, celkové prezentace podniku na

trhu a dalsi.

1.1 Marketingovy mix v personalnim marketingu

Bednar (2013) uvadi, Zze marketingovy mix zahrnuje soubor nastrojd, jenz maji za
cil ovlivnit chovani spotfebitele. U pavodniho modelu znamym pod zkratkou 4P jsou
témito nastroji: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion). Casto se v3ak tato klasicka forma stava teréem kritiky z diivodu
jednostranného zaméreni. Bere totiZ v potaz jen pohled prodavajiciho a opomiji
potfeby zakaznika. Z tohoto duvodu existuje také model 4C, ktery je zékaznicky
orientovany. V ramci personalniho marketingu se pouziva model 5P rozsSifeny o
polozku ,osobnost (Personality)‘. SkuteCnost, Ze se v pfipadé personalniho

marketingu jedna o oboustrannou sménu, jelikoz firma i zakaznik zaroven prodavaiji,



ale i nakupuji svlj produkt, napovida tomu, aby bylo nahliZzeno na potfeby obou
stran. Myslivcova (2019) dodava, Ze zakazniky jsou mysSleni jak potencionalni
zameéstnanci, tak i zaméstnanci stavajici, tudiz je cilem predstavit firmy a pfilakat

nové uchazec€e a zaroven stabilizovat interni prostfedi.

Produkt popisuje AntoSova (2005) jako konkrétni pracovni misto, a to jak existujici,
tak nové vytvorené. V ramci nabidky pracovniho mista musi probéhnout analyza a
presna specifikace pozadavkl pracovniho mista. Na strané druhé se nachazi
kandidat, ktery také nabizi sv(j produkt, a to ve formé prace, kterou je schopen
vykonavat v urCitétm c¢ase a jakosti. Bednai (2013) produkt v souvislosti
s personalnim marketingem pfirovnava ke sluzbé, protoze oboji je nehmotné a
nelze se pred vyuzitim pfresvédCit o kvalité a vlastnostech. Sluzba je totiz
poskytovana az v dobé konzumace, ¢imz je vybér znacné ztizen a pfinasi vyssi
miru rizika. Tento faktor nejistoty je eliminovan v pfipadé, Ze firma nabira
zameéstnance, kterého uz zna napfiklad ze spoluprace s personalni agenturou.
V ostatnich pfipadech firma i uchaze¢ o pracovni misto prochazeji procedurou
vedouci k nakupu, jejiz cilem je volba jedné z mozZnych variant. Vice nez jinde je
tento po€atecni vztah ve fazi vybéru postaven na duvére, jelikoZ nemaji moznost si
navzajem produkt pfedem vyzkouset. Na zakladé duvéry, Zze druha strana dodrzi
své sliby a zavazky, se potom uzavira smluvni vztah. Poté nastava obdobi, kdy se
sleduje, zda obé strany prosperuji podle svych oCekavani a na zakladé téchto
poznatkll se vyviji vztah mezi nimi. Pratoommase (2015) jesSté zafazuje meazi
odmény, firemni kultura, spole€enské postaveni podniku a moznost kariérniho rastu

véetné firemniho vzdélavani.

Bednar (2013) udava Ze spole¢nym rysem druhého ,P“ (ceny) obou stran je snaha
maximalizovat vynosy a minimalizovat stim spojené naklady. V kontextu
personalniho marketingu neni cena tak jasna jako v pfipadé pouZiti 4P obecného
marketingu, jelikoZ z podstaty produktu nejde presné vycislit cena. Je to dano
hlavné tim co do ceny zahrnuje kandidat:

- Cas vénovany praci.
- Vykon, jenZ musi odvest.

- Organizaci prace, které se musi podfidit.
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- Pristupem k praci a akceptovanim podminek.
- Fyzickou namahou a dal8imi faktory.
Zaméstnavatel cenu vidi jako upIné naklady na praci zahrnuijici:
- Mzdu.
- Naklady na nabor a vychovu.

- Kryti jak zakonem danych, tak i dobrovolné poskytovanych socialnich a

personalnich potfeb zaméstnancl a dalsi.

Koubek (2007) klade pfi odménovani diraz na efektivni a oboustrané pfijatelny
systém odménovani, jelikoz se od toho odviji vzdjemné vztahy ve firmé. V moderni
personalistice uz se odménovanim nemysli pouze plat nebo mzda, ale je zde
zahrnuta Siroka Skala zaméstnaneckych benefitl, které nejsou zavislé na pracovnim
vykonu a jsou poskytovany Cisté na zakladé existence pracovniho poméru (napf.
zlevnéné stravovani, moznost pouzivat sluzebni vz, pfispévky na obleceni,
kulturni akce pofadané podnikem atd.). Urcitou formou odménovani je i vzdélavani
zameéstnance, jelikoz se ocekava, Ze to vbudoucnu napomuze vétsi
konkurenceschopnosti pracovnika ve firmé, ale i na trhu prace. DalSi kategorii jsou
formy, které pfispivaji ke spokojenosti pracovnika a jsou €asto nehmotného
charakteru (pochvaly, povéfovani vyznamnymi ukoly, rozmanitost a zajimavost
prace, dobré vztahy a pfijemné vedeni na pracovisti, moznost homeoffice atd.).
VSechny uvedené odmény spadaji do kategorie vnéjSich odmén, které ma firma pod
kontrolou. Je ale nutné pocitat i s vnitfnimi pocity pracovnika jako s urcitou formou
odmeény. Patfi tam napfiklad pocit uspésnosti a uziteCnosti, pocit seberealizace
z neformalniho uznani apod., které firma nemudze kontrolovat pfimo, ale vytvofenim
idealnich podminek zvySi spokojenost zaméstnance, a tim i dostavovani se téchto
pocitd. Nasledné se tim ovlivni i jeho pfistup k praci a celkovy vykon. Spole¢nost

Vigwviivs

vigwviiv s

mezirocné roste.
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Obr. 1 Rozhodujici faktory pfi zmény pracovni role

PFfi popisovani bodu misto v marketingovém mixu se nazory autort rizni.
Pratoommase (2015) pod timto pojmem definuje misto jen jako skute¢né misto
vykonu prace a s tim spojené pohodli pfi dochazeni do prace. Patfi tam v prvni fadé
lokace a problémy spojené s dojizdénim jako tfeba nedostatek parkovacich mist,
nemoznost dojizdéni vefejnou dopravou atd., coz je v dneSni dobé mozné fesit
pomoci mobilni prace. Dale tam fadi vybaveni a zafizeni pracovisté, které co
nejvice zefektiviuje a usnadriuje praci. AntoSova (2005) popisuje misto jako
pracovni kulturu podniku, kde se denné projevuje vnitini uspofadani podniku,
uroveri komunikace, chovani zaméstnanct atd. Samotnymi tvlirci a nositeli pracovni
kultury jsou lidé a jsou tim ovliviiovany manaZerské rozhodovaci procesy a s tim
spojena celkova funkénost podniku, ktera urcuje, jaké konkurenceschopnosti
dosahuje. Bednar (2013) pod pojem misto definuje distribuci produktu — prace,
kterou podnik mize dodavat formou pfimou, kdy se jedna o zaméstnance nebo
OSVC a firma se tak stava pfimym zaméstnavatelem. Nebo formou nepfimou, kde
se jedna o agenturni pracovniky nebo tzv. pracovni leasing, kdy je
zameéstnavatelem téchto pracovnikl personalni agentura. Mezi hlavni vyhody
nepfimé metody patfi flexibilita firmy pfi nepfedvidatelnych udalostech a snizeni
pravnich a investiCnich rizik pfi zaméstnavani. Na druhé strané je tézsi budovani

vzajemnych vztahl a loajality zaméstnanclh. Z pohledu pracovnika to pfinasi
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nevyhody ve formé obtiZného kariérniho ristu a nemoznosti Cerpani nékterych

benefitd, které firma poskytuje kmenovym zaméstnancim.

Predposledni slozku marketingového mixu — komunikaci popsiuje AntoSova (2005)
jako: ,Prezentaci pracovni nabidky a firmy na pracovnim trhu.“ (AntoSova, 2005, str.
44). Je to tedy jasna a srozumitelna formulace pracovni nabidky, kterd ma za ucel
prilakat idealniho uchazece. Zpulsob, jakym bude firma pfedstavovat tuto pozici
zaleZi na tom, jak moc je atraktivni, na mnozZstvi potencionalnich zaméstnancu, na
vyznamu dané pozic atd. Zdlraznuje, Ze aby byla komunikace ucinna, musi byt
zahrnuto ,vyCerpavajici“ mnozstvi informaci, kde by mélo byt pfedevsim obsazeno
co firma nabizi a co pfesné poZaduje. Bednar (2013) déli komunikaci na externi

zabyvajici se lakanim uchazecu a interni zastfeSujici stabilizaci téch stavajicich.

Myslivcova (2019) definuje posledni z 5P — osobnost v kontextu personalniho
marketingu jako: ,Mira oboustranného souladu v pojeti hodnot mezi potencionalni
zaméstnancem a zaméstnavatelem.“ (Myslivcova, 2019, str. 52). Znovu je zde
rozveden pohled na véc obou stran, kdy zaméstnanec pohlizi na osobnost firmy
jako na jeji image a jeji vnitfni kulturu. Firmu zase u kandidata zajima jeho odborné

a osobnostni rysy, postoje, pfistupy a hodnoty.

1.2 Externi personalni marketing

Externi marketing popisuje Myslivcova (2017) jako soubor aktivit, které podnik vede
za ucelem ziskani a vybéru vhodnych pracovnikd na volné pracovni pozice. Mezi
dil¢i ukoly se fadi efektivni prezentace pracovni pozice, zaujmuti nabidkou pfedem
zvolenou a spravnou skupinu kandidatu z vnéjSiho prostfedi a nasledné navazani
kontaktu s nimi. Mnozstvi uchazecu vztazené k nabidce pracovniho mista se podle
Kocianové (2010) poté odviji hlavné od aktualnich pomérd na trhu prace, reputace
zameéstnavatele, profilu a podminkach pracovniho mista. Hlavnimi externimi zdroji
jsou volné pracovni sily, absolventi Skol a vzdélavacich instituci, zaméstnanci jinych
firem, ktefi jsou rozhodnuti zménit zaméstnani nebo je ktomu vede nabidka
pracovniho mista a dalSi zdroje kam patfi napfiklad dichodci a studenti, ktefi pracuji
na CasteCné uvazky. Koubek (2007) uvadi jako hlavni vyhody naboru novych
pracovniki velkou rozmanitost schopnosti a talentd uchazecu, dale moznost
vneseni novych pohledl, nazorl, poznatkl a zkuSenosti zjinych prostfedi, a

nakonec fakt, Ze byva jednodussi a rychlejsi ziskat vysoce kvalifikované a schopné
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pracovniky odjinud, nez kdyby si je podnik chtél sam vychovat. Mezi nevyhody poté
fadi celkovy proces, jeho Casovou naro¢nost a naklady s tim spojené, také adaptace
probiha déle a v neposledni fadé muize dojit k poklesu spokojenosti stavajicich
zameéstnancl, ktefi se citili dostateCné kvalifikovani k obsazeni daného mista.
Pokud se tedy podnik rozhodne pro ziskani pracovnikd z vnéjsich zdroju, tak musi
na zakladé plsobicich faktorl zvolit spravnou metodu, kterou bude praktikovat.
Vyznamnymi faktory jsou: financni situace podniku, situace na trhu prace a ¢asovy
ramec pro ziskani pracovnika. Konkrétnich metod je Siroka Skala a v praxi je bézné,
Ze se jich podnik rozhodne vyuZzit vice najednou.

Armstrong (2002) povaZuje za nejvice standartni zplsob lakani uchazecu
inzerovani. Podle rozhodujicich kritérii se podnik rozhodne, zda bude inzerovat sam
za sebe nebo zda vyuZije specializovanou zprostfedkovatelskou agenturu. Cilem
inzerovani je upoutani pozornosti potencionalnich zaméstnanci zptisobem, ktery
vytvofi zdjem. Znamena to predavat informace atraktivngjSim a zajimavéjSim
zpusobem nez konkurence, pficemz vysledkem by mélo byt vyvolani dostateéného
mnozstvi reakci vhodnych uchaze¢l v podobé odpovédi na inzerat. Kocianova
(2010) dodava, Ze samotné inzerovani maze probihat skrz tisk, rozhlas, internet
(socialni sité) a televizi. Priklad inzeratu pracovni pozice je mozné vidét na
obrazku 2 na pozici marketéra employer brandingu do kuryrni spolecnosti DHL.
Inzerat popisuje volné pracovni misto ve 3 sekcich. Nejprve je rozepsana napln
prace, poté jaké schopnosti a dovednosti je nutné pro konkrétni pracovni misto mit

a na zavér je vyjmenované co nabizi firma zaméstnanci nad ramec platu.

Podnik si musi na zakladé povahy nabizeného pracovniho mista vyhodnotit jaky
zpusob bude nejvhodnéjsi a nejvice zasahne cilovou skupinu. Napfiklad pro pozice
specialistl je vhodné pouzit prestizni odborné Casopisy, které nejsou tak ctené
Sirokou vefejnosti, ale je vétSi Sance Ze oslovi Clovéka, ktery by mél o takovou pozici
zajem. Naopak délnické pozice je vhodné inzerovat v lokalnich a celostatnich
médiich s velkym dosahem, aby bylo osloveno co nejvétSi mnozstvi lidi. Takovéto
masivni kampané jsou celkem Casto vyuzZivané méstskou policii, kdy se inzeraty
vyskytuji v lokalnim tisku a rozhlasu. Spoleénym znakem naborl méstské policie
napfic regiony je vzdy zminény naborovy pfispévek, ktery policie vyuziva k pfilakani
uchazecu. Je dobré si pribézné analyzovat pomoci ukazatele nakladd na jednu

odezvu na inzerat a pfedejit tak placeni inzeratu, ktery uzZ ma minimalni odezvu.
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DHL je jedni¢ka na trhu. Abychom to ale dokazali lépe komunikovat nasim kandidatim, potfebujeme najit experta/expertku na marketing. Na
této pozici mit pfesah na cely cluster - CZ, SK, PL, HU, a to od vytvareni EVP, pfes koordinaci online i offline kampani aZ po naslednou
analyzu.

Pokud jste marketér/ka a chybi vam vyzvy, tak se pojdte vrhnout do dynamického prostfedi logistiky a ne vzdy jednoduché oblasti employer
brandingu.

Vasim tkolem bude:

Planovat, fidit a koordinovat naborové kampané ve spolupraci s kolegy

* Stat se partakem naborovym tymim v CEE clusteru, protoZze Vam budou dlivérovat jaké cesty ke kandidatim zvolit a jaké ne
* Sledovat trendy v oblasti naboru, employer brandingu , marketingu a vlastné vieho, co s tim souvisi

* Podporovat nabor analyzou dat, inovativnimi napady a sdilenim best practise

* Stat se ambasadorem znacky DHL a propagatorem naborovych aktivit dovnitf i ven (je zde pfesah i do interni komunikace)
¢ Vést projekty spojené s priizkumy spokojenosti

* Ridit vztahy s dodavateli a hledani téch nejlepSich partnerd na daném trhu

Hledame nékoho s:

* Minimalné 3 lety zkuSenosti v marketingu - opravdu hledame spise odbornika na marketing nez na nabor
* Pokrotilou znalost AJ

* Znalostmi v oblasti SEO, tvorby webovych stranek, GA/Adobe Analytics, socialnich siti

* Dobrym porozuménim marketingovych metrik

* Rizenim projektt a kampani, koordinaci marketingovych agentur a aktivit

* Ochotou cestovat v ramci CEE

Na oplatku nabizime:

* Uéast na mezinarodnich projektech

* Dobrou dostupnost z Prahy (Jazlovice)

* Mit mozZnost realné véci ovliviovat u jednicky na trhu
¢ 25 dni dovolené

* Velkou miru flexibility

* Pratelsky kolektiv a neformalni prostfedi

* Bali¢ek zaméstnaneckych vyhod

* Multisport kartu

a mnoho dalSich benefitd...

Zdroj: (DHL, 2021)

Obr. 2 Inzerdt DHL — Marketér pro employer branding

Slapak (2015) zase klade dliraz na vyhledavani novych zaméstnancu skrz Urad
prace CR, jelikoZ je na rozdil od ostatnich zpUsobi bezplatny a ¢asové nenaroény.
Spoluprace spogiva v nabidnuti pracovni pozice Ufadu prace, ktery nabidky poté
porovnava se seznamy uchazecl a na zékladé rdmcové shody nabidne uchazedi
dané misto. DalSi vyhodou je, Ze uchazeC je povinnen se na pozici hlasit a
podstoupit pfipadné vybérové fizeni. Mélo by tak byt jednodussi ziskat na jednu
pozici vice zajemcl a tim zvySit moznost vybéru nejvhodnéjSiho zaméstnance.
Kocianova (2010) u tohoto zpusobu doplriuje, Ze je vhodnéjsi pro obsazovani pozic

s mensimi naroky na kvalifikaci.

Ke spolupraci se vzdélavaci instituci Koubek (2007) uvadi, Ze jde o metodu, kdy
podnik navaze spolupraci s odbornym ucilistém, stfedni nebo vysokou Skolou a
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pomoci riznych akci, jako je tfeba den otevienych dvefi, se snazi pfilakat studenty
a absolventy Skol. V praxi ¢asto nabizeji studentim staz, ktera nasledné slouzi jako
urcita forma zkusebni doby. Tuto povazuje za Siroce vyuzivanou. Mezi vyhody fadi
fakt, Ze je pfedem dany profil absolventa a firma tak vi, jaké pfiblizné znalosti a
dovednosti bude mit. Naopak nevyhodou muzZe byt sezdénnost dostupnosti
absolventl, velka ¢ast ukonéi studium ve stejnou chvili. Tato metoda tedy neni
vhodna pro feSeni akutniho nedostatku pracovnik(, ale je spiSe soucasti
dlouhodobého planovani, kdy je pfedem dané Ze napfiklad pozici pracovnika, ktery
jde do dichodu obsadi absolvent a je tedy nutné vyckat s ukon&enim stavajiciho

pracovniho poméru.

Koubek (2007) fadi do externiho marketingu firmy také tzv. pasivni metody, kam
fadi situaci, kdy se uchazedi hlasi sami na zékladé dobré povésti firmy. Vyhodou je,
Ze uchazedi pfijdou nebo se pisemné nabizi sami, ¢imz jsou eliminovany jakékoliv
naklady, na druhé strang, ale kvilli tomu, Ze uchaze¢ nezna presné parametry
pracovniho mista, dochazi k tomu, Ze neni napfiklad dostatecné kvalifikovany.
DalSim minusem je to, Ze uchazedi pfichazi kontinualné v prabé&hu celého roku a
neni tak mozné dostate¢né porovnat jednoho s druhym. Jako druhou formu
pasivniho marketingu uvadi osobni doporuéeni sou€asného pracovnika. Za
predpokladu, Ze stavajici zaméstnanec bude v&as a dobfe informovan o charakteru
pracovniho mista, je mozné ziskat vcelku odpovidajici kandidaty jak svymi
znalostmi, tak svymi povahovymi vlastnostmi. Stavajici zaméstnanec si nebude

chtit kazit svou reputaci u zaméstnavatele a doporuci tak co nejkvalitnéjSi uchazece.

Jako dalSi zplUsob ziskavani zaméstnancl uvadi JaniSova (2013) spolupraci
s personalni agenturou, kterd na zakladé zadani budto vyhleda odpovidajici
kandidaty nebo nabizi pracovniky z vlastni databaze. Sluzba midze zahrnovat cely
proces v€etné tvorby inzeratu, zpracovani pisemnych zadosti a nasledné vedeni
vybérového Fizeni a souCasné i rizné pokrocilejSi metody testovani. Napfiklad
Firma Anex poskytuje Sirokou Skalu sluzeb nevyjimaje personalni audity a executive
search. Na zaméstnance, které firmé podle zadani vyhleda nasledné poskytuje
garanci po dobu 3 mésicu. Pokud firma neni se zaméstnancem spokojena, tak jim
bude bezplatné vyhledana nahrada. Firma mulze timto zpusobem ziskavat
pracovniky jak na dlouhodoby trvaly pracovni pomér, tak na kratkodoby a zkraceny
pracovni pomér. Pokud se podnik rozhodne, Ze nechce podstupovat rizika spojena
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se zameéstnanim, mUzZe vyuzit budto personalniho leasingu, kdy si od agentury
pronajima pracovni silu a plati stim spojené naklady v€etné zdravotniho a
socialniho pojisténi, anebo dnes €asto vyuzivaného outsourcingu, kdy dodavatel
(personalni agentura) pfevezme zodpovédnost za ucelenou ¢ast aktivit jako je tfeba
uklid objektu, zajisténi ochranky apod.

Dvorakova (2007) uvadi, Ze se personalni agentury také zabyvaji tzv. executive
search neboli pfimym oslovenim vyhlédnutého jedince nebo skupiny
s odpovidajicim profilem na konkrétni pracovni misto. Nejcastéji jsou tak oslovovani
zameéstnanci konkure€nich firem, ktefi jsou pIné kvalifikovani a nebude nutné je
dlouze zauCovat nebo vzdélavat. Nevyhodou je to, Ze si tento jedinec uvédomuje
svou pozici a muze se dozadovat vy$Si odmény, nez ve firmé ve které aktualné

pracuje.

V pripadé vrcholnych manazerskych pozic nebo vysoce specializovanych pozic se
jedna o headhunting, kdy firma cilené oslovuje pracovniky jinych firem, ktefi jsou
stale v pracovnim poméru a jsou na dané pozici velmi uspésni. Vétsina autoru tyto
metody popisuje jako soucast aktivit personalnich agentur, ale napfiklad Koubek
(2007) piSe, Ze je mozné, aby firma témito zplsoby vyhledala a oslovila kandidaty

sama.

Dvorakova (2007) uvadi jako specifickou moznost nabizeni pracovniho mista
vyvésku v podniku nebo mimo ni a také letaky rozdavané na akcich nebo
dodavané do schranek. S Kocianovou (2010) se shoduji na tom, Ze tento zpUsob je
vhodnéjsi pro ziskavani méné kvalifikovanych pracovnikd nebo studentl stfednich
a vysokych Skol. Za nejvétsi vyhodu povazuji finanéni nenaroénost a celkem velky
dosah, pfiemz pokud firma dobfe specifikuje své pozadavky, tak si zajisti, ze

nebude zahlcena nadmérnym mnozstvim uchazecu.

Online reklamu definuje Pfikrylova (2019) v obecné roviné jako ,placenou
neosobni formu propagace v online prostredi“ (Pfikrylova, 2019, str. 171). Dulezitost
online reklamy se v poslednich letech neustale zvySuje, vroce 2017 se tak
celosvétové vydaje na marketing ze dvou tfetin pouzivaly na online reklamu a
pfedehnaly tak vylohy vynaloZené na tradiCni televizni formu reklamy. Proto se
podle Sikyfe (2014) stala zinternetového ziskavani pracovnikd neboli e-

recruitmentu“ popularni metoda v oblasti personalniho marketingu. Bé&Znou
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metodou zvefejiiovani pracovnich nabidek jsou pfimo vlastni weboveé stranky

podniku, kde byva Casto zalozka ,kariéra“, pod kterou se nachazi pracovni

prilezitosti daného podniku. Pfikladem takovych stranek je stranka plzeriské
SKODY TRANSPORTATION na obréazku 3, kdy je proklik na kariérni web pfimo na

uvodni strance firmy.

@ SKODA - cexscoeny R a Produkty asluzby ~ O'skupiné  Kariéra  Newsroom  Kontakt
WL N 2 Laths i

Zdroj: (S3KODA TRANSPORTATION a.s., 2021)

Obr. 3 Lista na tvodni straince SKODA TRANSPORTATION a.s.o

Velikou vyhodou je v pfipadé zajmu uchazeCe moznost okamzitého vyplnéni
formulare a pfilozeni Zivotopisu, je to tedy pro kandidata velmi komfortni, nemusi
cestovat ani na postu, aby odeslal dopis, ani pfimo do sidla firmy, aby osobné sdélil
svUj zajem. Také na strané podniku dochazi ke znaénému usnadnéni procesu diky
tomu, Ze maji data prfehledné a strukturované ulozena v databazi a mohou v nich
podle raznych kritérii filtrovat. Pfidanou hodnotou je to, Ze podnik takto ziska prehled

o tom, zda je uchaze& gramotny v informatice.

Obdobné informace a moznosti jako firemni weby nabizeji také stranky
shromazdujici inzeraty a poskytujici personaini sluzby. V Cesku nejznameéjsi

jobs.cz, kde miZze podnik formou inzeratu nabizet volna pracovni mista.

Mezi ty modernéjSi cesty k ziskavani zaméstnancl fadi vyuzivani socialnich siti
jako je Facebook a LinkedIn, kde je mozné vyhledavat vhodné uchazece na zakladé
informaci dostupnych u jejich profild. Podle Prattové (2020) se diky Sirokému
vyuzivani socialnich médii vefejnosti dostava taktika naboru skrz socialni sité mezi
oficialni a formalni cesty, které firmy vyuzivaji. Hlavni vyhodou je velky dosah napfic
vSemi kategoriemi potencionalnich uchazecli, zaroven je mozné na rozdil od
kampané v televizi mnohem vice cilit na vybranou skupinu. Prace firmy spociva
vtom, Ze je aktivni na vybrané siti nebo jejich kombinaci. Tim Ze je samotné
provozovani vétsiny siti zdarma, je mozné se nezabyvat jen sdilenim inzeratl, ale
napfiklad ukazat kulturu firmy, nabidnout pohled do procesu firmy nebo sdilet
¢lanky, které s organizaci néjakym zplUsobem nazorové koresponduji. Témito
nastroji je mozné pozitivné ovlivnit znaCku zaméstnavatele a zvysit tak pfichod

pasivnich i aktivnich uchazecu.
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1.3 Interni personalni marketing

Myslivcova (2019) popisuje interni personalni marketing jako souhrn aktivit, které
podnik provadi za u€elem udrzeni nebo zvySeni své atraktivnosti. Hlavnim cilem je
udrzZet si kvalitni a kvalifikované zaméstnance. Na rozdil od externiho marketingu,
ktery plsobi v podstaté jen na vnéjsi prostfedi, ma interni marketing pfimy vliv pravé
na ten externi. Kvalitnim internim marketingem si firma zaprvé zajisti loajalni
zameéstnance a zadruhé pozitivni doporuceni na trhu prace, ¢imz zvysi své Sance
na ziskani novych zaméstnancu. Tento prvek nazyva Myslivcova (2017) jako

interaktivni marketing a vzajemny vztah vsSech tfi slozek vyplyva z obrazku 4.

Potencionalni
zameéstnanci

Zameéstnanci Podnik

Zdroj: (Myslivcova, 2017)

Obr. 4 Externi a interni personalni marketing

Mimo finan¢ni ohodnoceni je jednim z nastroju interniho marketingu poskytovani
zameéstnaneckych vyhod. Koubek (2010) wuvadi, Ze benefity poskytuje
zameéstnavatel pouze na zakladé toho, Ze pro néj zaméstnanec pracuje a na rozdil

od mezd a platd nejsou ovliviiovany pracovnim vykonem.
Zaméstnanecké vyhody déli na:

1. Vyhody socialni povahy (dichod Castecné poskytovany podnikem, zcela
hrazené Zivotni pojisténi, pajcky, matefeské Skolky atd.).

2. Vyhody, které maji vztah k praci (stravovani, vyhodnéjsi prodej produkt

organizace pracovnikim, vzdélavani atd.).
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3. Vyhody spojené s postavenim v organizaci (lepSi sluzebni vozy pro vyse
postavené pracovniky, sluzebni telefon, bydleni zdarma, proplaceni nakladd
na obleceni a ostatni naklady spojené s reprezentaci atd.).

Podobné ¢&lenéni poskytuje i Blazek (2014), ktery pfidava jesté sluzby spojené
s vyuzivanim volného €asu (kulturni a sportovni aktivity, rekrace atd.). Davodem
poskytovani téchto vyhod je pfedevSim snaha organizce projevit zajem o své
zameéstnance. Je dulezité spravné odhadnout preference danych zaméstnancl a
na jejich zakladé poskytovat takové vyhody, které pro né maji vétsi hodnotu, nez
kdyby podnik o stejnou €astku zvysil mzdy a zaméstnanci si tak mohli vybrat, co si
koupi sami. NejvétSim problémem je odhadnuti preferenci, protoZze pro kazdého
zameéstnance bude mit urCitd vyhoda jinou subjektivni hodnotu, v nékterych
pfipadech dokonce zapornou. Stava se tak pfi plosSném poskytovani benefitl, které
jsou pro Cast zaméstnancl neatraktivni a poukazuji na to, Ze zaméstnanci
vyuzZivajici tyto vyhody jsou zvyhodfiovani. ReSenim tohoto problému je podle
Armstronga (2002) tzv. ,kafetria systém®, kdy si v ramci stanovenych finan¢nich
limitd (Casto pouzivany bodovy systém) mohou zaméstnanci zvolit z nabidky
poskytovanych benefitli, které pro né maji nejvétsi pfidanou hodnotu. Kromé toho,
Ze tento systém je spravedlivéjsi, mize podnik objektivné zjistit jaké vyhody jsou
vyuzivaneé a jaké ne a upravit tak nabidku. Dale si také zaméstnanci vice uvédomuiji,
jaké vyhody pro né podnik poskytuje navic a neberou je jako zaru€ené. Mnoho
autort, vCetné Koubka (2010) klade ddraz na dulezitost celkové spokojenosti
zaméstnance a stim spojenou Herzbergovou teorii spokojenosti, ktera je

zobrazena na obrazku 5.

Hygienické Faktory Motivacni faktory
Platy, mzdy a benefity Uznani
Vztahy v organizaci Ruist
Pracovni podminky Povyseni
Jistota prace Vyzvy
Zodpovédnost

Zdroj: (Dudovskiy, 2013)

Obr. 5 Hygienické a motivacni faktory

20



Dudovskiy (2013) k teorii uvadi, Zze pfi nesplnéni hygienickych faktord dochazi
k nespokojenosti, ale =zaroven pfi jejich naplnéni nedochazi ke zvySeni
spokojenosti, jelikoZ jsou brany jako samoziejmé. Naopak u motivacnich faktor(
dochazi pfi jejich naplnéni ke stimulaci a zvySeni spokojenosti. Kocianova (2010)
udava, ze zaméstnanecké vyhody, které patfi do hygienickych faktorll mohou
poskytnou podniku urCitou konkurencni vyhodu, ale na motivaci zaméstnance
nebudou mit zasadni vliv a je potfeba pracovat také s motivatory. Myslivcova (2017)
fadi mezi faktory ovliviiujici spokojenost mimo jiné také mozZnost vzdélavani, styl
fizeni organizace, komunikaci organizace, smysluplnost prace, sebeuspokojeni

zameéstnance z dosazenych vysledkl atd.

Pro udrzeni zaméstnancl je dllezité strategicky rozvrhnout miru a zpasoby, jakymi
bude firma udrZzovat nebo zvySovat jejich spokojenost. V dusledku se zvysi nejen
motivace stavajicich zaméstnancu, ale spole€nost také ziska urcitou konkurenéni
vyhodu pfi externim marketingu. Je totiz bézné, Ze firmy pouzivaji seznam
poskytovanych benefiti a jiné ¢asti interniho marketingu pfi naborovych kampanich.
Dobfe realizovanym internim marketingem je tedy mozné podpofit i ten externi a

vynakladat tak na propagaci méné prostredka.

2 Employer branding

Podle Backhause (2016) proSel pojem employer branding neboli znacka
zameéstnavatele od doby kdy se v 90. letech zacal pouzivat znacnou proménou.
Prvné se pod timto pojmem skryvala jen jakasi identita podniku, ktera ale neméla
za cil pfimo pUsobit na zaméstnance a potencionalni uchazeée. Casem odborna
literatura zaCala pohlizet na znaCku zaméstnavatele jako na obecnou pfedstavu o
podniku jako o misté, kde je poskytovan pozitivni zazitek pro zaméstnance, ve
kterém se citi Stastné a sebevédomé a jako dusledek je ochoten tuto skute¢nost
sdélovat svému okoli. Dodava vsak, Ze stejné jako u jakéhokoliv produktu nebo jiné
znacky je mozné na podnik nahlizet pozitivné nebo negativné. MenSik (2019)
pfidava, Zze podnik na znaCku zaméstnavatele nema stoprocentni vliv a vznika
vesmeés organicky od okamzZiku, kdy se firma stane zaméstnavatelem tim, Ze pfijme
prvniho zaméstnance. ZaleZi tedy jen na firmé, jestli bude se znackou
zameéstnavatele aktivné pracovat a vylepSovat tak svou pozici na trhu. Myslivcova
(2017) vidi v aktivnim pfistupu firmy neboli v budovani znacky vyhody pfedevsim ve
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ZlepSeni podnikové image na trhu prace s ¢imz je spojeno zefektivnhéni naboru ve
smyslu, Ze se bude vice kvalitnich uchazecu hlasit samo, tudiz firmé klesnou ¢asové
a finan¢ni naklady, které by musela vynaloZit na ziskavani zaméstnanci. Tegze
(2019) dokonce uvadi, Ze v pfipadé silné znatky zaméstnavatele je tento pfisun
pasivnich uchazecu o 29 % vétsi.

Myslivcova (2017) vidi jako jednu z hlavnich sloZzek employer brandingu kulturu
podniku, do které fadi pfedem stanovené predpoklady, které udavaji, jak se budou
ve firmé fesit opakujici se problémy. Dale hodnoty zastupujici predstavu lidi
v podniku, jakym zplUsobem maji jednat a vytvory, kterymi jsou mysSleny projevy,
které jsou ve firmé vidét nebo citit. Patfi tam napfiklad specificky jazyk, styl oblékanti,
zpusob oslovovani, historky spojené s organizaci atd. Formovani kultury je podle
Armstronga (2002) dano témi, ktefi ji formulovali v minulosti a vidci ve spole€nosti.
Neni podle né&j mozné najit idealni pfiklad, jak by méla kultura vypadat, jelikoz je
v kazdé firmé jina a neda se Fict, Ze je jedna lepSi nez druha. Jeji forma ma ale
zasadni vliv na vykon podniku, a tak se maze podnik, alespon snazit podpofit tu

vhodné se vyvjijejici a naopak snaZzit nabourat a zmeénit tu nevhodné vyvijejici.

2.1 Vztah mezi personalnim marketingem a employer brandingem

Vzajemny vztah personalniho marketingu a employer brandingu se popfit neda.
Bod, ve kterém se ale odborna vefrejnost neshoduje je to, co je nadfazené ¢emu.
V obecném marketingu popisuje vztah mezi marketingem a brandingem Albanese
(2016) jako na sobé zavislé faktory ovliviiujici podnik. V pfipadé Ze nema podnik
silnou znac¢ku neboli brand, tak bude mnohem té€Z3i a nakladné&jsi udélat efektivni
marketingovou kampan. Pro lepS$i pfedstavu popisuje marketing Perez (2016) jako
pozvanku na vecirek, ktera je v ramci poradani dané akce dulezita a jejim cilem je
zaujmout pozvané natolik, aby se rozhodli pfijit. Znackou je poté zaZzitek lidi spojeny
s vecCirkem, zazitek takovy, na jehoz zakladé pfijdou lidé na dalSi veCirek znovu a
budou fikat, Ze je to nejlepSi udalost v celém mésté. Jedno bez druhého by tedy
fungovat nemohlo, protoZe by lidé budto o udalosti nevédéli nebo by pozvanku
dostali, ale nebyli by kvuli povésti ochotni pfijit. Je duleZité, aby marketingova
komunikace odpovidala tomu, jak je vnimana znaCka spoleCnosti. V ramci
personalniho prostfedi vidi Hovorka (2016) rozdil v tom, Ze branding je vniman jako
filozofie firmy a odpovida na otazku, pro€ vlastné firma existuje kromé zfejmych

davodu jako je vydélavani penéz. Budovani znacky zaméstnavetele ma na rozdil
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od marketingu dlouhodobé ucinky. Personalni marketing je vice operativni a jeho
ucinky okamzité, ale kratkodobé. Jak bylo uz v praci popsano, tak jde o aplikovani
marketingovych nastroju k prezentovani zameéstnavatele svému okoli. Zavérem
poskytuje Hovorka (2016) vystiznou definici rozebiraného vztahu: ,Employer
branding spoleCnosti a jejich firemni kultury formuje, zatimco HR marketing

spole¢nosti pfedstavuje.“ (Hovorka, 2016, str. 1).
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3 Personalni marketing spole¢nosti Federal Cars s.r.o.

Prakticka Cast se zabyva analyzou vnitfniho a vnéjSiho personalniho marketingu
spole¢nosti Federal Cars s.r.o., pfiemz naslednym cilem bude navrhnout vhodna
doporuceni na zlepSeni. Zdroji jsou vefejné pfistupné informace spole¢nosti a

informace poskytnuté jednatelem firmy Tomasem Starym.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Federal Cars s.r.o.

Spole¢nost Federal Cars s.r.o. byla zaloZzena vroce 1990 automobilovym
zavodnikem Ing. Zderikem Vojtéchem, nyni vedena jeho synem Stépanem
Vojtéchem a od pocatku se zabyva prodejem a servisem aut. Aktualné nabizi
k prodeji osobni a uzitkové vozy znacky Volvo, Peugeot, Mazda a Honda, zaroven
poskytuje autorizovany servis vSech téchto znacek a navic jesté autorizovany servis
znaCek Toyota a Citroen, které ale nenabizi k prodeji. Firma se taktéZ hojné zabyva
fleetovym prodejem, coz dokazuje fakt, Ze zastfeSuje prodej a servis flotily vozu
Ceské posty v regionu. Prodejni pobodky firmy jsou zastoupeny véemi znackami
v Liberci a jsou rozdéleny do 2 dealerstvi, které tedy vzdy zaopatfuje 2 znacky co
se tyCe prodeje a 3 znacky co se tyCe servisu. V Praze se nachazi pouze prodejna

a servis znacky Peugeot.

V ramci praktické Casti se bude jednat pfedevSim o pobocCky nachazejici se
v Liberci, jelikoz je cCerpano pfredevSim zinformaci, které jsou poskytnuty
jednatelem firmy, ktery je zodpovédny za chod Liberecké ¢&asti. Rocné se
kombinované za vSechny znacky a prodejny proda pfes 1 000 automobild. Kromé
prodeje firma také poskytuje pojisténi a financovani vozli prfes finanéni nebo
operativni leasing. Diky kvalitnimu zazemi je mozné vykonavat v oblasti servisovani
Siroky rozsah sluzeb véetné rucniho myti vozu, vyfizovani STK, poskytovani
nahradnich vozl, asisten¢ni sluzby a klasickych sluzeb jako jsou mechanické
opravy, lakyrnické a karosarské prace apod. Firma Federal Cars s.r.0. zaméstnava
pfiblizné 130 zaméstnancu, ktefi se déli na prodejce, servisni pracovniky a
administrativni pracovniky. (Federal Cars 2021)

3.2 Externi personalni marketing spole¢nosti Federal Cars s.r.o.

Firma se zaméfuje vyhradné na personalni marketing cileny na pracovniky servisu

(mechaniky, lakyrniky, autotroniky apod.), téch je aktualné na trhu prace nejvétsi
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nedostatek. Prodejcim a administrativnim pracovnikim neni v pfipadé Federal
Cars s.r.0. vénovana v ramci personalniho marketingu takova pozornost, a to Cisté
z dudvodu, Ze je jednodu$Si takové pracovniky ziskat. Podle jednatele firmy je
nejvice smysluplnym zpusobem fizeni personalniho obsazeni nabor
v absolventském véku a poté stfednédlouha nebo dlouhodoba spoluprace, jelikoz
zauCovaci proces je v pfipadé servisnich pracovniki pomérné narocny, kvuli

povaze prace.
Klasické formy inzerovani

Metoda inzerovani vtisku, rozhlasu a televizi je v marketingu jednou
z nejrozsSifengjsSich. V pfipadé Federal Cars s.r.o. tomu tak je u klasického
marketingu produktu a sluzeb, kde vede pomérné agresivni marketingovou kamparn
skrz vSechny 3 kanaly, kvili vysoké konkurenci v oblasti prodeje vozidel v regionu.
Firma rozhodla nezarfazovat do tohoto typu komunikace také sdéleni tykajici se
pravé naboru. V minulosti pouze v omezené mife spoleCnost vyuzivala regionalni
tisk a rozhlas, ale pravé z diivodu finanéni narocnosti od tohoto zpusobu upustila.
V tomto oboru se vyskytuje omezeny pocet kandidatd, a proto nebyla takto Siroce
cilena reklama efektivni a o€ekavané vysledky se nedostavily.

Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

Naopak jednou z nejvice vyuzivanych metod lakani zaméstnanci spoleCnosti
Federal Cars s.r.o. je spoluprace se vzdélavacimi institucemi a oslovovani
absolventd. Firma spolupracuje se stfednimi Skolami a odbornymi ucilisti se
zaméfenim na obory, které jsou uplatnitelné v ramci servisovych sluzeb. Jedna se
tedy o 3 technicky zaméfené Skoly nachazejici se v Liberci (Stfedni odborna Skola,
Stfedni Skola strojni, stavebni a dopravni a Stfedni primyslova Skola strojni a
elektrotechnicka) a jednu Skolu, ktera je ve zhruba 40 km vzdaleném Vysokém nad
Jizerou (Integrovana stfedni Skola). VSechny tyto Skoly nabizi studijni obory
vyuzitelné v ramci firemnich pracovnich pozic. Nejvice rozsahlou nabidku obor(
nabizi Skola ve Vysokém nad Jizerou, ktera ma napfiklad mimo Casto nabizené
zamérfeni autotronik, také obor autolakyrnik, karosaf a mechanik opravar
motorovych vozidel. Siroka $kala vyhovujicich oborti je také diivodem, proé¢ se firma
rozhodla se Skolou spolupracovat i kdyZ je vice vzdalena. Spoluprace skol spociva
v tom, Ze umoziuji celoro€né vystavovat plakaty velikosti A3 (obrazek 6).
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Eventy

Dale také kazdoro¢né v kvétnu organizuji akci, kde jsou rozdavany letaky podobné
nebo identické obrazku 6 ve velikosti A5. k tomu je zde pfitomny zastupce firmy,
ktery je schopny zZakim poskytnout doplfiujici informace o firmé a ohledné
konkrétnich volnych pracovnich mist. Volba zafazeni této akce na kvéten vychazi
z toho, Ze vtomto obdobi studenti budto maturuji nebo ukoncuji své ucnovské
obory. Vétsi ¢ast z nich se tedy rozhoduje, zda bude pokracovat ve studiu nebo

pujde pracovat.

‘ FEDERAL : www.federalcars.cz
CARS

A U TO M E C H A N | K Autorizovany prodejce prestiznich
A U TO LA KY R N | K znacek roste a posiluje servisni tym
AUTOELEKTRIKAR Vi§, o co jde? Pak hleddme tebe!
AUTOTRONIK

i CO NABIZIME?
ST zazemi prosperujici firmy, kompletni
P zaskoleni a pravidena $koleni dané znacky

nejmodernéjsi pracovni prostredi v oboru
nadstandardni mzdové ohodnoceni v regionu
benefity

CO POZADUJEME?
zodpovédnost, spolehlivost

vyuceni v oboru, fidi¢sky prukaz sk.B
trestni bezuhonnost

KONTAKTUJTE NAS vedeni@federalcars.cz
FEDERAL CARS s.r.o, Doubska 424, Liberec

Zdroj: (Federal Cars, 2021)

Obr. 6 Letak/plakadt vyuzivany ve Skoldch

Odborna praxe

Kazdoroc¢né je tato naborova akce uspésna, co se tyce prihlaSenych kandidatl, kdy
se jich vétsinou pfihlasi okolo 20. Problémem je podle jednatele to, ze mala ¢ast
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z nich ma potfebné znalosti a schopnosti k tomu, aby mohli rovnou vykonavat praci
v urCité kvalité, a tak vétSina z nich budto neni pfijata nebo nasledné neobstoji
v pracovnim procesu. Je to podle néj diisledkem toho, Ze Zaci na stfednich Skolach
a odbornych ucilistich nemaji moznost kvalitni odborné praxe a vétSinou je
vykonavaji budto ve Skole nebo ve firmach, které se nesnazi staZisty zapojit do
prace. Z tohoto dlvodu spolupracuji se Skolami i na bazi poskytovani praxi

studentdm.

Aktualné maiji praktikanty 2 a i pfes to, Ze je velmi dulezité, aby byla prace v servisu
efektivni, jelikoZz na rychlosti zavisi spokojenost zakaznika, se snazi zapoijit
praktikanty co nejvice do procesu. Prace se tim nékdy pomérné zpomali, jelikoz je
nutné, aby zkuSeny zaméstnanec stal u praktikanta a nazorné mu ukazoval krok po
kroku co ma délat, timto zpomaluje zaméstnance, ktery by to sam udélal rychleji
nebo by mohl délat néco jiného a zarover tak obsadi opravovany viz na kterém se

napriklad nedaji délat v danou chvili jiné prace.
Spoluprace s Uradem prace

Odborna literatura pojednava o ziskavani pracovnikd skrz pracovni ufady, jako o
efektivni a finanéné nenaroéné metodé. | z divodu bezplatnosti tak firma Federal
Cars s.r.o. volné pracovni pozice na ufad prace zasila. Jednatel vSak uvadi, Ze od
roku 2006 kdy do firmy nastoupil, zatim z ufadu prace nedostal ani jednoho
kandidata. Duvodem bude nejspi$ opét potieba vysoké kvalifikace pracovniki a
s tim spojeny celkovy nedostatek na trhu prace.

Pasivni ziskavani zaméstnancu

Diky tomu, Ze je firma Federal Cars s.r.o. marketingové aktivni a ma mezi
zameéstnanci dobrou poveést, tak ma vcelku stabilni pfijem kandidatu, ktefi se pfijdou
sami pfihlasit o praci bez néjakych podnétd. Podle jednatele se tak stava pfiblizné
jednou za 2 mésice a jedna se o pracovniky konkurenénich organizaci nebo
nezaméstnané osoby hledajici praci. V obou pfipadech tak uchaze€ pfijde budto
v navaznosti na kladné reference stavajicich zaméstnanci nebo na zakladé toho,
Ze maji o firmé dobré minéni.

U zaméstnancl konkurencnich firem se Casto stava, Ze se dostavi s Zadosti o
nabidku urcité pracovni pozice, u které samoziejmé oCekava stejné nebo vysSi

platové ohodnoceni, nezZ ma aktualné v jiné firmé. Po tom, co obdrzi konkrétni
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nabidku od firmy Federal Cars s.r.o. jde zpét do firmy, kde je stale zaméstnancem,
a dozaduje se dorovnani nebo prevysSeni této nabidky. Druhy podnik vétSinou nema
z davodu nedostatku pracovnikd na vybér a plat mu tedy zvysi. V ramci Federal
Cars s.r.o. nejsou takovéto praktiky tolerovany a po zjisténi, Ze se kandidat o misto
uchazel jen za ucelem toho, aby mu bylo ve finale zvySeno platové ohodnoceni ve
stavajici praci, jsou zafazeni na jakousi Cernou listinu a neméli by byt v budoucnu
prijati, ani kdyby méli tentokrat o praci skute¢ny zajem. Dale jsou také vuci takovym
jedincim vice ostraziti a snazi se zjistit, jaka je jeho motivace ménit praci. Firma tak
¢ini na zakladé solidarity k ostatnim organizacim i pfesto, Ze pro né predstavuji
konkurenci. DalSim divodem je to, Ze takové chovani ve firmé nechtéji a pfijetim
takoveho jedince by mohlo dojit k naruseni moralnich zasad v celém podniku.
V budoucnu je totiz mozné riziko stejné situace se stavajicimi zaméstnanci, coz je

nezadouci.
Headhunting

Na druhé strané je metoda takzvaného loveni hlav, které se obecné vyuziva
predevS§im pfi obsazovani vysokych manazerskych pozic. Dusledkem jiz
zminéného nedostatku kvalifikovanych pracovnikl se ovSem tato metoda vyskytuje
i mezi dealerstvymi, které uz vétSinou vyCerpaly moznosti ziskani pracovnikl
z externiho prostfedi. Firma Federal Cars s.r.o. tuto metodu vesmés nevyuziva, ale
je stejné ovlivnéna efekty, které to na trh prace ma. Tim, Ze si mezi sebou
organizace zaméstnance prebiraji a vzajemné se preplaceji doslo k tomu, Ze platy
zameéstnancl ve Federal Cars s.r.o. v Libereckém regionu, kde je velka konkurence
prodejct a nedostek pracovnikl prevysuji platy zaméstnancu pracujicich v Praze,
kde je konkurence v podstaté stejna, ale naopak nasycenéjSi pracovni trh. Na
nékterych pozicich ve firmé Federal Cars s.r.o. mize byt tento rozdil podle
rozhovoru s jednatelem 10-15 %.

E-recruitment

Nejvice vyuzivanou formou externiho personalniho marketingu firmy Federal Cars
s.r.o. je inzerovani na internetu a s tim spojené vyuzivani socialnich siti. V prvni
fadé inzeruje firma volné pozice na svych webovych strankach, jejichz strukutura je

patrna z obrazku 7.
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Zdroj: (Federal Cars, 2021)

Obr. 7 Domovska stranka webu Federal Cars s.r.o.

Vychozi stranka umoznuje prokliknout na samostatné stranky jednotlivych znacek,
kde jsou aktualné pracovni nabidky, pficemz tedy kazda znacka ma nabidku na
svych strankach. V pfipadé Volva se je mozné dostat na stranku kariéra proklikem
pres zalozku ,O Nas“ a v pfipadé Peugeotu je proklik na kariéru hned v hlavni
nabidce moznosti. Samotnou nabidku pracovni pozice je mozné vidét na obrazku
8.

Automechanik; autoklempif, autoelektrikar

opravy motorovych vozidel znagky Volvo bézny servis i opravy vétsich rozmérd, vymény Eelnich skel,
pneu servis, rozvody motord, klimatizace, geometrie, diagnostika atd.; opravy elektromobilti a hybridnich
vozidel; klempirenské a lakyrnické prace

N\

Do naseho tymu Volvo v Liberci hledame posilu na tyto pozice:
© automechanik Iveta Dostalova
e autolakyrnik recepce

e autoelektrikaf/autotronik 0 +420488577 377

Jsme jediny autorizovany prodejce a opravce osobnich vozidel VOLVO v celém regionu a posilujeme tym 534 Napsat e-mail
odpovédny za

1] Zkopirovat e-mail
opravy motorovych vozidel znacky Volvo
bézny servis i opravy vétsich rozméri, vymény &elnich skel, pneu servis, rozvody motord, klimatizace,
geometrie, diagnostika atd.
opravy elektromobilli a hybridnich vozidel

klempirenské a lakyrnické prace

Zdroj: (Federal Cars, 2021)

Obr. 8 Inzerat na strankach Volvo
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Inzerat obsahuje zakladni informace vcetné pfiblizné pracovni naplné. Je zde také
moznost zkopirovat emailovou adresu, pfimo napsat email, nebo v pfipadé
prohlizeni na mobilnim telefonu rovnou vytocit Cislo na recepci. Na obrazku 9 je
mozné vidét zbytek stranky, kde jsou vypsané pozadavky na pozici a nabizené
benefity. Pod celym reklamnim sdélenim se nachazi video, které je nazvano
,Pracujte ve Volvo Cars“ a je zde predstavena vize, jak by v budoucnosti méla
vypadat hybridni pozice osobniho technika, ktery zajisti jak komunikaci se
zakaznikem vC€etné administrativnich zaleZitosti, tak i samotnou opravu vozidla,
kterou bude mit poté moznost se zakaznikem konzultovat.

Pozadujeme

Zodpovédnost

Spolehlivost

Samostatnost, ale také schopnost pracovat v tymu

Vyuceni v oboru

Ridiésky prikaz skupiny B

Trestni bezihonnost

Autoelektrikaf potfebuje Skoleni dle vyhlasky 50/1978 Sb.

Nabizime

Zazemi prosperujici firmy a pfijemného prostredi

Kompletni zaskoleni a pravidelna Skoleni novinek dané znacky
Nejmodernéjsi pracovni prostfedi v oboru

Dlouholetou praxi firmy v oboru

Nadstandardni mzdové ohodnoceni v ramci regionu

Benefity - stravenky, Géast na riznych firemnich akcich
Multisport kartu

Prace na HPP

Vas$e Zivotopisy zasilejte laskavé na email: vedeni@federalcars.cz

Nastup mozny ihned, téSime se na vas!

Vas budouci zaméstnavatel v Liberci - VOLVO FEDERAL CARS

Zdroj: (Federal Cars, 2021)

Obr. 9 Druha cast inzeratu na strankach — poZadujeme/nabizime

Na obrazku 10 je mozné vidét obdobny inzerat jako je nabizen na strankach Volva
s identickym seznamem pozadavku a nabizenych benefitl, jaky je mozné vidét na
obrazku 9. Hlavnim rozdilem mezi témito sdélenimi je fakt, Ze Volvo inzeruje pozici
pouze v ramci své znacky, zatimco z webovych stranek Peugeotu neni zcela jasné,

ve které ze 4 znaCek bude zaméstnanec pracovat.
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PRIJIMACI TECHNIK PRO OBLAST AUTONEHOD

Napln prace Do naseho tymu FEDERAL CARs v Liberci hledame posily na tyto pozice:
1. prijimaci technik pro oblast autonehod
2. skladnik

Jsme autorizovany prodejce a opravce osobnich i uzitkovych vozidel Peugeot,
VVOLVO, Mazda a Honda a posilujeme tym odpovédny za

= opravy motorovych vozidel

® prijimani zakazek do servisu klempirny a lakovny (nehody zavinéné i
nezavinéné)

Také u nas radi privitame kolegu, ktery pomiZze ve skladu s dily pro pfipravu

novych vozidel, béznou Gdrzbu ¢i opravu po nehodach.

VSE SAMOZREJME ZAUCIME

Zdroj: (Federal cars, 2021) POZOR NA FORMAT

Obr. 10 Inzerat na strankdch Peugeot

Karierni weby a hlidaci nastroje

Z duvodu zajisténi vétSiho dosahu pfidava firma stejné inzeraty jesté na karierérni
weby jako je Jobs.cz, Prace.cz apod. aktualné se, ale na zadném kariérnim webu
inzeraty nenabizeji nejspi§ z divodu vyprSeni doby pro zvefejiiovani. DalSim
vyuzivanym nastrojem, je pasivni metoda, kdy ma firma nastavené na strankach
s zivotopisy filtry a pfi pfidani profilu obsahujici kliCova slova v Zadané lokalité, posle
systém sam upozornéni. Zivotopisy.cz patfi mezi jednu z nejznaméjSich, ktera

poskytuje tuto sluzbu a na obrazku 11 je mozné vidét konkrétni nastaveni filtru.
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1] e! *° ! 6" o? B PELE.SI AUTO s.ro.
Vyhledavéni  Hlidadi M&j vybér  Stitky  Zakoupené  Kredit (navysit) Inzeraty Petr Pelech ~

B ZIVOTOPISYCZ

Hlidadi Zivotopisu @ o

ZaloZit nového hlidace Filtr Stitkd vyberte &titek

Zasilat  Nazev Vytvoren Parametry Akce

m PELE.SI AUTO 24.10.2018 Pozice: Automechanik, Pfijimaci technik, Pracovnik

/' Upravit Q Zivotopisy B Smazat
S.r.o pneuservisu

Lokalita: Liberec

Zdroj: (Federal cars, 2021)

Obr. 11 Nastaveni hlidace Zivotopisu

Marketing na socialnich médiich

V navaznosti na internetovy marketing se firma Federal Cars s.r.o. zabyva také
inzerovanim na socialnich sitich. Co se ty€e pracovnich nabidek, ty se vyskytuji
vyhradné na Facebooku. Kariérni sit' LinkedIn neni firmou vyuZivana vubec
(posledni pfispévek na profilu z roku 2019), i pfesto Ze je mozné zde nastavit stejné
filtry s upozornénim jako vyuZiva na strankach Zivotopisy.cz. Diivodem je, Ze na
LinkedIn se pohybuiji spiSe lidé vykonavajici kancelarské a administrativni prace.
Instagram sice firma vyuziva k propagovani poskytovanych produktt a sluzeb, ale
kvuli malému poctu odbérateli (148) je dosah velmi omezeny. V porovnani
s Facebookovym profilem, ktery ma 2177 odbératell se jedna o rozdil celych 93 %
v teoretickém dosahu. Inzeraty jsou koncipované podobné jako ty na webovych
strankach spolecnosti. Jedinym rozdilem je volba kreativnéjSi sdélovaci forma
(obrazek 12). Na obrazku jsou také vidét nastroje pfi inzerovani na Facebooku, kdy
mulze spravce profilu propagovat nabidku, vidi i pfimo kolik zajemcu konkrétni
prispévek oslovil (Zadosti o praci) a informaci o tom, jak dlouho bude jesté nabidka
aktivni. PFi aktivni propagaci pfes Facebook je mozZné nastavit, jakym uzivateliim se
ma prispévek zobrazovat. Federal Cars s.r.o. ma konkrétné nastaveny pozadavek
na oblast Liberce a blizkého okoli (30 km) a na pohlavi a vék uchaze&e (muz 20-50
let). S pomoci téchto nastroju je tedy mozné za pfijatelné financi naklady
propagovat sdéleni, které mize byt cilené na konkrétni skupiny kandidatu. Zajemce,
kterému se inzerat zobrazi, ma vzdy moznost prokliku pfimo na webové stranky

s inzeratem, nebo v pfipadé prohlizeni na mobilnim telefonu se zobrazi odkaz do
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aplikace Messenger, kde se mUze pfipadné zeptat na dopliujici otazky. Obrazek 12
je ukazkou posledni kampané z podzimu 2021, pfiCemz byly inzeraty pfidany ve 2
vinach. Nejdfive v fijnu, a poté s lehce pozménénou grafikou a textem v listopadu.
Z kazdé viny firma ziskala zhruba 20, ze kterych jich je ale pouze 35-40 %

relevantnich pro danou pozici ZivotopisU.

FC Federal Cars - vozy a pfisludenstvi piidal(a) pracovni pozici.
FE&EKJ Zveizjnéno Pressem Enterem @+ 19. ffina - Q3

Mame perfektni mechaniky, techniky, klempiry a lakyry, ale chyb’ nam k tomu ten, kdo bouracky
od klicnta piijme. zafidf opravu, vyfc( par papfrd a dfd a pak auto spokejenému klientovi picdé.
Hledarne PRIJIMACIHO TECHNIKA PRO OBLAST AUTONEHOD. Zauciine, ukaZeme, proskolime!
Fajn kolektiv a motivaéni ohodnocen. Jistota zaméstnani u firmy s historii pres 30 let! Jistota ve
TTRIRAI CARS Iiberec!

FC

FEDERAL
CARS

FED=RAL CARS  VOZY A I"RISLUSENS IVI
Ptijimaci technik pro oblast autonehod Pozadat

Liberec - Préce na plny (vazek

T% dostl ) Propagovat pracovni nabidku
Zadcsti o préd

Pracovni nabidka bude aktivni 18 dalsich dnu Zavrit pracovni nabidku

Zdroj: (Federal cars, 2021)

Obr. 12 Facebookovy inzerat

3.3 Interni personalni marketing spoleénosti Federal Cars s.r.o.

Vedeni firmy Federal Cars s.r.o. si uvédomuje dulezitost a hodnotu stavajicich
zameéstnancl organizce, a proto se snazi co nejvice napomahat k jejich maximaini
spokojenosti. Je totiz logicke, Ze kdyZ uspokoji sve interni zaméstnance, tak budou
zustavat ve spole¢nosti déle a tim se vyrazné snizZi naklady spojené s lakanim a

nabirani novych zaméstnancu. Firma prosazuje tento postoj uz pomérné dlouho a
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podporuje to i fakt, Ze praimérna délka zaméstnani je dle internich zdroju kolem 13
let, pokud se nepocitaji vesmés extrémni hodnoty pfipisujici se uchazeclm, ktefi
konCi uz ve zkuSebni dobé. Celkové se podnik snazi pusobit vi¢i zaméstnancu
oteviené a rozvijet vzajemnou sounalezitost. Klasické akce, které pomahaji
k budovani dobrého kolektivu, jako jsou firemni vecirky jsou od doby pandemie
znacné omezené. V ramci udrzeni dobrych vztahl se vSak snaZili alespon po
mensSich skupinach schazet v domacim prostredi, kdy nékteré setkani organizoval

jednatel u sebe doma.
Benefity

Mezi klasické benefity, které firma poskytuje je poskytovani multisport karet, kterych
v tuto chvili vyuziva asi 30 zaméstnanclt. Vyplyva z toho tedy, Ze ne vSechny
benefity jsou poskytovany plosné, jelikoz je tento zpusob znacné neefektivni. Misto
toho je vyuzivan svym zplUsobem systém kafeterie, kdy ma kazdy zaméstnanec
moznost si zvolit jaké konkrétni vyhody poskytované firmou vyuzije. V pfipadé
velkych firem je vétSinou k dispozici néjaky interni systém, kde si zaméstnanci na
internetu voli své preference. To neni v ramci Federal Cars s.r.o. dostupné a vSe je
feSeno operativné na zakladé pozadavkl zaméstnancu, které sdéli vedeni. DalSim
prikladem jsou aktivity spojené se subjekty, které firma sponzoruje v ramci
klasického marketingu. Patfi tam hokejovy klub Bili Tygfi Liberec a volejbalovy tym
VK Dukla Liberec. V ramci sponzoringu hokejového klubu je firmé poskytovan
firemni skybox, ktery je mozné navstévovat v pfipadé zaméstnancl na pozicich
vysSiho charakteru. Poté je na domaci hokejova utkani k dispozici 14 permanentek,
které jsou v kancelafi jednatele a jsou vyuZitelné kymkoliv ze spoleCnosti.
Sponzoring volejbalového tymu poskytuje 6 celoro¢nich permanentek, které maze
také vyuzit kdokoliv. DalSi moznosti, kterou si mohou zaméstnanci volit je
zvyhodnéna nabidka na digitalni televizi. Tento benefit plyne z dlouhodobé
spoluprace s firmou poskytujici internet, ktera se v ramci utuzovani obchodnich

vztaha rozhodla vytvofit tuto nabidku.
Zdravotni péce

Jednim z ploSné poskytovanych benefitll je nové zfizena spoluprace s firmou
Canadian Medical, ktera poskytuje soukromé prémiové zdravotni sluzby. VSem
zameéstnancim Federal Cars s.r.o. je tedy aktualné placen bali¢ek s cenou 250 k&
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mésicné, ktery zahrnuje online a telefonni Iékafskou péci dostupnou 24 hodin
denné. Zaméstnanci maji také moznost navstévovat soukromé kliniky a
podstupovat preventivni vySetfeni. Z divodu kratkého vyuZzivani zatim neni jasné,
co presné tato sluzba firmé jako celku pfinese. JednoduSe odvoditelnym
oCekavanim je to, ze by se méla snizit doba, kdy je zaméstnanec na nemocenské
dovolené, protoZze muze kdykoliv zavolat nebo napsat doktorovi, popsat mu svuj
problém, popfipadé zaslat fotky a na zakladé diagnézy stanovené na dalku zacit
okamzité lécbu.

MoZnost receptu zasilanych do sms nebo mailu tento proces jesté urychli. To je
mozné za predpokladu, Ze je mozné diagnozu urcit na dalku a Ze nebude zapotfebi
ambulantniho oSetfeni. Pfipadna prevence muizZe odhalit zadinajici zdravotni
problémy a nasledné jim pfedchazet. Mimo tyto benefity spojené s dobou
neschopnosti zaméstnancl je oclekavano, Ze se tim zvySi spokojenost

zameéstnancu diky pocitu, Ze o né ma firma zajem a peCuje o né.
Sluzebni vozy

Poskytovani sluzebnich vozl a telefond, je dalSi formou benefitli. Jedna se primarné
o prodejce a kancelarské pracovniky. V pfipadé sluzebnich vozl je vyhodou, Ze
firma nabizi k prodeji rizné znacky v rlznych cenovych kategoriich a mizZe tak
podle postaveni zaméstnance vybrat odpovidajici model vozu. V praxi to znamena,
Ze vedeni spoleCnosti pouziva vyhradné vyssSi tfidy znacky Volvo a fadovi
zameéstnanci dostavaji uspornéjsi modely pfedevsSim od znacky Peugeot.

Pracovni prostredi

Faktorem ovliviiujici spokojenost zaméstnancl je také prostiedi, ve kterém pracuiji.
V prvni fadé je dobré zminit lokalitu, jelikoz ta je pro fadu dojizdéjicich pracovniku
pfi vybéru zaméstnani zasadni. Liberecka pobotka Federal Cars s.r.o. se nachazi
v ulici Doubska v Liberci, pfiblizné minutu autem od neblizSiho najezdu na
Ctyfproudou rychlostni silnici, ktera se napojuje na dalnici D10 vedouci do Prahy a
ve druhém sméru vede na kfizovatku, ktera se déli na silnici do Polska, Némecka a
DécCina. Zaroven se da po rychlostni silnici dostat béhém 5 minut do centra Liberce.
V arealu je dostatek parkovacich mist pro vSechny zaméstnance.

Co se tyCe samotného pracovniho prostfedi, tak se v pfipadé showroomu jedna o

velmi moderni budovy s designovym nabytkem a prosklenymi kancelafemi.
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V pripadé servisu, ktery je vzdy pfipojen k budové prodejny je Spickou toho, co se
da v Ceském prostredi zajistit. VZdy se v ramci jednoho servisu nachazi nékolik
samostatnych pracovist, které jsou uzpusobeny tomu, aby se zde daly vykonavat
vSechny prace s tim mistem spojené. To ve vysledku znamena, Ze se vlz pfistavi
na jedno misto a cely seznam pozZadovanych oprav muze zameéstnanec vykonat
bez prejizdéni. Pracovisté jsou samoziejmé délena podle zaméfeni (lakovna,
klempirna, misto pro technické opravy s hydraulickymi zvedaky, my¢ka apod.). VSe
je uzplsobeno tomu, aby byla prace co nejvice efektivni a zaroven co nejpfiznivéjsi
pro pracovnika v oblasti ergonomie. Kazdy servis ma poté misto, kde se mohou
zameéstnanci prevlikat s uzamykatelnymi skfinkami, kuchyrikou a spoleCenské

mistnosti s jidelnimi stoly.
Platové ohodnoceni

Z analyzy nabizenych pracovnich mist konkurenénich firem na pracovnich
portalech vyplyva, Ze se platy servisnich pracovniku pohybuji mezi 30 000 — 45 000
KE&, zalezi na pozadované kvalifikaci na urcitou pozici. Z rozhovoru s jednatelem
nebyla zminéna pfesna vySe platu jednotlivych pracovniku, ale je mozné odvodit,
Ze firma Federal Cars s.r.o. se pohybuje spiSe v hornich hranicich platd na urcitych
pozicich. Je dulezité zminit, Ze v obdobi pandemie Covidu nikdy nedoslo ke snizeni
nebo omezeni platd, a to ani pfi situaci, kdy byli zaméstnanci v prvni viné doma a
do prace nechodili vibec. Vedeni si totiz uvédomuje, Ze i kdyZ by pfipadné sniZeni
platd bylo oduvodnéné, stejné by bylo riziko dramatického sniZeni spokojenosti
zameéstnancl veliké a nasledné budovani vztah( na plvodni Uroven narocné.
Stejné tak zaroven nedoSlo ani ke snizeni stavu zaméstnancl z divodu
dlouhotrvajiciho nedostatku a aby firma vyslala ke svym pracovnikim vzkaz, Ze si
jich vazi a je pfipravena se o né postarat. Spokojenost zaméstnancu zustala tedy

zachovana i v naro¢ené dobé covidu.

Rozdélovani bonust

V oblasti odmérfiovani zaméstnancu provedla firma v nedavné dobé reformu, kdy
byli dfivé odmérovani na zakladé individualnich méfitelnych vykonu, jako je tfeba
pocet obslouZenych aut za mésic. Problém u této metody je v tom, Ze pokud néktery

zameéstnanec dostal v daném mésici na starost napfiklad 2x opravu prevodovky,
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ktera je Casové vélmi narocna, tak nebyl podle tohoto ukazatele pfiliS vykonny, i
kdyz ve skute€nosti odved! stejné nebo vice prace nez ostatni. Aktualné je postup
takovy, Ze jsou zaméstnanci rozdéleni do utvarll a na zakladé celkového tymového
vykonu je vypocCitana ploSna procentualni odména. At uz déla zaméstnanec
jakykoliv typ prace, tak je motivovany ji udélat co nejrychleji, aby byla spoleCna baze
CO nejvyssi.

Employer branding

Ve firmé Federal Cars s.r.o. nejde voblasti employer brandingu hovofit
o konkrétnich cilenych krocich, které by rozvijely pfimo znacku zaméstnavatele.
Jedna se v podstaté o produkt interniho personalniho marketingu, u kterého si dava
firma za cil zvySit spokojenost zaméstnancl a nasledné ziskat pozitivni reference
na trhu prace. Co se tyCe komunikace firmy se zaméstnanci, tak je v organizaci
zajem vest se zaméstnanci ohledné urcitych témat dialog a reagovat na jejich
podnéty. Na druhé strané se firma snazi sdilet se svymi pracovniky své cilé a
rozvijet tak sounaleZitost, coz pfispiva k budovani pozitivni firemni kultury, ktera
nema nijak specifické rysy. Dle informaci, které ma vedeni k dispozici, je o podniku
v ramci regionalniho trhu prace smysleno jako o stabilnim a dobfe vedeném

zaméstnavateli.
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4 Navrhy na zlepseni

Analyza podniku pfedstavuje zhodnoceni aktalniho stavu personalniho marketingu
ve firmé Federal Cars s.r.o. a naslednym pfinosem pro podnik je souhrn doporuceni

vedoucich ke zlepSeni tohoto stavu.

V dneSni dobé patii k nejvice vyuzivanym a zaroven dostupnym zpusobim
komunikace internetovy marketing, ktery je vramci firmy vyuZivan jako jeden
z hlavnich kanall. V prvé fadé je ke zvazeni zpfehlednéni webovych stranek
v oblasti pracovnich inzeratl. Konkrétnim navrhem je vytvofeni zalozky ,kariéra“ jiz
na uvodni strance, ktera slouzi jako rozcestnik. Kazdy navstévnik ma pak moznost
prokliku pfimo na informace o kariéfe, tim se zaroven zvySi povédomi o volnych
pracovnich pozicich. Podporujicim faktorem je i fakt, Ze na obrazku 8 je stejné
nabizena pozice do firmy jako celku, a nejen do konkrétni ¢asti zastoupené znackou
Peugeot. Jednotna struktura nabidek pod hlavickou Federal Cars s.r.o. je pro
kandidaty CitelnéjSi neZ souCasny stav.

Navazujici téma marketingu pfes socialni sité je také kliCové v oblasti ziskavani
pracovnikl. Firma ktomuto ucelu vyuziva primarné Facebook, coz je logické
z hlediska dosahu, protoZe je to nejvice sledovany profil. Na druhou stranu je
nevyuzivani ostatnich siti promarnénou pfilezitosti. V idealnim pfipadé by méla
firma zapracovat na rozvoji svych profilG i na ostatnich sitich jako je Instagram a
Youtube, kde je nasledné mozné kombinovat produktovy a kariérni marketing. U
sité LinkedIn vyvstava otazka, zda je vyuzivana servisnimi pracovniky, na které
firma primarné cili. Podle Némedgkové (2017), ale tuto sit v Cesku vyuziva 1,5
milion( uZivateld a co se Uspésnosti tyée, tak si tam praci nasel kazdy druhy Cech.
Da se tedy oCekavat, Ze Cast uZivateli bude odpovidat poZzadovanému profilu

zaméstnance firmy.

Dalsi moznosti je vyuziti sponzoringu sportovnich klubl i pro ucely personalniho
marektingu. Pfi sou€asné spolupraci poskytuji kluby za sponzorské dary prostory
pro propagaci. Vramci personalniho marketingu je mozné uskutecnit ruzné
naborove eventy béhem utkani, kterych se u€astni velké mnozstvi lidi. Rozhodujici
je finanéni narocnost kampané. Prikladem je hokejovy klub Tfineckych Ocelard,
ktery v minulosti usporadal akci, kde cely tym navsitvil zavod svého generalniho
sponzora Tfineckych Zelezaren. Hradi se zde setkali s pracovniky, prohlédli si
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prostory zavodu. Nasledné exkurzi propagovali na socialnich sitich. Jedna se o
kombinaci zazitkového marketingu pro obé skupiny. V pfipadé Ze by to bylo
napfiklad zminéno na Instagramovém profilu Bilych Tygra, ktefi maji pfes 26 tisic
odbératelt, by tak bylo mozné podpofit pravé sledovanost profili s mensim

dosahem.

Dalsi pfilezitosti je naborovy pfispévek, ktery muize firma posyktovat nové
pfichazejicim zaméstnancim. Jedna se o jendorazovy pfispévek urcité Castky,
ktera se vétSinou pohybuje v desitkach tisic korun. Je samozifejmé nutné smluvné
zajistit aby, zaméstnanec bud’to pro firmu pracoval minimalné pfedem smluvenou
dobu anebo pfispévek vratil. Tento zpusob lakani zaméstnancu vSak maze byt velmi

finanacné narocny a je nutné si pfedem spocitat jeho navratnost.
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Zaveér

Pracovni trh je v segmentu servisnich pracovnikl velmi pfebrany a téméF kazdy
zameéstnavatel, ktery tyto sluzby poskytuje trpi nedostatkem kvalitnich
zameéstnancl. Nedostatek logicky zacdina jiz u uchazecu, kterych je také malé
mnozstvi a firmy tak nemohou vybirat z vétSiho vzorku. Pro kvalitni vybér
pracovnika, ktery bude odpovidat profilu pracovni pozice, je vSak potfeba mit
moznost vzajemného porovnani. Je proto pro organizace dulezité pUsobit na trh
prace nastroji externiho personalniho marketingu a zarover budovat dobrou povést

zameéstnavatele na trhu prace pomoci interniho personalniho marketingu.

Teoreticka cast se vénuje marketingovému mixu, externimu a internimu
personalnimu marketingu a employer brandingu, coZ poskytuje zaklad pro
naslednou analytickou ¢ast, kde byl na zakladé rozhovoru s jednatelem zhodnocen
aktualni stav aktivit podniku, kterymi se snazi pfilakat vhodné kandidaty a zaroven
stabilizovat interni zaméstnance. Nejvice vyuzivané jsou u firmy Federal Cars s.r.o.
nastroje online marketingu a spoluprace s institucemi, které podnik vyuziva
konzistentné po cely rok. Online marketing je veden primarné prostfednictvim
webové stranky firmy, kde ma u kazdé znacky zaloZku kariéra. Podpora téchto
kampani probiha na socialni siti Facebook a také na strankach shromazdujicich
inzeraty prace jako je napfiklad Jobs.cz. DalSi z podplrnych €innosti, které jsou
vyuzivany, patfi spoluprace s ufadem prace. Z této spoluprace naopak nejspis kvuli
nizké kvalifikovanosti uchazecl pfichazejicich na ufad prace, neplynou Zadni
zpuUsobili kandidati.

Interni marketing vnima firma na zakladé rozhovoru, jako kli¢ovy pro budouci rozvo;.
Spokojenost zaméstnancl bude mit vysledny vliv na vykony firmy jako celku.
V kapitole, ktera o tomto tématu pojednava jsou popsany aktivity, kterymi se firma
snazi motivovat a uspokojovat své zaméstnance. Konkrétné se jedna o klasické
benefity typu, multisport karty, vstupenky na sportovni utkani, levnéjsi digitalni
televize atd., dale firma také poskytuje moznost nadstandartni zdravotni péce pro
kazdého zaméstnance. Se zdravim je také CasteCné spojené pracovni prostiedi.
V této oblasti se podnik snazi poskytovat co nejlepSi mozné zazemi, které bude
ergonomicky vyhovujici a nebude tak dlouhodobé poskozovano zdravi

Vigwviivs

zameéstnancu. | pfes nepfiznivou situaci spojenou s pandemii se podnik snazil a
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zachoval finan¢ni ohodnoceni pracovnikil. Co se tyka slozek mzdy nad ramec
mésicni sazby, tak doslo v nedavné minulosti ke zméné systému vypodtl bonusa,

od kterého si spole€nost slibuje zvySeni tymovych vykonu.

Employer branding firma buduje pomoci dobrého interniho marketingu, pfiznivé
kultury v podniku a svou spolehlivosti Dlouhodobym Zadoucim jevem je v pfipadé
Federal Cars s.r.o. ziskavani pozitivnich referenci na trhu prace v takovém

mnozstvi, aby byl usnadén nabor novych zaméstnancu.

V zavéru analytické ¢asti jsou firmé poskytnuta doporuceni na zlepSeni aktualniho
stavu. Celkové se firma ma zaméfit na lepSi a silngjSi prezentaci v oblasti
personalniho marketingu propojeného na nabidku produktl a sluzeb, kde je velice
aktivni, tim padem se jedna o synergicky efekt.

Do budoucna je pro Federal Cars zasadni, jak bude firma ochotna reagovat a
adaptovat se na ménici trendy na trhu prace.
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