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HR marketing ve vybrané spole¢nosti

Abstrakt

HR marketing hraje v ramci fizeni lidskych zdroji dilezitou roli. Cilem této prace je
zhodnotit HR marketing ve vybrané spolecnosti Skanska, a. s., a v pfipadé zjisténi
nedostatkl navrhnout spole¢nosti moznosti pro zlepSeni procest a vyuzivanych nastroju
spojenych s vyuzivanim této discipliny. V teoretické casti jsou vymezeny pojmy: HR
marketing, znacka zaméstnavatele, hodnotova nabidka zaméstnavatele, externi a interni
nastroje HR marketingu, marketingovy mix v oblasti lidskych zdroja. Dale jsou
charakterizovany také firemni kultura a dalSi nastroje, které jsou nedilnou soucasti této
discipliny. Vyzkumna ¢ést je zaméfena na zhodnoceni aktualniho stavu HR marketingu
spoleCnosti Skanska, a. s. Zji§téni aktualniho stavu HR marketingu je realizovano
prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru s HR business partnerkou spole¢nosti. Dale
je realizovano dotaznikové Setifeni zamefené na externi nastroje HR marketingu provedené
se studenty a absolventy vysokych Skol technického zaméfeni (N = 105). Sbér dat byl
podporen soutézi pii vyplnéni elektronického dotazovani. V ramci praktické ¢asti dochazi
také k vyhodnoceni sestavenych hypotéz, které mély zkoumat statistické vztahy preferenci
studenti a vybranych nastroju externiho HR marketingu. Po zhodnoceni a porovnani
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je formulovan navrh a doporuceni zmén. Interni
HR marketing mé spolecnost nastaveny v ramci fungovani efektivné. Pro zjist€né nedostatky
externich nastroji HR marketingu jsou v zavéru prace doporuCeny navrhy pro zlepSeni
urcitych aspektd. Navrhy se tykaji lepsi komunikace prostiednictvim socialnich siti, vétsiho
zapojeni vyS§§iho managementu v ramci vystupovani na Skolnich akcich, moznosti
spoluprace se studenty a dalSich faktord, které vedou k efektivnimu vyuziti vybranych

nastroju a mély by vést k vétsi angazovanosti vybrané cilové skupiny.

Kli¢ova slova: Rizeni lidskych zdrojl, strategie fizeni lidskych zdrojti, HR marketing,

persona, hodnotova nabidka zaméstnavatele.



HR marketing in business enterprise

Abstract

HR marketing has an important role to play in human resource management. The aim
of this paper is to evaluate HR marketing in a selected company Skanska, a.s. In case of
identified shortcomings, to suggest the company options for improving the processes and
tools used related to the use of this discipline. In the theoretical part the following terms are
defined: HR marketing, employer brand, employer value proposition, external and internal
HR marketing tools, marketing mix in the field of human resources. In addition, corporate
culture and other tools that are an integral part of this discipline are also characterized. The
research part is aimed at evaluating the current state of HR marketing at Skanska, a.s. The
determination  of the current state of HR  marketing is  through
a semi-structured interview with the HR business partner of the company. A questionnaire
survey focused on external HR marketing tools is conducted with students and graduates
of technical universities (N = 105). Data collection was supported by a competition to
complete an electronic survey. The practical part also involved the evaluation of the
hypotheses constructed to examine the statistical relationships between students' preferences
and the selected external HR marketing tools. After evaluating and comparing the qualitative
and quantitative research, the design and recommendation of changes are made. Internal HR
marketing has been set up effectively within the company's operations. On the shortcomings
of the external HR marketing tools, the paper concludes with suggestions for improving
certain aspects. Suggestions relate to better communication through social media, greater
involvement of senior management in speaking at school events, opportunities to engage
with students and others that lead to effective use of the selected tools and should lead to

greater engagement with the selected target group.

Keywords: Human resource management, human resource management strategy, HR

marketing, persona, employer value proposition.
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1 Uvod

V dnes$ni dobé na trhu prace stale sili konkurence a snahou spole¢nosti je nalakani
co nejkvalitngjich kandidatd do vlastnich fad. Uspéchem kazdé spole¢nosti je plnéni
jejich cild v ramci stanovené strategie, piicemz zakladem pro plnéni stanovenych cilt
jsou schopni, angazovani a motivovani zameéstnanci. Ziskani a udrzeni kvalifikovanych
a predevsim kvalitnich zaméstnanct se stava pro spolecnost klicovym faktorem tspéchu.
Pro vyhledavani, ziskani a udrzeni novych zameéstnanci vznika disciplina — Human
Recourse (HR) marketing.

V této v dob€, kdy nabidka prace prevySuje jeji poptavku, spolecnosti bojuji
s nedostatkem ¢i ztratou kvalitnich zameéstnanci. Divodem muze byt dlouhodobé nizka
nezaméstnanost v Ceské republice. V lednu roku 2024 &ni nezaméstnanost v Ceské
republice kolem 4 %, coz piedstavuje kolem 260 800 uchaze&t o zaméstnani (Utad prace
CR, 2024). Nezaméstnanost v CR se pohybuje del§i dobu v nizkych hodnotach, coz
z pohledu spolecnosti znamen4, ze kvalitni zaméstnance musi zaujmout a nabidnout jim
dobré podminky pro praci. Tim padem dochazi k pretahovani ,klicovych hracu”
a oslabovani spolecnosti o kvalifikované zaméstnance.

V poslednich letech zacina byt HR marketing stale vice vyuzivan a jeho zamérem
je vytvatfeni pozitivniho obrazu zaméstnavatele a jeho znacky na trhu prace a odliseni se
od stavajici konkurence. Zamérem této discipliny mize byt také ziskani kvalitnich
zaméstnancu, jejich udrzeni ve spoleCnosti a vytvoreni silné a stabilni firemni kultury. HR
marketing je chapan jako strategicky pfistup k fizeni lidskych zdrojt, v kterém se propojuji
principy marketingu a ¢innosti lidskych zdroja (Depoo a kol., 2016). Cely proces nastaveni
marketingu lidskych zdroji neni jednoduchou zalezZitosti. VyZzaduje znalosti marketingu,
personalistiky a zkuSenosti s trhem prace. Marketing samotny je primarné zaméten na oblasti
4P, kde zakladnimi prvky jsou produkt, cena, misto a propagace. HR marketing je postaven
na zakladnim marketingovém principu 4P, ale je pojat z personalniho hlediska, kde produkt
je bran jako nabidka pracovni pozice, cenou je hodnota pracovni pozice, mistem je mysleno
prostfedi vykonu prace, propagace je dobra prezentace pracovni nabidky a komunikace s
uchazeci nebo zaméstnanci.

HR marketing je klicovym faktorem v boji o kvalifikované uchazece na trhu prace

a spoleCnostem napomaha k odliSeni a k dobré konkurenceschopnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit HR marketing a jeho nastroje
ve spolecnosti Skanska, a. s., a navrhnout moznosti pro jeho zlepSeni.
Pro naplnéni hlavniho cile prace jsou stanoveny dil¢i cile:
1. Definovat klicové pojmy z oblasti HR marketingu.
2. Charakterizovat vybranou spolecnost Skanska a. s.
3. Zjistit a zhodnotit aktualni stav HR marketingu ve vybrané spolecnosti z pohledu
zastupce spolecnosti (HR Business partnerky) a studenta ¢i absolventti vybranych
vysokych skol.

4. Navrhnout moznosti pro zlepsSeni procesu spjatych s HR marketingem.
2.2 Metodika

Metodicky postup byl rozdélen do péti etap dle Hendla (2009) doplnéného o myslenku
Sedlakové (2014). Jednotlivé etapy s popisem vyuziti zvolenych metod a technik znazoriiuje

schéma nize. Kazda etapa ma navaznost na stanovené cile této prace.

Obrazek 1: Metodicky pfistup prace

Y N\ N

Hledani a vybér

Vyzkumné téma Analyza - Studium vybranych dokumentu
Syntéza
- J J U J
( \ s N
e Syntéza
Teoreticka Deskripce - Studium dokumentii
Vazba na cil I
Komparace
L J J U J
e \ N\ N\
Prakticka Polostrukturovany rozhovor Osol‘)m df)t-azo'\ rant
7 - Pilotni studie

Vazb: ile IL , IIL. [ aznikové Setfeni e 2 s £ e
azba na cile Dotaznikové Setieni Elektronické dotazovéni

Vyhodnoceni dat

Vazba na cil IV. - Analyticka statistika -

Deskriptivni statistika
Dvouvybérovy t-test
Dopliujici: Korela¢ni analyza

Zavér
Vazba na hlavni cil

Syntéza dat

R —

Zdroj: Hendl (2012), Sedlakova (2014), vlastni zpracovani
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Teoreticka etapa

Teoreticka vychodiska byla zpracovana kvalitativni metodou deskriptivni (popisnou),
metodou komparace Cili metodou srovnavaci a syntézou.

Nejdiive bylo v ramci teoretické etapy provedeno studium dokumentu, které poskytlo
zakladni informace a teoreticky ramec pro moznost aplikace vyzkumu. Vybrané dokumenty
vytvorily dopliujici informace, jez vznikly v minulosti za jinym ucelem, nez ma zvoleny
vyzkum. Proto bylo zapottebi pozadované dokumenty vyhledat a propojit je se zvolenym
tématem (Disman, 2011). Syntéza spoCivala v sjednoceni rtznych prvka do celku
prostfednictvim souhrnu poznatki z literarniho prizkumu. Timto zpasobem byly
generalizovany dil¢i poznatky a odhaleny vzijemné vztahy mezi jednotlivymi prvky,
objasnujici jejich role a funkce v ramci celkového tématu (Sedlakova, 2014).

Na zakladé metody komparace, kterou Hendl (2012) charakterizuje jako podrobné
srovnavani pripadu a sledovani jejich vyvoje s naslednym zkoumanim pfislusnych procest
v &ase, jsou porovnavany nazory & odlisnosti problematiky. Ukolem je odivodnit stanoviska
a zohlednit pasobeni kontextu a podminek. Dle Sedlakové (2014) zkouma existujici situace,
aby byly zji§tény podobnosti ¢i rozdily. Za pomoci této metody byly porovnavany spole¢né
a rozdilné vlastnosti lidskych zdroji a marketingu a naslednym propojenim doslo k uzsi
charakteristice HR marketingu.

Za pomoci rozdeleni tématu do menSich podtémat je HR marketing vice rozebran
do hloubky. Prostfednictvim deskripce byly popsany nastroje HR marketingu (pfedevsim
externi zdroje), které budou pozdéji zakladem pro praktickou cast. Podrobnou analyzou
a komparaci zakladnich pojmt dochazi k odhaleni souvislosti tykajicich se zvoleného tématu

(Hendl, 2012).
Prakticka etapa

Prakticka Cast této prace byla realizovana smisenym vyzkumem, ktery predstavuje
vyzkum na zakladé smiSeného modelu. Bylo vyuzito jak kvalitativniho, tak kvantitativniho
vyzkumu uvnitf faze vyzkumného procesu (Hendl, 2012).

Vyzkumna Cast byla zaméfena na posouzeni zvolenych nastroji HR marketingu
a jejich vyuzivani ve vybrané spoleCnosti Skanska, a. s., s bliz§im zaméfenim na externi
nastroje HR marketingu.

U smiSeného modelu vyzkumného procesu se na zacatek urCuji vyzkumné otazky

(Hendl, 2012).
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Pro tento vyzkum bylo stfedem zajmu zodpovédet otazku:

e Jsou vybrané externi nastroje HR marketingu efektivni pro vzbuzeni z&jmu
absolventa vysokych §kol pro praci ve spolecnosti Skanska, a. s.?

Pro bliz§i specifikaci vyzkumné otazky byly sestaveny podotazky pro presnéjsi
zodpovézeni otazky vyzkumu dle doporuceni Hendla (2012).

e Podotazka 1: Které nastroje HR marketingu jsou nejcastéji upfednostiiovany pfi
prezentaci spolecCnosti tak, aby byla vniména jako atraktivni zaméstnavatel mezi
studenty technickych obora na vysokych skolach?

e Podotazka 2: Jak vnimaji potencionalni uchazeCi o zameéstnani (z fad studentd
a absolventll) vybranou spolecnost?

Cilem vyzkumné casti bylo zhodnoceni HR marketingu vybrané spole¢nosti Skanska.
V této etapé probiha analyza a zkoumani externich nastroji HR marketingu. Divodem je, Ze
spoleCnost premysli o budoucich zménach v ramci vnéjsitho vnimani znacky spolenosti a
zvySeni zainteresovanosti potencionalnich uchazeCl o praci ve spolecnosti. Konkrétnim
zamérem bylo zjistit, jak je spoleCnost vnimana v ocich potencionalnich uchazeci o
zamestnani v oboru, v kterém spolecnost pusobi. Potencionalnimi uchazeci byli mysleni
budouci absolventi technickych oborti vysokych skol.

Ve zvoleném smiSeném vyzkumu se uplatiiuji dvé formy vyzkumu (Hendl, 2012).
Polostrukturovany rozhovor

Prvni zvolenou metodou pro tuto praci byl vyzkum kvalitativni. Pfi aplikaci byly
vyuzity formy induktivni metody. Jednotlivé pfipady podléhaji hlub§imu zkoumani
a porozuméni problematice. Cilem bylo odkryt vyznam sdélovanych informaci a ziskani
popisu specificnosti pfipadi (Hendl, 2012). Nasledné dochazi ke generovani hypotéz
a rozvoji teoretickych poznatkt (Miovsky, 2006).

V tomto piipade bylo zvoleno vyuziti polostrukturovaného rozhovoru (viz ptiloha C).
Rozhovor bude probihat ve standardizovanych podminkach socialniho prostiedi (kancelar
spoleCnosti) se zaméstnancem oddéleni lidskych zdroju.

V ramci polostrukturovaného rozhovoru dochazi k vytvareni schématu, které je
pro vyzkumnika (tazatele) zadvazné. Specifikuje okruhy otdzek, které budou pokladany.
Umoziiuje upravovat a ménit poradi otazek v prib&hu rozhovoru tak, aby bylo zjisténo
co nejvice informaci ke zkoumané problematice. Vyuzity byly oteviené otazky, které

umoznily tcastnikovi objasiiovat vice kontextualnich informaci a pfiblizit tazateli motivy,
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pocity a asudky (Miovsky, 2006, s. 171). To vedlo k rozvoji daného zakladu a pfizptsobilo

téma dle okolnosti dosud ziskanych informaci (Hendl, 2012).

Osobni dotazovani

Polostrukturovany rozhovor je rozdélen do fazi dle Miovského (2006):
Pfiprava rozhovoru — pfipravna ¢ast byla zaméfena na konstrukci otdzek a navazani
kontaktu s respondentem (v tomto pfipadé s HR zaméstnancem). Otazky byly
tvoreny na zakladé teoretické Casti prace a byly rozdéleny do okruhti dle zkoumané
problematiky.
Navazani kontaktu s respondentem. V této fazi vyzkumu byl ucastnik osloven
na zakladé emailové komunikace, kdy mu byly objasnény cil prace a feSené téma
v ramci zkoumané problematiky (viz pfiloha D). Dale byl obeznamen s metodami
vyzkumu a pozadan o spolupraci v ramci rozhovoru. Osloveni tc¢astnika podléhalo
souhlasu spolecnosti a samotného tcastnika vyzkumu.
U vzestupu a upevnéni otazek byl kladen duraz na taktnost tazatele (autorky prace)
v souvislosti s vytvorenymi otazkami. Pied tazanim se na konkrétni dotazy v ramci
zkoumané problematiky bylo zapotiebi piipravit respondenta na nasledujici
rozhovor. Proto na zaCatku dosSlo ke kladeni odlehcujicich otazek a nésledné
k ptrechodu k hlavnimu cili rozhovoru.
Jadro rozhovoru obsahovalo otazky z vytvorenych okruhti vztahujicich se k tématu
vyzkumu a jeho cili.
Zavérem bylo ukonceni rozhovoru a uzavieni rozebiranych témat.

Pouzavteni a vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru doslo k dalsi fazi vyzkumu

— kvantitativnimu vyzkumu.

Dotaznikové Setreni

Kvantitativni vyzkum vyuziva postupy deduktivni metody a ma strukturovanou

podobu. Zaméfuje se na popis variability pfedem urCenych proménnych (Hendl, 2012).

Podle Hendla (2012) doslo k sestaveni naslednych pracovnich hypotéz, které navazuji

na vySe sestavenou vyzkumnou otazku a podotazky:

HO1: Pro studenty vysokych skol je pfi vybéru zaméstnani moznost prace z domova
stejné dulezita jako pro absolventy vysokych skol.
HO>: Pro studenty vysokych skol je pfi vybéru zamestnani vyssi nastupni mzda stejné

dulezita jako pro absolventy vysokych skol.
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e HO0s: U Zen je rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem stejné dulezita jako
u muza.

Pro tuto praci byla v ramci sbéru primarnich dat zvolena empirickd metoda, kterou je
dotaznikové Setfeni. Je to metoda hromadného a rychlého zjiStovani informaci o nazorech,
postojich ¢i védomostech tdzanych osob za pomoci uzavienych, polouzavienych,
otevienych a Skalovych otazek (Sedlakova, 2014). Dotaznikové Setfeni bylo ureno pro
studenty a absolventy vysokych skol.

Zamérem bylo zjistit, jak je spolecnost vnimana v oCich studenti v ramci znacky
zaméstnavatele (a zda maji vibec né€jaké povédomi o pusobeni spoleCnosti), ktery je
dulezitou soucasti HR marketingu, a co je pro né€ dulezité pii vybéru nového zaméstnani.

Konstrukce a navrzeni struktury otdzek byly provedeny podle Pecakové (2011)
a Sedlakové (2014). Dotaznik byl vyhotoven na zakladé predem stanovenych hypotéz, a to
v souladu s doporuc¢enim autorky Sedlakové (2014). Dalsim krokem po sestaveni dotazniku
bylo ovéfeni relevance a propojeni s teoretickymi vychodisky a ovéfeni, zda je v souladu s
feSenou problematikou (Sedlakova, 2014). Dotaznik byl pfizptisoben respondentiim tak, aby
byl srozumitelny a nenaro¢ny pro pochopeni z hlediska odborné terminologie. Otestovani
srozumitelnosti dotazniku probihalo za pomoci pilotni studie. Dotaznik byl rozdélen do
podtémat korespondujicich jak s fesSenymi tématy v teoretické Casti prace, tak s tématy v
ramci polostrukturovaného rozhovoru.

U dotazniku byly nejdiive zformulovany okruhy feSené problematiky (hledani
pracovnich nabidek, socialni média, kariérni stranky, povédomi a ndzor o spoleCnosti
a dalsi). Na zéklad¢ toho byly zformulovany otazky a zvoleny typy otazek z hlediska
otevienosti. Dotaznik obsahoval uzaviené otazky, oteviené otazky (vybrané otazky bylo
mozné dle uvazeni preskocit) a pro Casovou narocnost byly zvoleny i otazky ve forme Skaly
(viz ptiloha A).

V prubéhu dotaznikového Setfeni byla vyuzita jedna z nejcastéji vyuzivanych metod,
a to Likertova skala (viz otazky pftiloha A), kde bylo mozné sviij postoj vyjadrit
prostiednictvim jednoduchych vyroka (Pecakova, 2011). Celkem bylo prezentovano pét
vyroki, pfiCemz respondenti hodnotili miru dulezitosti kazdého vyroku na skale od 1 do 5.
Pro extrémni hodnoty této Skaly byly pouzity formulace dle Sedlakové (2014) upravené
autorkou prace na ,rozhodné dulezité“ (1) a ,,rozhodné nedilezité“ (5). Volba a uprava
tohoto typu odpovédi byla motivovana snahou 1épe porozumét zkoumanému jevu a umoznit

respondentim jednoznacné vyjadiit svlj postoj.
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Dotaznik také obsahoval filtracni otdzky, aby doSlo k uspofe Casu a relevanci
odpovedi. Identifikacni otazky byly umistény na konci dotaznikového Setfeni a zamétovaly

se na rozliSeni studenti a absolventl vysokych skol, na vékovou skupinu ¢i pohlavi.
Pilotni studie

Pred samotnym zahajenim dotaznikového Setfeni byla na vybraném vzorku
respondenti provedena pilotni studie za UCelem zjisténi srozumitelnosti dotazniku pro
oslovené respondenty. Pilotni studie dotazniku byla provedena na vzorku sedmi studentd
pusobicich ve spolecnosti na zkraceny tivazek ¢i na stazi.

Dotaznik byl vybranym respondentiim rozeslan elektronicky a po vyplnéni na zakladé
vystupu byly osobné ¢i prostfednictvim e-mailu konzultovany nesrovnalosti, které dotaznik
obsahoval.

Na zakladé ptipominek respondentt byly nekteré z otazek upraveny ¢i doplnény.

Upravena byla otazka , Ktera z wuvedenych spolecnosti pusobicich v oblasti

v

stavebnictvi v CR je pro Vas nejatraktivnéjsi jako pripadny zamésmavatel?, v které

respondenti mé&li vybrat dle jejich preferenci atraktivni spoleCnosti. V pfedchozi verzi
si mohli respondenti vybrat jednu z odpovédi. Po upravé mohou vybrat vice moznosti
a v nasledné otazce svoji odpoveéd odivodnit (viz pfiloha A).

Dale byly upraveny moznosti odpovedi u otazky ve znéni ,, Ktery z uvedenych faktorii
vybérem nelze zjistit, jaké vztahy maji na pracovisti, jak probiha komunikace na pracovisti
nebo jak se vedeni stavi k feSeni problému. Tyto faktory zjistuji respondenti az po nastupu
na pracovni pozici, proto byly pozménény na jiné moznosti odpovédi.

Po uprave zjisténych nedostatka doslo k finalizaci dotazniku a byl distribuovan mezi

respondenty z vysokych $kol elektronickou formou (Google Docs).
Podpora sbéru dat (soutéz)

Ve spolupraci se spolecnosti Skanska, a. s., byly sbér dat a vyplnéni dotazniku
podporeny soutézi o tiskarnu fotografii (viz ptiloha B). Student, ktery mél zajem o zapojeni
do soutéze, byl v tvodu obeznadmen se soutézi a na zavér dotazniku byly vysvétleny
podminky soutéze. Podminkami soutéze byly vyplnéni vSech povinnych otazek dotazniku a
uvedeni osobnich udaji. Osobni tdaje jsou zabezpeCeny podminkami pro Ochranu osobnich
udaju (GDPR). Studenti / absolventi méli v zavéru dotazniku na vybér, zda se do soutéze

zapojit chtéji nebo nemaji zajem (viz pfiloha A). Pokud se do soutéze zapojit nechtéli, po
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sekci identifikacnich otazek doslo k odeslani dotazniku a zistala zachovana anonymita. O
soutézi se studenti mohli dozvédét z informativniho emailu odeslaného na jejich emailové
adresy ¢i z propagacniho letaku (viz pfiloha B), ktery byl distribuovan na vybranych

fakultach vysokych skol s technickym zaméfenim.
Vzorek respondenti

Dotaznikové Setfeni bylo zamétrené na studenty a absolventy vybranych vysokych §kol
(technické a stavebni zaméteni). Osloveno bylo piiblizné 240 respondentd prostiednictvim
e-mailu a zbyli respondenti  byli  osloveni  marketingovymi  materialy
— propagacnimi a online bannery (viz pfiloha B) na vybranych vysokych Skolach.
Dotaznikového Setfeni se ucastnil celkovy pocet 105 respondentt.

Nejvétsi ucast na Setfeni mély zeny z 56 %, 42 % bylo muzského pohlavi a pouze
2 ucastnici se neztotoznili s uvedenymi moznostmi. Z toho nejvice respondenti dosahlo
veku 24 let (17,1 %), 22 a 23 let (32,3 %), 25 let (14,2 %) a zbyli respondenti dosahovali
vy$Siho véku. Nestarsi respondent dosahl 31 let, naopak nejmladsi ucastnik byl ve véku
19 let.

Setieni se z celkového poétu respondentt ucastnilo 90 studentd VS a 15 respondentt,
ktefi jsou jiz absolventy Skoly. Z dotazovanych respondentq, ktefi jesté studuji, bylo 63,8 %
na bakalarském stupni (z toho 17,8 % kombinované studium). Zbyli respondenti studuji na
magisterském stupni, z toho 31,1 % studuje prezenéné a zbylych 5,6 % respondentd studuje
magisterské studium kombinovanou formou. Mezi respondenty nebyl nikdo, kdo by
pokracoval ve studiu na doktorské Grovni. Nejvice respondentt studuje/studovalo na CVUT
Praha (38,6 %), VSB Ostrava (35,7 %), VUT Brno (10,6 %). Mezi zbylymi respondenty byli
studenti €1 absolventi Univerzity v Pardubicich a Technické univerzity v Liberci ¢i studenti

Ceské zemédélské univerzity.
Elektronické dotazovani

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi od 9. ledna do 9. unora 2024. Kontakty
studentii byly ziskany z databaze spoleCnosti v ramci spoluprace s vysokymi Skolami.
Prostfednictvim e-mailu bylo osloveno piiblizn€ 240 studentd. Priprava Setieni byla pecliveé
zkontrolovana a ovéfena s ohledem na vyzkumné nastroje, aby se podle doporuceni
Pecakové (2011) predeslo vzniku systematickych chyb.

Dotaznik mél dokladovat, jak je spoleCnost vnimana ze strany potencionalnich

zaméstnancu a jestli jsou zvolené nastroje HR marketingu efektivni v ramci strategie
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spoleCnosti. Nasledné byly vysledky dotazniku statisticky vyhodnoceny a doslo k zjisténi,
zda externi nastroje spolecnosti ptsobi na uchazeCe vhodnym zptsobem a zda jsou nastroje
vyuzivané spoleCnosti efektivni.

Data ziskana timto Setfenim byla vyuzita pro vyhodnoceni vysledkd, které byly
nasledné popsany v kapitole Vysledky a diskuse a predany oddé€leni lidskych zdroju

spole¢nosti Skanska, a. s.
Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Na zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setieni bylo provedeno statistické testovani
vztahi mezi analyzovanymi proménnymi. Deskriptivni statistika poskytla prehled o
distribuci dat a jejich charakteristikach. Pro testovani vztahi mezi proménnymi byl vyuzit
dvouvybérovy test. Dopliyjicim zjiSténim byla korelacni analyza, kterda umoznila
identifikovat linearni vztahy mezi proménnymi.

Data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni byla zpracovana v systému
IBM SPSS STATISTICS a ptevedena do tabulek v programu MS Excel, kde nasledné doslo
k sumarizaci a interpretaci ziskanych dat.

1. Analytickd statistika vychdzela z dat zpracovanych deskriptivni statistikou
aumoznila je dal analyzovat a vyhodnotit v ruznych formach tabulek, graft
¢i vypoctem zakladnich statistickych charakteristik (Sedlakova, 2014). Sedlakova
(2014, s. 33) dale uvadi: ,, Deskriptivni statistika se zabyva zpracovdanim a popisem
dat, poskytuje metody, s jejichz pomoci je moznd redukce informaci, tedy jejich
prehledné zpracovani.” Z odpovédi byl ziskan piehled o nazorech, preferencich
a postojich respondentl ve zkoumané problematice. V tomto piipadé bylo vyuzito
prumérnych hodnot a medianu, které ilustruji rozlozeni odpovédi a miru variability
mezi jednotlivymi respondenty (viz piiloha F).

2. Dalsi statistickou analyzou v ramci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo vyuziti
techniky pomoci dvouvybérového t-testu. Dvouvybérovy t-test byl vyuzit v piipadé,
kdy bylo zapottebi potvrdit shodné trovné méfitelné veliciny ve dvou nezavislych
vybérech a byla posuzovana shoda primérnych hodnot (Pecakova, 2011). Testovani
prob&hlo za vyuziti Levenova testu, ktery nejdiive zkouma, zda lze variabilitu ve
vzorku respondenti povazovat za hodnotnou nebo naopak nikoliv. Neni tak citlivy
na odchylky od normality rozdéleni (Pecakova, 2011). V ramci testovani shody

rozptylu je testovana nulova hypotéza (Ho) proti alternativni hypotéze (Ha).
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Pokud je vysledna p-hodnota Levenova testu vyS§i nez stanovend hladina
vyznamnosti (v tomto pripadé 0,05), neexistuje statisticky vyznamny rozdil
v rozptylech mezi vybranymi skupinami (studenti a absolventi) — homogenita

rozptylu. V ramci testovani shody rozptyla se testuje Ho proti Ha, kdy:
HO: & =0 (1)

HA: o’ =0 )

Pokud je naméfena nevyznamnost Levenova testu, vysledek p-hodnoty je vétsi
nez stanovena hladina vyznamnosti alfa (0,05). To poukazuje na fakt, ze rozptyly ve
dvou zvolenych vybérech jsou shodné. Pokud dojde k shodé vybéra, 1ze ve vypoctu
pokracovat dvouvybérovym t-testem s rovnosti rozptyld. Zjisténim o rovnosti
rozptylti nasledn€ vypocty pokracuji za pomoci dvouvybérového t-testu (Pecakova,
2011).

3. Hypotézy o zavislosti mezi proménnymi (ordinalnimi) jsou testovany
prostfednictvim korelaéni analyzy, ktera zkoumala vzajemné a linearni vztahy mezi
veliCinami (v tomto pfipadé véku a vybrané proménné). Tento typ vztahu je
charakterizovan jako spojity a pfimy. V ramci vyzkumu této prace byl vyuzit
Pearsontiv korelacni koeficient (r), ktery je vyuzivan pouze za podminky, ze mezi
veli¢inami je linearni vztah. Korelacni koeficient, jak uvadi Pecakova (2011), slouzi
jako mira intenzity této linearni zavislosti a nabyva hodnot v rozmezi mezi <-1 a 1>,
Hodnota korelacniho koeficientu blizka nule indikuje absenci linearniho vztahu mezi
sledovanymi veli¢inami (Hendl, 2009). Hodnota R (X, Y) nabyva kladnych hodnot,
pokud hodnoty ndhodného rozsahu X souviseji s hodnotami ndhodného rozsahu Y.
Pokud je zaporna, niz§i hodnoty X souviseji s vyssi hodnotami Y (Hendl, 2009).

=Hapes ®

Kde: x ay jsou priiméry vybéru, s a s jsou smérodatné odchylky vybéru.
Korelac¢ni analyza méla za cil poukazat na fakt, zda existuje statisticky vyznamny
vztah mezi v€kem a vybranymi proménnymi (preference a postoje). Pokud je nalezena
pozitivni korelace mezi vékem a urcitymi preferencemi, naznacuje to, ze se s postupujicim

veékem respondenti pravdépodobnéji vice priklan€ji k urCitym aspektim. Naopak absence
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korelace by mohla byt interpretovana jako to, ze vék nemé vyznamny vliv na zkoumané

promenne.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola je zaméfena na definici poymu HR marketing a definici jeho zakladnich
klicovych aspektd, které tuto disciplinu formuluji. Tato disciplina vychazi z propojeni dvou
pro spolecnost dalezitych disciplin, a t€émi jsou personalni fizeni a marketing.

V soucasné dobé dochazi k velkému vlivu technologického pokroku. To pfispiva
za pomoci externich zdroji k zménam v personalnich ¢innostech a v procesech v oblasti
fizeni lidskych zdrojii (Galovska, 2017). Z trhu prace se stava vysoce konkurencni prostiedi.
Personalisté zjistuji, ze ziskavani novych zaméstnanct neni jiz tak jednoduché, jako bylo v
predeslych letech. Spolecnosti hledaji zptisoby, jak se co nejvice odlisit od svych konkurentt
a jak do svych tad pfilakat atraktivni a schopnou pracovni silu. Dle Urbancové a Hudakové
(2017) je nedostatek pracovni sily a valka o kvalifikované uchazece s cilem tyto zaméstnance
udrzet ve své spoleCnosti jednim z hlavnich feSenych problému vétSich spolecnosti.
Vhodnym feSenim této prohlubujici se problematiky muze byt pravé HR marketing.

Pojem HR marketing se zacal objevovat v Ceském prostredi v poloviné 90. let
20. stoleti. Prvni kroky k vyuziti v praxi se objevily na prelomu tisicileti, kdyz HR marketing
spoleCnosti zaCaly implementovat. Na pocatku byl HR marketing vniman jako nastroj pro
ziskavani zameéstnancti (Horvathova a kol., 2016). V dnesni dob¢ je doplnén o HR aktivity
spojené s naborem a stabilizaci pracovni sily za pomoci analyzy pracovniho trhu, prezentaci
firmy na trhu a tvorbou znacky zaméstnavatele (Ungerman, Myslivcova, 2016).

V ramci této pomérné nové discipliny se z personalistd stavaji marketéfi, jejichz
snahou je udrzet postaveni své spole¢nosti v povédomi vSech zainteresovanych stran. V této
spojitosti je dualezité pfitahovat nejen zaméstnance, ktefi maji potiebnou kvalifikaci,
zrucnosti nebo znalosti, ale je dulezité se zaméfit i na osobnostni charakteristiky, motivaci a
na to, zda zamé&stnanec zapada do firemni kultury dané spolecnosti (Janosova, 2016).

Strenitzerova (2016) dopliuje toto tvrzeni o myslenku marketingu, ktery napomaha
k odliSeni mezi spole¢nostmi, a k tomu je dobrym néstrojem znacka zaméstnavatele.
JanoSova (2016) dale dopliiuje pojem HR marketing jako proces pro zabezpeceni spoleCnosti
dlouhodobou kvalitni pracovni silou a strategickym potencidlem. Jedna se o spolupraci s
oddelenim lidskych zdroju, kde formu;ji kvalitni zaklad dilezitych informaci. Ve spolupraci
s marketingem se zabyva cilovymi skupinami, riznymi prvky komunikace s cilem zvysit

atraktivitu spolecnosti jako budouciho potencialniho zaméstnavatele.
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Bannikova a Kuchkildina (2013) v souvislosti s timto tématem uvadéji, ze cilem
HR marketingu neni jenom zaméteni na trh prace, ale efektivni pokryti potfeby zaméstnanct
(i spolecnosti) za vyuziti segmentace a za predpokladu kvalitni konkurenceschopnosti mezi
zaméstnanci. Tak jako by nemél marketing koncit po prodeji, tak stejné¢ by nemél HR
marketing koncit po naboru uchazece. U zaméstnancii by mélo byt navazano na spolupraci
s personalnim oddélenim, aby byla zajiSténa oteviena komunikace. Cilem je zlepsit jejich
zkuSenosti a spokojenost a pomoci jim rozvijet svou kariéru a zabezpecit jejich profesni rast
(Scott, 2020).

Nedostatek zaméstnanct s vhodnou kvalifikaci na urcitych pozicich dlouhodobé roste.
Stale vice zaméstnanct dosahuje dichodového veéku, chybéji lidé vychazejici ze skol. Trh
prace se potyka s problémem nedostatku zaméstnanca v ur€itych profesich, na druhou stranu
diky automatizaci a technologickému pokroku zacinaji vznikat nové profese a ptuvodni se
zaCinaji transformovat a prizpisobovat se trhu. ,, Technologie sice zvysuji poptavku po
technickych dovednostech, ale zdroveri s tim rostou i poZadavky na mékké lidské dovednosti,

Vv

personalni agentury Rezlerova (ManpowerGroup, 2023a).

Obrazek 2: Problémy firem s obsazovanim pracovnich mist

2%
nevi 32%
bez obtizi

66 % obtizné/

velmi obtizné

Zdroj: ManpowerGroup (2023b)

Obrazek vyse popisuje skutenost, ze 66 % spoletnosti v CR ma problém v obsazeni
volnych pracovnich mist. Dale z prizkumu spole¢nosti ManpowerGroup (2023b) vyplyva,
Ze procentualné se s nedostate¢nosti talentil potykaji:

e Malé spolecnosti (do 50 zaméstnancu) ze 73 %.
e Stiedné velké spolecnosti (do 250 zaméstnanci) z 63 %.
e Velké spolecnosti (nad 250 zaméstnanci) z 67 %.
Generalni fteditelka personalni agentury Rezlerova dale uvadi, Ze nedostatek

pracovnich sil vyzaduje komplexni pfistup k feseni, ktery zahrnuje investice do vzdélavani
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a do inovativnich naborovych strategii, efektivni fizeni pracovnich tymi a podporu rozvoje
zaméstnanci (ManpowerGroup, 2023a).

Spolecnosti reaguji na nedostatek zaméstnanci rlznymi zplsoby, pficemz
v soucasnosti prevazuje trend zaméfeny na zvySenou flexibilitu. To se projevuje napriklad v
moznosti nastaveni flexibilni pracovni doby a umoznéni prace z domova nebo z kancelare.
Dale se spoleCnosti snazi pfizpusobit pozadavky na zaméstnance, coz muze zahrnovat i
pfijimani uchazecu ve véku nad 55 let nebo rodi¢t na matetské dovolené (ManpowerGroup,

2023a).

3.1 HR marketing

HR marketing (jinak nazyvany marketing lidskych zdroji) je porad pomérné malo
vyuzivanou disciplinou v oblasti personalistiky. UrCité by nemél byt zadnou vétsi
spoleCnosti opomijen. HR marketing by mél zvySovat uspésnost spoleCnosti, a to za
predpokladu vyuziti spravnych marketingovych metod v oblasti lidskych zdrojii. Spravné
vyuziti této discipliny zvySuje atraktivitu spolecnosti jako zameéstnavatele (Depoo a kol.,
2016).

Vhodna aplikace HR marketingu s sebou pfinasi vyznamnou konkurencni vyhodu,
ktera dopomaha k ziskani co nejvhodnéjsich zameéstnancu z trhu prace. Diky takzvané valce
o talentované kandidaty, ktera v soucasnosti probiha, je zcela zasadni pfistup a atraktivita
spolecnosti. Dale muze slouzit k posileni celé fady jinych dilezitych aspektt, jako jsou
ztotoznéni se zaméstnavatelem a pocit byt soucasti néjaké vyznamné socialni skupiny
(Bejtkovsky, 2018).

Pro spravné uchopeni a vyuziti HR marketingu by si kazda spolecnost, jez se rozhodne
zakomponovat tuto disciplinu do své strategie, méla stanovit cile, kterych chce dosahnout.
V tomto pifipadé se nabizi, ze mezi hlavni cile HR marketingu patii ziskdni novych
zaméstnancu a jejich udrzeni co nejdelsi dobu v dané spoleCnosti. Tato myslenka je vSak
kratkozraka a v mnoha piipadech neefektivni (Silhan, 2022). Proto by si spole¢nost v prvni
radé méla ujasnit:

Kratkodobé cile, které se predevSim zabyvaji akutnimi personalnimi problémy.
Snahou je co nejrychlejsi vysledek bez hlubsiho zamysleni o problematice spolecnosti.
Zpravidla se mysli nabor novych zaméstnanct; zvyseni povédomi o aktualnim naboru,
zvySeni nav§tévnosti naborového webu (pokud vede spolecnost web). Kratkodobé cile slouzi

v mnoha pripadech jako pocatek k posunu k cilim dlouhodobym (Maly, 2022).
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Dlouhodobé cile piinaseji spole¢nosti hodnotu a trvalejsi vysledky v delSich ¢asovych
horizontech. Nezaméfuji se na samotny nabor zameéstnancu, ale povazuji se za pasivni
¢innost, kdy samotny uchaze¢ sam vyhledava spole¢nost na riznych kariérnich portalech a
hlasi se na zvetejnéné pozice (Maly, 2022).

Za dlouhodobé cile se miize povazovat napiiklad (Silhan, 2022):

e budovani brandu a zvySovani povédomi o firme;
e komunikace firmy na trhu prace;

e piedavani a sdileni firemnich hodnot;

e prezentace produkti a sluzeb;

e prace s komunitami.

Kazda spoleCnost by si proto méla na zakladé svych vizi a stanovenych cila urdit,
jakym smérem se chce posouvat a jakou strategii a nastroje zvoli.

Vyuziti HR marketingu je ur€ovano pomérem mezi nabidkou a poptavkou na trhu
prace a také po pracovni sile a zaméstnanosti. Pokud pfevazuje nabidka nad poptavkou

po zaméstnancich, nastupuje zde vyuzivani HR marketingu (Kotler, Keller, 2013).
3.1.1 Principy HR marketingu (3.1)

V dnesni dobé neni cilem spolecnosti jenom zaplnéni volné zidle. Velky duraz kladou
na nalezeni kvalitnich a kompetentnich zaméstnanct. Pouze vyhledani spravného ¢lovéka
jiz neni dostacujici. Zakladnim principem je zaméstnance ziskat a nasledné co nejdelsi dobu
udrzet v dané spolecnosti. Tyto procesy maji na starost personalisté, ktefi pomoci svych
schopnosti dokazou do personalnich cinnosti promitnout strategii dané spolecnosti
(Galovska, 2017). Pro implementaci HR marketingu je dilezité vytvoreni zakladni
infrastruktury, kterou dle Popkovy (2013) ovliviiuji subjekty:

e soucasni zamé&stnanci a potencionalni zaméstnanci,
e byvali zaméstnanci v dichodu,
e zakaznici spoleCnosti, ktefi zprostiedkovavaji praci,
e personalni agentury, partnerské spolecnosti nebo vzdélavaci instituce,
e odbornici v oblasti personalniho marketingu,
e vefejnost a statni sprava.
Hlavnimi funkcemi marketingu lidskych zdroji se zabyva mnoho autorti. Dle Scotta

(2020) doplnéného o myslenku Malého (2022) jsou identifikované nasledovné:
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analyza a spravna interpretace potieb a oCekavani zaméstnanct spolecnosti (interni
zakaznict),

analyza a spravna interpretace potieb a oCekavani potencionalnich zameéstnanca
(externi zakaznici),

stanoveni povahy, velikosti, dynamiky, sméru pro zmény v danych potrebach
internich ¢i externich zakaznikd,

mikrosegmentace soucasnych a potencialnich zaméstnancd,

tvoreni osobnich hodnot spole¢nosti, které budou reflektovat hodnoty urCenym
potfebam a ocekavanim externich i internich skupin zakazniku,
efektivni ukotveni vytvofenych osobnich hodnot v podvédomi stavajicich
i potencialnich zaméstnancd,

optimalni uspokojovani ur¢enych potieb pro naplnéni cila spolecnosti,

uroven uspokojeni zaméstnancli obou skupin a jejich analyza,

urCeni miry dopadu aktivit pouzitych za Gicelem dosazeni cilti urCenych spolecnosti.

Dulezité je tedy odlisit marketing zaméfeny primarné na hmotné ¢i nehmotné produkty

od marketingu zamétfeného na lidské zdroje. Hlavni princip zacileni na vybranou skupinu

vsak zlstava nezménén. Dulezité je vSak implementovat ty spravné prostiedky. Depoo a kol.

(2016) popsali hlavni rozdily mezi témito disciplinami nasledovné:

Tabulka 1: Rozdily mezi marketingem a HR marketingem

Faktor Marketing vyrobkiu a sluzeb HR marketing
Subjekt zajmu | Externi zakaznik SOLl(iaSIll a potencmnalm
zameéstnanci
, . S . Absolventi Skol, zaméstnanci
Zékaznici, potencialni zakaznici, spolednosti 1 iindch
Subjekty trhu dodavatelé, partneti, konkurencni PO CCNOSLITJINYC |
N spolecnosti, uchazeci
spole¢nosti e
0 zamestnani
. - , ; P onalnt 1 stavaiict
Objekt zajmu Vyrobek, sluzba Otefl clonalni 1 stavajicl
zameéstnanci
Uspokojovani potieb zakaznikd, Uspokojovani potieb
cil podpora prodeje vyrobka (sluzeb) | spoleCnosti, prispét diky lidem
k podnikatelskému uspéchu a potencialu k tispéchu
spolecnosti spolecnosti

Zdroj: Depoo a kol. (2016), vlastni zpracovani

Lze tedy konstatovat, ze HR marketing je primarn¢€ zaméten na vytvareni schopnosti

zaméstnancu

chovat se

vudi  zakaznikim

takovym

zpusobem, ktery  zajisti

konkurenceschopnost spolecnosti na vys$§i urovni. MiZze byt pojat riznymi zpusoby.

26



V tomto smyslu je vSak chapan jako slouceni dvou pro spolecnost dulezitych disciplin
— personalniho fizeni a marketingu. Spolecnost, ktera se rozhodla vyuzivat HR marketing,
musi byt oteviend zménam, poznani a musi se zaméfit na uspokojeni prani svych soucasnych

¢i budoucich zaméstnanct a zatadit principy této discipliny do své strategie.
3.1.2 Nedostatky HR marketingu

Cinnosti spojené s marketingem lidskych zdroji ve vétsing piipada vedou ke zlepsen,
které se odrazi ve spokojenosti zaméstnancti, k budovani a udrzovani silnych a kvalitnich
vztaht a v neposledni fad€ dochazi k zvySeni efektivity a vysledkt. Spravné vyuziti nastroju
HR marketingu vede k uspokojovani potieb zaméstnanci spolecnosti, budovani dobrého
jména znacky a hlavné ke konkuren¢ni vyhodé na trhu (Urbancova, Vrabcova, 2023). AvSak
1 tato disciplina ma své nedostatky.

Vyuziti HR marketingu je predev§im intuitivni a vyuziva se hlavné pro vyfeseni
kratkodobych a akutnich probléma v personalnim obsazeni. Nezahrnuje se Casto do
systematicky vytvorené a dlouhodobé strategie spolecnosti.

Za dalSimi zpasobenymi problémy muze stat samotny manazer nebo odpoveédna
osoba, a to kviili nedostateéné angazovanosti & kontrole danych procest. Casto dochazi
pouze k hodnoceni dil¢ich ukold a nenavaznosti na firemni strategii.

Casto se vyskytujicimi chybami pii vyuZivani HR marketingu jsou nedostate¢na
analyza cilové skupiny a nedostatecné vciténi do potieb vybraného segmentu. To zptusobuje
chybné zpracovanou marketingovou kampan, na kterou navazuje opomijeni dilezitych
aspektl v propagaci spolecnosti. Nasledkem mohou byt nabizeni zkreslené reality, pfehnané
sliby ¢i nadmérmé vyuziti superlativi, coz z kratkodobého hlediska zaujme zastupce cilové

skupiny, ale nezajisti jejich ucast (Silhan, 2022).
3.1.3 Marketingovy mix v personalni oblasti

Jak jiz bylo zminéno v predchozich kapitolach, HR marketing je aplikaci
marketingovych pfistupt do fizeni lidskych zdroju. Projevuje se v povaze vykonavanych
¢innosti v personalnich ukolech, které spole¢nost vykonava. Tyto Cinnosti Gzce souviseji
s marketingovym mixem — souborem taktickych nastroju, které firma upravuje na zakladé
prani svych koncovych zakaznikd. Personalista prostfednictvim marketingového mixu
nabizi urCitou sluzbu, kterd cili na zaméstnance nebo potencionalni zameéstnance

(Spielmann, 2015).
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Kotler a Keller (2013) definuji marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastroju, které firma vyuziva k dosazeni cilti na zvoleném cilovém trhu. V oblasti lidskych
zdroju lze vychazet z klasického vyrobkového mixu, ale za predpokladu, Ze zaméstnanci
se rozhoduji jako zadkaznici vyrobkového mixu a vychazeji u rozhodovaciho procesu
ze stejnych determinanti. V tomto pfipadé€ je zapotiebi zohlednit vyvoj a stav trhu.
V personalnim marketingovém mixu je dulezité si uvédomit, na jakou cilovou skupinu
se bude spole¢nost zamérovat. Rozd€leni je prosté — na zaméstnance pusobici ve spolecnosti
a na nové potencialni zameéstnance.

Marketingovy mix v HR je zasazeny do kontextu planovani. Pred samotnym
stanovenim dil¢ich oblasti marketingového mixu je zasadni analyza prostfedi zamétrena
na konkurenci, vefejnost, zprosttedkovatele, zakazniky a samotnou spoleCnost. Zaroveni
by mé¢la také probihat analyza makroprostredi, kterou tvori faktory socidlni, politické,
kulturni, demografické, ekonomické a mnoho dalSich (Kotler, Keller, 2013).

Obecny marketingovy mix obsahuje ¢tyfi oblasti. Dle téchto oblasti spolecnosti planuji
cileny strategicky pfistup. Pomahaji formulovat strategicka rozhodnuti pro ziskani
konkuren¢ni vyhody prostfednictvim produktu ¢i sluzby. Je charakterizovan Ctyfmi stejné
dilezitymi oblastmi, tzv. 4P (Kotler, Keller, 2013):

e product = produkt (vyrobek, sluzba),
e price = cena,

e place = misto,

e promotion = propagace.

HR marketing vyuzivé postupy a znalosti marketingu s primarni orientaci na propagaci
vyrobku ¢i sluzeb na zakaznickém trhu. Snahou je aplikovat tyto metody na trh prace. Tuto
transformaci Kotler a Kelller (2013, s. 56) popisuji takto: ,,Zaméstnanci se stdvaji
takzvanymi zdkazniky spolecnosti, a tedy vztah mezi nimi a podnikem je propojen se

¢

spotiebou produktu = zaméstnani. *
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Po aplikaci klasického marketingového mixu do oblasti lidskych zdroju budou

jednotlivé oblasti predstavovat:

Tabulka 2: Marketingovy mix vs. HR marketingovy mix

Marketingovy mix HR marketingovy mix
Produkt Pracovni pozice
Cena Hodnota pracovni pozice
Misto Misto vykonu préace
Propagace Komunikace
Osobnost (persona)

Zdroj: Kotler, Keller (2013), Ungerman a kol. (2019), Scott (2020), vlastni zpracovani

a) Pracovni pozice
Pracovni pozice je nabizenym produktem ze strany zaméstnavatele. Dalo by fict, ze se
jedna o aplikaci produktu z klasického marketingového prostredi do personalni sféry. Jedna
se o situaci, kdy zaméstnavatel vykonava ¢innosti, které jsou uskuteCiiovany v daném case,
aby uspokojil vhodného adepta na pracovni misto svou nabidkou prace
= produktem. Nabizi svoje kvality a schopnosti. Svymi aktivitami laka uchazece, aby
se na danou pozici hlasil a nastoupil do dané spolecnosti. Miize se jednat o jiz existujici
pozici ¢1 pozici novou, na kterou jsou vytvoreny piedpoklady a naroky na zaméstnance. Dale
je pozice charakterizovana umisténim pracovisté, dobou prace ¢i organizovanim pracovni
¢innosti (Ungerman a kol., 2019).
Sikyt (2016) podrobnéji popisuje pracovni pozici jako:
e nazev pracovniho mista,
e charakteristika prace,
e pracovni podminky,
e organizacni jednotku,
e nadfizené a podfizené pracovni misto,
e vztah ke spolupracovnikiim,
e pozadované vzdélani a praxi,
e ziskané znalosti a dovednosti.
Specifikace pracovni pozice pomaha uchazectim pochopit povahu prace a rozhodnout
se, zda jsou vhodnymi kandidaty. Dulezité je spravné definovat pracovni pozici kvili
minimalizaci rizika vybéru nevhodného kandidata. Zaméstnavatel nabizi pracovni misto s

cilem vymény dovednosti, pfiCemz ob¢ strany si béhem naborového procesu vymeénuji
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informace a vytvareji si ocekavani, ktera ovliviiuji konecné rozhodnuti o vybéru spravného
zaméstnance nebo zameéstnavatele.

V dnesni dobé je také vétsi duraz kladen na potfebu uspokojeni z prace. Pracovni
pozice poskytuje zaméstnanci uspokojeni z prace a také v by meél v prabéhu pfispivat
k vytvofeni rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem (Armstrong, Taylor, 2017).
Muzik a Krpalek (2017) rozsifuji toto stanovisko o myslenku, Ze spokojenost v pracovnim
prostfedi odrazi miru a kvalitu uspokojovani potfeb pii pracovni ¢innosti a je celkovou
soucasti zivotniho uspokojeni.

b) Hodnota pracovni pozice

Na hodnotu pracovni pozice je =zapotiebi nahlizet z pohledu personalniho
marketingového mixu jak z pohledu zaméstnance, tak z pohledu zaméstnavatele. Pro
soucasn¢ho ¢i potencionalniho zaméstnance je cena pracovni pozice vyjadiena:

e (Casem stravenym v praci a plnénim danych ukoldq,

e podrizenim vzhledem k zab&hlé organizaci prace,

o vysledky, které musi dosahnout,

e akceptaci danych podminek prace a dal§imi faktory.

Aby zameéstnavatel prilakal do své spolenosti vhodné a kvalitni zaméstnance nebo
motivoval ty soucasné, nabizi jim jistou specifikovanou formu odmeény. Piiklady odmeén
mohou byt vhodna mzda ¢i plat, prémie, piispévky (tfinacty plat), benefity a mnoho dalSich
(Koubek, 2015). Dopliujicimi aspekty v ramci hodnoty pracovni pozice jsou také vzdélani
a moznost kariérniho ristu (Muzik, Krpalek, 2017).

¢) Misto vykonu prace

Mezi dalsi dilezité nastroje v ramci personalniho marketingového mixu se fadi misto
vykonu prace. Obsahuje prvky, které maji vliv na potencionalni zameéstnance ve fazi
rozhodovani o prijeti nabizené pozice prace. Pro uchazece jsou rozhodujicimi faktory
(Pratoommase, 2015):

e vztahy mezi zamé&stnanci na pracovisti,
e vedena komunikace,

e stavéni se k vzniklym problémim,

e firemni kultura,

¢ infrastruktura pracoviste,

e technické vybaveni na pracovisti.
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Velkym trendem a mozna i rozhodujicim aspektem pii vybéru zaméstnani se stal
pojem Home office (prace z domova). Jedna se o zpusob prace, kdy zaméstnanec neni
fyzicky ptitomen v kancelafi a vykonava svoji praci z mista svého bydliste, které se zaroveni
stava jeho novym pracovistém. Zameéstnavatelem je tento zpusob standardné nabizen formou
benefitu. Prace z domova mé pozitivni vliv na politiku work-life balance a umoziiuje lepsi
sladéni osobniho zivota s zivotem pracovnim. Zaméstnanec si mize piizpisobit pracovni
dobu svym pottfebam a pracovat z pohodli svého domova. Do popiedi se dostava s feSenim
problémd, jako je tieba delsi dojizdéni do zameéstnani, nebo matky na matef'ské dovolené se
mohou diky tomuto trendu zapojit dfive do pracovniho zivota (Pichrt, Moravek, 2015).

d) Komunikace

Hlavnim zamérem komunikace z hlediska HR marketingu je ziskani vyznamnych
informaci s cilem ovliviiovat postoje, nazory a oCekavani chovani zakaznikt ve shodé
se specifickymi cili podniku. Dale je dulezité na zaCatku Cinnosti poznat co nejlépe
koncového uzivatele svého sdé€leni. Zjisténi by mélo prinést, o které cilové skupiny se jedna,
jaké vyuzivaji komunikacni kanaly a jaké maji komunikacni schopnosti. Tim padem bude
lepsi prenos informaci a sdéleni ve vhodném case, na vhodném misté¢ a v pozadované
kvalité. Dulezité je zvolit i vhodné slovni vyjadieni, kterému konecny uZivatel co nejlépe a
nejrychleji porozumi (Slapak, Stefko, 2015).

V HR marketingu komunikace predstavuje usili spoleCnosti efektivné prodat
a vykomunikovat pracovni nabidku. Zamérem komunikace je zaméstnancim predat
poveédomi o vyhodach a prednostech pracovniho mista (Mondy, Martocchio, 2016). Existuje
Siroké spektrum komunikacnich kanald, pomoci kterych muze podnik zacilit na vhodné
kandidaty (socialni sité, kariérni stranky, tisk a jiné).

Dulezita je také komunikace uvnitf spoleCnosti. Prenos dilezitych sdé€leni nebo
informaci muze vést k urychleni feSenych probléma a napomoci také vztahim uvnitf
spolecnosti. Velké spoleCnosti Casto Celi problémim v interni komunikaci a ve sdileni
informaci mezi sebou. Proto uvnitf spolecnosti vznikd takzvand interni socialni sit’
— intranet. Podnikové socidlni sit€¢ primarné vznikaji za ucelem komunikace uvnitf
spole¢nosti (Mondy, Martocchio, 2016). Vznikaji za ucelem sdileni, ziskavani zpétné vazby
a dorozumivani mezi Utvary. Tato sit funguje na centralni administraci a je navazana na
adresat kontaktd, coz predchazi vstupu nepovolanych tdastnikd do interni sitd (Slapak,
Stefko, 2015).

e) Osobnost (persona)
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Mnoho spolecnosti klade diraz na to, aby novi zaméstnanci dobfe zapadli
do pracovniho tymu a citili se spokojeni ve svém pracovnim prostiedi. Proto pii naboru
hodnoti nejen pracovni dovednosti, ale také osobnost potenciadlniho kandidata a snazi
se vytvorit obraz idealniho profilu (Scott, 2020). Pokud se tedy pii vybéru kandidat podnik
zamétuje na vybrané aspekty, méla by pfidana hodnota spocivat v poznatcich, které od nich

spoleCnost mohla ziskat. To napomaha 1épe sestavit osobnostni profil a identifikovat tak
ideélniho kandidata (Scott, 2020).

Identifikace persony poskytuje vytvoreni obrazu idealniho kandidata. Cilem je
usnadnéni procesu hledani a vybéru potencialnich zaméstnancd. Vyuzitim vytvorené
persony lze lépe formulovat pracovni inzerci a pfildkat vhodné uchazece. Ovliviiuje
budovani zaméstnavatelské znaCky tim, ze umoziiuje lepSi orientaci pii vyuzivani

marketingovych kanald, které nejvice oslovuy;ji cilovou skupinu (Dessain, 2016).
3.1.4 Nastroje HR marketingu

Nastroji HR marketingu jsou minény soubory aktivit, které spolenosti vyuzivaji
k naplnéni svych stanovenych cili a strategii. Kazda spoleCnost ma strategie sestavené
dle svého uvazeni. Je dulezité si tedy urcit, jakym smérem bude podnik své aktivity smérovat
— uvnitf spole¢nosti ¢i zvenci na trhu prace (Urbancova, Vrabcova, 2023). Proto 1ze HR
marketing rozdélit na externi ¢i interni. Podnik si béhem vytvareni podnikové strategie zvoli
svlj soubor nastroju (na zakladé vytyCenych cili) vhodny pro spolecnost, ktery bude
nasledné implikovat.

Pro tuto praci byly zvoleny nastroje, které pati mezi zakladni nastroje této discipliny

a jsou zakladnim kamenem pro budovani HR marketingové strategie.
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Tabulka 3: Nastroje HR marketingu

Interni HR marketing Externi HR marketing
Propagace firemni kultury, hodnota | Budovani povédomi o znacce
ptilezitosti pro zaméstnance uvnitt zaméstnavatele a pfilakani vhodnych
spolecnosti kandidatu
e Podpora angazovanosti e Ziskani kvalifikovanych
zameéstnancu zamestnancu

e ZlepSeni pracovni atmosféry a e Posileni image spolecnosti jako
tymového ducha zaméstnavatele

e Zvyseni loajality zamé&stnanct e ZvySeni zajmu o0 pracovni pozice

Employer branding (znacka, EVP)
Webové a kariérni stranky

Socialni média

Pracovni portaly

Prezentace na veletrzich/konferencich
Personalizované a naborové kampané
Oslovovani pasivnich uchazeca

Firemni noviny
Intranet

Firemni akce
Skoleni a mentoring
Rozvojové programy
Firemni benefity

HaOR=®wp2Z He o~

Zdroj: Mosley, Schmidt (2017), Strenitzerova (2016), vlastni zpracovani
Znacka spole¢nosti

Nastrojem marketingu lidskych zdroji zabyvajicim se samotnou znackou spolecnosti
je takzvany branding, ktery je jednim ze zakladnich nastroji HR marketingu. Armstrong
a Taylor (2017) charakterizuji pojem branding jako vytvareni pozitivniho vnimani
jména Ci znaCky spoleCnosti se zaméfenim na dany produkt ¢i sluzbu po celé pusobeni
na trhu (cely zivotni cyklus). Jde o vybudovani dobrého jména (znacky), s kterym se
konkrétni spottebitelé ¢i uchazeci ztotozruji. V ocich spotiebitele je znacka jednoduse
identifikovatelna a spolehlivé ji 1ze odlisit od konkurence v trznim prostiedi. Brand (znacka)
by mél obsahovat vSe o produktu/sluzbé nebo celou spolecnost diferencovat od jinych
nabidek vyskytujicich se na trhu. Cilem je udrzet stavajici zadkazniky (v tomto pripadé se
hovofi o zaméstnancich) a zaujmout nové potencionalni zakazniky (uchazece).

Kotler a Keller (2013, s. 281) uvadé&ji podstatu brandingu jako doplnéni vyrobku
¢i sluzby silou znacky. Aby uzivatel mél povédomi o produktu a pro¢ by se mél o néj zajimat,
je zapotfebi mu pomoci s utfidénim znalosti a ukazat spravny smér. K tfidéni znalosti o
produktu je prostfednictvim brandingu mozné budovat u uzivatele ,,mentalni* struktury, diky
kterym se pak jednoduseji rozhoduje ohledn€ daného produktu, coz pfinasi spolecnosti urcité
vyhody. ZnacCka se muze odlisit pochopenim potieb, motivace a inovaci na jejichz zakladé

se vytvori vhodna a zajimava image urcitého produktu.
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Mezi hlavni ucel brandingu Machkova (2015) zarazuje oblasti:

1) Identifikace produktu (sluzby) za pomoci znacky, produkt se pak dostava do
povédomi uzivatele.

2) Diferenciace produktu (sluzby) od konkurence na trhu.

3) Diverzifikace poskytovanych produkti (sluzeb) v ramci existujici fady.

V tomto ptfipadé autorka poukazuje na to, ze produkty by mély byt jednoduse
rozpoznatelné a od konkurencnich produktii odlisné. Mosley (2014) vidi primarni ucel
znaCky v tom, aby pfitahovala pozornost a prezentovala organizaci v co nejzajimavejSim
svétle. Konzistentni branding sehrava kli¢ovou roli pii dosahovani cilti spolecnosti. Nicméné
kdyz se podnik snazi ziskat pozornost a snaha znacky je zaméfena na pfitazlivost, existuje
zieymé riziko, ze prezentace znacky se odtrhne od skutecCnosti a identity znacky. Machkova
(2015) poukazuje také na vyuziti znacky pro zdiraznéni vlastnich preferenci a postoju.
Dobra povést znaCky napomaha uzivatelim k lepsi identifikaci a vciténi
se do spoleCenského postaveni. Dle zptisobu pasobeni 1ze znacku délit na:

Vnéjsi pusobeni znacky (Out-Brand) — v marketingovém kontextu odkazuje
na povést a vnimani spolecnosti z vnéjsiho prostredi nebo produktu mezi uzivateli a §irsi
vefejnosti. Predstavuje celkovou image a hodnoty, které znacka zobrazuje své cilové
skupiné. Hlavnim znakem Out-Brandu je schopnost odlisit se od konkurence, upoutat
pozornost a zanechat u spotfebitelt trvaly pfiznivy dojem (Mosley, 2014). Out branding
vytvoti diferenci identity znacky, kterd ji odliSuje od konkurence na trhu. To zanechava
vyjimecny hlas znacky a vizualnich prvka (loga, konzistentni strategie zasilani zprav), jez
propojuji znacku s cilovym publikem. Zalozenim stabilni a silné znacky se spolecnosti
mohou odlisit a vyrazné rist (Mosley, Schmidt, 2017).

Vnitini pasobeni znacky (In-Brand) — ma za cil posilit a stabilizovat zavedenou
identitu znacky spole¢nosti jak uvniti spolecnosti, tak zvenci. Jeji hodnoty a image ukotvuje
pomoci predem naplanovanych procesi a postupi. Zahrnuje udrzeni konzistence a
soudrznosti napfi¢ rdznymi marketingovymi kanaly, a to zasilanim zprav, designovymi
prvky a zkuSenostmi zakaznik(i (Mosley, 2014). Jedna se o vyrazny prvek v podpoie
postaveni znacky a v identifikaci s cilovou skupinou. Dodnes nedokazou spolecnosti vyuzit
plny potencial tohoto nastroje. Podporuje ale spole¢nost v budovani dobré povésti a ukazuje

smér, kterym by se méla spolecnost posouvat do budoucna (Kotler, Keller, 2016).
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Kvalitni vybudovani znacky vede k feSeni personalnich problém, ale také k ziskani
kvalitnich uchazecli. Vztah mezi zaméstnancem a spoleCnosti slouzi jako nastroj k

posilovani tohoto vyznamného vztahu (Myslivcova a kol., 2017).
Znacka zaméstnavatele

V navaznosti na Cast ,,Znacka spoleCnosti“ je dualezité si také v této souvislosti
definovat pojem employer branding, ktery se do Ceského jazyka pireklada jako znacka
zaméstnavatele. Tento pojem vychazi ze samotného brandingu a je zafazen do kontextu
pojeti lidskych zdroja.

Za zakladatele tohoto pojmu jsou povazovani Simon Barrow a Richard Mosley (Rana
a kol., 2021) ktefi definuji employer branding jako soubor unikatnich vlastnosti a zazitka,
které zaméstnanci a potencialni zameéstnanci spojuji se spolecnosti jako se zaméstnavatelem.
Znacka zaméstnavatele je dlouhodoba cilena strategie pro vytvareni jakéhosi povédomi a
pochopeni spole¢nosti mezi zaméstnavatelem, zameéstnanci, potencialnimi zaméstnanci a
dal§imi zainteresovanymi stranami (subjekty propojené se samotnou spolecnosti). Vyvoj
znaCky zaméstnavatele by mél zacinat s jasnym pochopenim ucelu a hodnot spolecnosti,
protoze tyto zakladni prvky by se meély odrazet ve vSem, co se v organizaci odehrava
(Mosley, 2014). Tato disciplina se neustale vyviji, a to hlavné na zéklad€ hodnot, kultury a
image spolecnosti. Pritahuje lidi s potfebnymi dovednostmi a talentem, aby se stali soucasti
dané spole¢nosti a prispéli svymi dovednostmi k jejimu rustu (Mosley, Schmidt, 2017).

Znacka zaméstnavatele je souhrnem hmotnych i nehmotnych atributd, které spolecnost
odlisuji od jeji konkurence. Je souborem promyslenych a stanovenych krokd, jejichz cilem
je vybudovani znacky zaméstnavatele, kterou bude spole¢nost vnimat a budovat ji (Hovorka,

2017).

Obrazek 3: Budovani znacky zaméstnavatele

PRILAKAT ZACLENIT UDRZET

Zdroj: Hovorka (2018), vlastni zpracovani
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Jedna se tedy o dosazeni spoleCensky atraktivniho prostiedi pro vykonavani pracovni
Cinnosti. Dulezité faktory, které ovliviiuji znaCku zaméstnavatele samotnou, jsou
(Urbancova, Vrabcova, 2023, s. 88):

e Reputace/integrita.

e Organizacni kultura.

e Nabor zaméstnancl/orientace.

e Systém odméinovani a benefity.

e Sladéni prace a osobniho Zivota zameéstnanci.

e Vedeni lidi a pfistup managementu.

e Vykonny management a rozvoj zaméstnancu, rust spolecnosti a jeji rozvoj.

Pokud dokaze spolecnost udrzet vySe zminéné predpoklady, muze ocekavat silny
zaklad pro svoji znacku a do budoucna ocekavat fadu prinosu a uzite¢nych zmén. Napriklad
muze dochazet k pfisunu novych talentd, zlepSovani vztahu s dosavadnimi zaméstnanci,

snizovani fluktuace a predevs§im k snizovani nakladi (Mosley, 2014).
Hodnotova nabidka zaméstnavatele

Dessain (2016) definuje hodnotovou nabidku zaméstnavatele, v prekladu jako
,Employee Value Proposition (EVP), jako zasadni a cenny pilif znacky zaméstnavatele.
Uchazeci na trhu préace, ktefi se rozhoduji o vybéru budouciho zaméstnavatele, se ptirozené
zajimaji o vyhody, které jim spolecnosti dokazou nabidnout na oplatku za odvedenou praci.
Uchazeci o zaméstnani zvazuji vice nabidek a porovnavaji je mezi sebou. Nakonec se ve
vétsing pripadi rozhodnou pro pracovni misto, které nejvice vyhovuje jejich pozadavkim.
EVP vychazi ze samotné vize spoleCnosti tak, aby vSechny aktivity, které subjekt v ramci
budovani znacky podnikne, vedly k jejimu naplnéni. Vize zaméstnavatele urcuje rozsah,
jakym chce byt jako spolecnost na trhu prace vnimana, a dobfe nastavena EVP by méla tuto
¢innost podpofit (Rounak, Misra, 2020).

Hodnotova nabidka zaméstnavatele predstavuje unikatni charakteristiky a aspekty
prace v dané spolecnosti. Armstrong a Taylor (2015, s. 298-299) definuji EVP jako nabidku,
,, €O spolecnost nabizi svym soucasnym a potencidlnim zaméstmancum, co aktéri povazuji za
hodnotmé a co by mélo soucasné a potencidlni zaméstmance presvédcit, aby ziistali nebo se
stali soucasti spolecnosti “.

Pro tvorbu EVP ve spolecnosti je zapotiebi znat, pro¢ se u ni rozhodli soucasni

zameéstnanci pracovat a co jsou klicové faktory pfi rozhodovani a vybéru toho spravného
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zaméstnavatele. Je vSak zapotiebi, aby se dokazala spolecnost odlisit od svych konkurentt.
Meéla by provést analyzu konkurence a zjistit slabé a silné stranky u konkurence, ale i uvnitt
vlastni spolecnosti. po vyhodnoceni ziskanych informaci by nasledné mela spolecnost klast
vétsi diiraz na zjisténé nedostatky proti konkurenci a tim zvysit zajem u svych potencialnich
zamestnancu.

Mezi klicové faktory pfi vybéru zaméstnani v ramci EVP dle Hovorky (2017) patfi:

Tabulka 4: Faktory EVP

Hmotné faktory Nehmotné faktory
* odmeény + firemni kultura
» benefity » atmosféra na pracovisti
* pracovni pomucky » kariérni posun
* moznost cestovat » kolektiv

Zdroj: Hovorka (2017), vlastni zpracovani

Jako odménu 1ze chapat finan¢ni ohodnoceni zaméstnanct za odvedenou praci (mzdu,
motivacni prémie a jiné) nebo piinos v dané oblasti. Do této kategorie se fadi také hodnotici
systém nebo zvySeni platu (Hovorka, 2017). Benefity, resp. dopliikové zaméstnanecké
vyhody, jsou zpravidla vyhody, které dostane zameéstnanec k odméné. Vyplyvaji ze
zamestnaneckého vztahu. Zaméstnanecké benefity hraji dulezitou roli pii zaujeti a udrzeni
zaméstnance v podniku. Umoziuji lidem skloubit praci s dalSimi aktivitami a potfebami
(Koubek, 2015).

Koubek (2015) mezi benefity zatfazuje:

Tabulka 5: Vyhody v ramci benefita

Vyhody socialni povahy dichodové a zivotni pojisténi, beziirocné pujcky
zdravotni volno (sickdays), firemni lékaf, dny
pracovniho volna, rehabilitacni pobyty
multi-sport karta, pfispévky a poukazky na
rekreaci a kulturni aktivity

pracovni naradi (notebook, telefon), obcCerstveni
na pracovisti, vzdélavaci kurzy, flexibilni pracovni
doba, moznost prace z domova

Zdroj: Koubek (2015), vlastni zpracovani

Vyhody zdravotni povahy

Vyhody pro volny ¢as

Vyhody podporujici vztah k
praci

Muzik a Krpalek (2017) pojednavaji o benefitech jako o pfinosech, které
zameéstnavatel poskytuje nad ramec financni odmeény. Tyto benefity jsou obvykle spojeny
s okamzitou spotifebou a maji zasadni vliv na to, jak je spoleCnost vnimana. NedostateCné

benefity mohou vést ke snizenému zajmu o praci v dané spolecnosti.
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Vymezenim hodnotové nabidky zaméstnavatel zformuluje soubor benefit (penéznich
a nepenéznich odmeén, kvality pracovniho prostiedi a jinych), které nasledné prezentuje za
ucelem osloveni pozadované pracovni sily. Proto se EVP zafazuje mezi zakladni prvky pfi
tvoreni znaCky zameéstnavatele. Jakmile je Employee Value Proposition (EVP) spravné
definovana, poskytuje klicovy bod pro dalsi strategie spravy znacky zaméstnavatele. Cilem
je vytvorit zadouci asociace se znackou v myslich cilové skupiny prostfednictvim

konzistentni komunikace a zkusenosti (Mosley, 2014).
Uméla inteligence v HR marketingu

V nedavné dobé se uméla inteligence (Al) stala kliCovou slozkou mnoha odvétvi
vcetné oblasti HR marketingu. Vyuziti um¢lé inteligence mize vyrazné zvysit efektivitu
procest spojenych s HR marketingem. Napftiklad pii naboru mize Al analyzovat obrovskeé
mnozstvi dat a identifikovat nejvhodnéjsi kandidaty. Nicméné s rostoucim nasazenim umelé
inteligence v oblasti lidskych zdroji roste také potieba novych dovednosti a pozadavki na
rozvoj zaméstnancu (Eubanks, 2022).

Umelou inteligenci 1ze aplikovat ve vice sférach lidskych zdroju, prevazné je ale
aplikovana dvou sférach a t€émi jsou nabor a interni komunikace. Dle Eubankse (2022)
lze vyuzit v rdimci HR marketingu umélou inteligenci také v procesech:

e budovani znaCky zaméstnavatele,
e onboardingu,

e zakaznické zkuSenosti,

e vzdé€lavani a rozvoje zaméstnancu.

Automatizace v oblasti naboru je vyuzivana ke zpracovani inzerati. Uméla inteligence
muze sefadit podle vhodnosti jednotlivé kandidaty a provadét selekci, ale konecné
rozhodnuti by mélo zistat v rukou ¢lovéka. Pomoci umélé inteligence 1ze také zefektivnit
procesy spjaté se zasilanim notifikaci a propojeni s kariérnimi strankami a s pracovnimi
portaly.

Umela inteligence muaze podpofit proces hledani a identifikace kandidata tim, ze
analyzuje profily a identifikuje kandidaty, ktefi nejlépe odpovidaji pozadavkiim pro danou
pozici. Pomoci této analyzy muze také provést predbézny vybér a sefadit kandidaty podle
urCenych priorit. Uméla inteligence muze také byt vyuzita k posouzeni a selekci kandidatt

na zakladé raznych parametri, jako jsou dovednosti, zkuSenosti a pracovni vykony.
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Pouzitim umélé inteligence je mozné provést hodnoceni a srovnani uchazecl podle
definovanych kritérii (Gulliford, Dixon, 2019).

V ramci budovani znacky zaméstnavatele ¢i zakaznické péce lze vyuzit umélou
inteligenci pfi komunikaci prostfednictvim virtualniho asistenta nebo chatbota. Virtualni
asistent muze byt vyuzit k interakci s potencialnimi kandidaty, k jejich informovani
o pracovnich pozicich a k ziskavani zakladnich informaci. V Givodni fazi mize kontaktovat
kandidaty z databaze, ovérovat jejich zdjem a odpovidat na jejich otazky, pficemz provadi
zakladni predvybér (Gulliford, Dixon, 2019). Nastroje jako chatboti a virtualni asistenti jsou
zakladnimi prvky pro vytvoreni poutavé zkuSenosti pro kandidaty a zlepSeni efektivity
naborového tymu (Scott, 2020).

Vnitini vyuziti umélé inteligence mulze usnadnit praci v oblasti tfidéni e-mailq,
vyhledavani informaci z riznych zdroju a ovéfovani dat. Také muze zjednodusit procesy
tvorby kontrolnich seznam, organizaci a kategorizaci individualnich zkuSenosti ¢i znalosti
a na jejich zakladé pripravovat plany rozvoje pro jednotlivce a skupiny (Gulliford, Dixon,
2019).

Soucasti lidskych zdroja jsou nejen technologie, ale také je dilezity lidsky faktor
— lidské rozhodovani, empatie a strategické mysleni. Jak pro zaméstnance, tak pro kandidaty
jsou neopominutelnymi prvky osobni kontakt, podpora a schopnost feSit slozité a
nedefinované problémy. Proto jsou nastroje umeglé inteligence v procesu naboru spise
dopliyjicim faktorem. Spravné vyuziti téchto technologii vyzaduje synergii mezi

technologiemi a lidskym know-how (Gulliford, Dixon, 2019).
3.2 Interni formy HR marketingu

Interni HR marketing se zaméfuje na stavajici zamestnance a zaroveii muze byt dobrou
vizitkou na externim trhu prace. Zaméfuje se na spokojenost a motivaci zaméstnanca uvnitf
spoleCnosti. M4 zasadni vliv na pfipadné doporuceni zameéstnavatele. Proto jsou zasadni
dobré vztahy na pracoviti, pracovni podminky, ocenéni a najiti smyslu v praci (Silerova,

2018).
3.2.1 Firemni kultura

Firemni kultura je chapana jako soubor pfedpokladl, norem chovani, postoji a hodnot

dané spolecCnosti. Je piijata na zaklade urcitého poslani a vize. Poukazuje na to, jak by méla
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spoleCnost fungovat uvnitf. Je pfijimana a sdilena organiza¢nimi jednotkami a projevuje se
v mysSleni a chovani jednotlivych ¢lent (Muzik, Krpalek, 2017). Nasledné je prezentovana
ve vn¢jS§im prostfedi — na trhu. Proto podnikova kultura predstavuje zaklad kvalitniho
employer brandingu. Je formulaci mezilidskych vztahli na pracovisti a zasahuje do vSech
aspektl spoluprace zaméstnancli na vSech trovnich struktury spolecnosti (Barcik, 2017).

Faktory, které ovliviiuji a formuji firemni kulturu dle uréeného poslani a vize, jsou dle
Hovorky (2018) lidé pusobici v tymech, styl vedeni lidi, hodnoty a pravidla, symboly a
ritualy setkavajici se ve fyzickém prostfedi podniku.

Firemni kultura je pevné dana a ménit ji je obtizné. Formulaci a dodrzovani principa
firemni kultury maji na starost vedeni spoleCnosti a stfedni management. Je zasadni
z pohledu udrzeni si a ziskavani kvalitnich zaméstnancti. Ma vliv na motivaci, spokojenost
zaméstnancu a klicové je aktivni zapojeni a podileni se zaméstnanct na dodrzovani jejich
pravidel, coz zarucuje fungovani spolecnosti. Spole¢nost s dobrou firemni kulturou funguje
na zakladé oteviené komunikace, lidé maji svoji praci radi. Na pracovisti panuje pratelska
nalada, nevznikaji konflikty, je nizsi fluktuace a mnoho lidi mé zajem v takové spolecnosti
puasobit (Tvrda, 2019).

V ramci firemni kultury je dilezitost kladena na stabilizaci zaméstnanct. Pokud je
firemni kultura vniména pozitivng, je mensi pravdépodobnost, ze se rozhodnou zaméstnanci
ze spolecnosti odejit. Pfi nastupu do zameéstnani si zamestnanec piinasi s sebou pracovni i
osobni navyky. Zde nastava stfet s firemni kulturou a rozhoduje se otom, zdali se
zaméstnanec adaptuje v novém prostiedi a pfizpusobi se danym podminkam, nebo ve
zkuSebni dobé& opusti spoleCnost. Zdrava a stabilni firemni kultura se projevuje svobodou
vyjadreni k vzniklym situacim a jako nastroj pro konstruktivni feSeni problému a
komunikace managementu, ktery informuje své zaméstnance a dokaze naslouchat jejich
potfebam. V neposledni fadé se kvalitni firemni kultura projevuje formou podpory a
povzbuzovani v fizeni lidskych zdroja (Myslikovjanova, 2019).

V modernim pojeti se firemni kultury zacaly rozdelovat dle modelu Frederica Lalouxe.

Jednotlivé kultury pusobici v podniku jsou rozdélené dle barevnych kodu (viz tabulka 6).
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Tabulka 6: Rozdéleni firemni kultury dle barevnych kodu

BARV
A

>ZE N EN

POPIS POKROK METAFORA PRIKLAD
Demonstrace sily
nadfizeného k
oslusnosti o o
pOS LISNO3 e Rozdéleni Neoficialni
podiizenych : . .
o prace VI¢i smecka spolky
Vysoce reaktivni o Vidéi autorita (gangy)
Kratkodobé
zamefeni
Chaotické prostredi
e Stabilni a Vefeiny
Vysoka formalita Skalova Jny
A . . . , sektor
roli v hierarchii hierarchie Armada Cirkev
Rizeni shora doli  |e Dlouhodpba Armada
perspektiva
Cilem je zisk a rtst ,
. , Korporaty
Boj s konkurenci e
e e Inovace Investicni
Nastaveni cila " . .
(KPI) e Zodpovédnost Stroj spoleCnosti
Kratkodobé e Meritokracie Soukromé
raE 0,0,6 §k01y
uvazovani
e Zmocnéni
Zameéfeni na e Rovnostarsky Spolecnosti
kulturu a motivaci management Rodina s idealisticky
zameéstnancu e Zainteresovan mi praktikami
ost stran
Sebenzgm ) .. |® Celistvost
nahrazuje hierarchii v .., D
Spoletnosti = sive | Sebefizeni Zivé Pionyrské
polechosti =zIve ) Integrita organismy organizace
[

entity orientované
na realizaci

Evoluéni ucel

Zdroj: Laloux (2020)

Z modelu nelze urcit, ktera z vySe uvedenych typt kultur ve spole¢nosti je vhodna.

Zde je tieba uvazovat o struktufe spoleCnosti a fungovani lidi uvnitf. V dnesSni dobé

jenavzestupu typ TEAL (tyrkysova) organiza¢ni kultura, kterd je zalozend na siti

sebeorganizovanych tymu. Spole¢nost se chova jako zivy organismus — tym, ktery se nejlépe

adaptuje na podminky, , prezije“. TEAL nema za ucel tidit dané celky a velet jim, ale
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vzajemné je stmelovat a rozvijet na zakladé vize spoleCnosti. Model ziistava otevieny pro
budouci vznik modeld firemni kultury.

., Vhodna firemni kultura déla spolecnost jedinecnou a odlisuje tim spolecnost jako
podhnik od jinych spolecnosti. “ (Armstrong, Taylor, 2015, s. 168) Zasadni je pro budovéni a
podporu firemni kultury puisobeni HR marketingu, ktery prostiednictvim vybranych nastroju

a aktivit ovliviiuje chovani, hodnoty a prostredi ve spolecnosti.
3.2.2 Rovnoviha mezi pracovnim a osobnim zZivotem

Mnohdy je pro zameéstnance t€zké sladit pracovni a osobni zivot a tim zefektivnit svij
pracovni vykon v zamé&stnani. Ve spojitosti s timto problémem vznikaji naméty pro nové
téma — Work life balance. Jedna se o moderni trend, nad kterym by se mély spolecnosti
zamyslet a zafadit tento trend do své personalni i inovacni politiky.

Nutnosti je uvédoméni, ze zameéstnanci si chtéji své vydelané penize ve svém volném
Case uzit a ¢ast z nich usetfit. Zde sehrava dulezitou roli flexibilita pracovni doby. Pojem
Work life balance Ize doslovné pielozit jako rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem.
Optimalni rovnovaha se oznacuje individualné, protoze kazdy jedinec preferuje jiny zZivotni
styl (Urbancova, Vrabcova, 2023).

Horvathova a kol. (2016) tento pojem vidi jako soubor ¢tyt faktort:

1. Pfiznivé a podporujici okoli — zpisob vedeni a feSeni vzniklych komplikaci
na pracovisti s podporou potencialu svych podfizenych a vychéazeni vsttic jejich
potfebam.

2. Zohlednéni potieb zivotniho cyklu — rovnovaha mezi zajmy v praci a v osobnim
ZIvVote.

3. Jistota — stabilita ptijmu ¢i samotného zaméstnani.

4. Socialni pomoc a podpora — kontakt mezi zaméstnanci nejen v pracovni dobé, ale
také mimo ni v podobé riznych teambuildingovych a charitativnich
(dobrovolnickych) akci.

Je spravné peCovat o své zameéstnance a zaji§tovat jim pohodu jak v pracovnim,
tak osobnim prostiedi. Lze tak u€init plnénim jejich pozadavki na flexibilitu pracovni doby
a dobrym odménovanim odvedené prace. Na druhou stranu dochazi k zvySeni oddanosti
zamestnance vuci zameéstnavateli (Armstrong, Taylor, 2015).

Mezi hlavni vyhody tohoto trendu se zatfazuji vétsi atraktivita znacky zameéstnavatele,

veétsi spokojenost vlastnich zameéstnanct a tim zvySeni vykonnosti v praci. Dochazi k sniZeni
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fluktuace, zlepSeni vztahti na pracovisti a udrzeni si kvalitnich zaméstnanct. Vytvareni
flexibilniho a podpurného pracovniho prostfedi udrZzuje ve spoleCnosti angazované a
talentované pracovni sily (Bar€ik, 2017).

Na druhou stranu pii nedostateCné rovnovaze dochazi k demotivaci, zhorSeni vztaha
mezi kolegy, pfepracovanosti, snizeni vykonnosti a nakonec k odchodu ze zameéstnani. Toto
tvrzeni potvrzuje Evropska komise (2019), ktera uvadi, ze pfi vysokém poctu hodin
stravenych v praci klesa spokojenost, zvySuje se mnozstvi stresu, objevuji se konflikty
na pracovisti a v konecném dusledku nastava faze syndromu vyhoreni.

Predejit témto komplikacim 1ze nastavenim rezimu:

e Urcenim pracovni doby z pohledu zaméstnancu.

e Zavedenim zkracenych nebo tictvrte¢nich uvazkl (méné nez 40 hodin tydné).

e Sdilenim pracovni pozice vice osobami, které se navzajem dopliuji.

e Moznosti prace na dalku.

e PieruSenim kariéry na zadost zaméstnance (kariérni pauza).

e Nabidkou podnikovych stipendii pro studujici zaméstnance a dalsi.

V ceské legislativeé je work-life balance upraven zakonem ¢. 262/2006 Sb. v navaznosti
na zkraceny pracovni uvazek, praci z domova ¢i na pruznost pracovni doby (Urbancova,

Vrabcova, 2023).
3.2.3 Adaptace

Proces adaptace je zaClenéni nového zameéstnance do socialniho, kulturniho
a pracovniho systému spolecnosti. Tento proces by mél predchazet fluktuaci zaméstnanct a
meél by napomoci ke spokojenosti a zkraceni doby, v které zaméstnanec nebude schopny
pracovat sam, a predejit tim snizeni produktivity a nakladi. Ma také velky vliv na znacku
zamé&stnavatele, proto spoletnosti vytvareji tzv. adaptaéni programy (Slapak, Stefko, 2015).
Existuje cela tfada zplisobd, jak mohou spoleCnosti pomoci novym zaméstnancim
pfizptsobit se novému prostiedi:

Onboarding — jedna se o proces, ktery provadi spolecnost pii uvadéni novych
zaméstnanci do pracovniho rezimu. Cilem je zajiSténi plynulého piechodu nového
zameéstnance z procesu naboru a jeho zaclenéni do aktivni role. Béhem procesu uvadéni
nového zaméstnance do prace se probira firemni kultura, probihaji Skoleni tykajici
se pracovnich postupt, seznamovani se spolupracovniky a zalenéni do pracovniho

kolektivu (Lawson, 2015).
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On-the-job skoleni — forma vzdélavani, ktera napomaha pfizptisobeni se novému
pracovnimu prostredi od stavajiciho piidéleného zaméstnance. Novacek se miize naucit nové
dovednosti a ziskat znalosti prostiednictvim praktického cviceni. Zapojuje se do konkrétnich
pracovnich ¢innosti a seznamuje se s pracovni naplni (Mondy, Martocchio, 2016). Skoleni
a zaméfeni na jejich mobilitu vede ke spokojenosti zaméstnanct s pocitem lepsi budoucnosti.
Tito zaméstnanci jsou cennym piinosem pro naborovy marketing, protoze se stanou zastanci
prace ve firmé (Scott, 2020).

Zpétna vazba — forma rozhovoru, u které dochéazi k pravidelnému poskytovani
konstruktivni zpétné vazby zameéstnancim od vedouciho k podpofe a posilovani silnych
stranek a pro zlepSeni slabych stranek (Scott, 2020).

Dobie provedena adaptace napomaha novackim rychleji dosahnout maximalni
produktivity a zvySuje spokojenost v praci a loajalitu viiéi spolednosti (Slapak, Stefko,

2015).
3.2.4 Motivace

Motivace v pracovnim prostiedi je myslena jako vztah k pracovni €innosti. Toto téma
je dulezité v prostiedi, kde je zakladem vykon. Scott (2020) uvadi, ze je mnohem Uc¢innéjsi
alternativou, kdyZz zaméstnanci propaguji pracovni prostiedi a moznosti rustu ve své firme,
nez kdyz to déla nékdo z HR nebo marketingu. Dle Armstronga a Taylora (2015) 1ze rozdélit
motivaci na:

e Vnitfni motivaci, kdy zaméstnanci maji pocit, ze jejich prace je dllezita, inspirativni
a mohou béhem vykonu rozvijet své znalosti a dovednosti.
e Vnéjsi motivaci, ktera je ve formé€ odmén (povySeni, zvySeni mzdy) nebo trestd
(snizeni mzdy).
Specifickou formou motivace, ktera je v dneSni dobé brana uz spiSe jako

samoziejmost, jsou benefity.
3.2.5 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Vzdélavani zameéstnanci se stalo nezbytnym pilifem personalni Cinnosti
ve spoleCnosti. Koubek (2015) uvadi, ze vzdélavani zajistuje, aby zaméestnanci spolecnosti
meéli potfebné znalosti a dovednosti k uspokojivému vykonavani pracovni cinnosti.

Aktualizuje jejich technické a technologické znalosti v souladu s aktudlnim rozvojem

44



a zvySuje jejich spokojenost a vazbu na spole¢nost. Muzik a Krpalek (2017) uvadéji
vzdélavani a rozvoj zaméstnanct jako klicovy aspekt budovani spolecnosti.

Sikyt (2016) zahrnuje do vzdélavani zamé&stnanci:

skoleni novych zaméstnanct, v jehoz ramci si novi zaméstnanci osvojuji znalosti
a schopnosti potiebné k vykonu prace;
e dodatecné doskoleni zaméstnanct pii zméné nastroju Ci praktik, které jsou zapotiebi
pii vykonu prace;
e preskoleni zaméstnance, v némz ziska jiné nové dovednosti ¢i znalosti, které vyuziva
pfi své praci;
e rozvoj zamestnance, v kterém roz§ifuje své schopnosti nad ramec svych dosavadnich
schopnosti a muze je vyuZzit ve své soucasné praci.

Muzik a Krpalek (2017) dopliiuji myslenku Sikyfe o odborné vzdélavani (Continuing
Professional Development), které predstavuje diverzifikovany kratkodoby systém studijnich
moznosti, jakymi jsou napiiklad kurzy, seminare, Skoleni a jiné.

Je zapottebi rozlisit metody, kdy se vzdélavani aplikuje na pracovisti, a na metody
mimo misto pasobeni, kdy se zaméstnanci vzdélavaji hromadné. Metody vzdé€lavani
na pracovisti Sikyt (2016) dale dopliiuje o instruktaz a asistenci zkugen&jsiho zaméstnance,
postupné povérovani riznymi ukoly, kouovani ¢i mentorovani a vhodna je také rotace prace
(obmeéna ukold). Rotaci prace Muzik a Krpalek (2017) vysvétluji jako pravidelnou
¢i jednorazovou zménu pracovni pozice v ramci jedné spoleCnosti a mize se jednat také
o systematickou vyménu pracovnich mist. Mezi metody vzdélavani mimo pracoviste
Sikyt (2016) zafazuje piednasky, workshopy, pripadové studie &i aktivity spojené s vnéjsim
prostfedim.

V poslednich letech je vyznamnou soucasti metoda online vzdélavani. Vyhodami
vzdélavani v online prostiedi jsou rychlost, lepsi dostupnost, proskoleni vice zaméstnancu
najednou a také snizeni nakladd. Na druhou stranu se postrada kontakt skolitele se Skolenym.
Mezi online formy vzdélavani patii naptiklad e-learning nebo webinafe. Vybér vhodné
metody ma vliv na vysledek a piinos vzdélavaci aktivity (Koubek, 2015).

Jako vystupy procesu vzdélavani Ci dalsiho rozvoje Muzik a Krpalek (2017) uvadéji
védomosti, dovednosti, postoje, navyky a dalsi prvky, které zaméstnancim umoZziiuji

vytvaret vnitini prostiedi pro sviij rozvoj, ale také pro rozvoj spolecnosti.
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3.3 Externi formy HR marketingu

Externi marketing v ramci lidskych zdroja zahrnuje fadu aktivit, které jsou spojené se
ziskavanim a vybérem vhodnych pracovnich sil a s budovanim dobrého jména
zameéstnavatele. Mezi nejzakladnéjsi Cinnosti personalniho utvaru patii hledani a ziskavani
zamestnancu a zaplnéni volnych mist v podniku. Vybrana metoda ziskavani zaméstnanct
zavisi na zdroji, kterym bude zaméstnanec osloven a ziskan z vnittniho ¢i vnéjsiho prostredi
podniku (Sikyt, 2016).

Primarnim ukolem je atraktivni forma prezentace pracovni pozice pro zaujeti
a navazani kontaktu se zameéstnanci (Myslivcova a kol., 2017).

Pfi vybéru vhodného zpusobu ziskavani vhodného zaméstnance podniky vyuZzivaji
inzerci prostfednictvim internetovych portalt, tisku, rozhlasu a u slozitéjsich pracovnich
pozic vyuzivaji personalni agentury, Skoly nebo profesni socialni sit’ LinkedIn (Horvathova
a kol., 2016).

Mezi vyhody ziskavani zaméstnanct z externiho prostiedi patii (Sikyt, 2016):

e Ziskani nového know-how, zkusenosti, nazort ¢i pohleda.
e Dlouhodoba dostupnost perspektivnich pracovnika.
e Moznost vétsiho vybéru mezi pracovniky.
e Snizovani nakladi na ziskani zameéstnancu.
e (Obsazeni pracovniho mista odpovida planu a potfebam podniku.
Pomoci externiho personalniho marketingu jsou potencialni uchazeci cilené vybrani

na zakladé predem urenych charakteristik (Koubek, 2015).
3.3.1 Naborové kampané

Kampar v oblasti lidskych zdroji je proces zahruty do strategie podniku v ramci
propagace. Je to pfimy nastroj a méa za ukol prilakat, zapojit do procesu a udrzet
kvalifikované kandidaty ve spolecnosti. Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o pracovnim
misté, o znaCce zamé&stnavatele a prilakani relevantnich uchazecua o praci. V oblasti lidskych
zdroju je naborova kampar charakterizovana (Strenitzerova, 2016):

1. Cilovou skupinou - identifikaci cilové skupiny zaméstnanci (dovednosti,
odbornost, vzdelani, zkuSenosti).
2. Znackou zaméstnavatele — s dirazem na firemni kulturu, hodnoty a benefity

spoleCnosti.
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3. Komunikaé¢nimi kanaly — zahrnujicimi online platformy: socialni média, profesni
stranky, inzeraty.

4. Obsahovym marketingem — disciplinou zaméfenou na tvorbu obsahu, ktery je
relevantni pro vybranou cilovou skupinu a jejimz prostfednictvim se predstavuje
spoleCnost jako atraktivni zaméstnavatel (Wuebben, 2017).

5. Inzerci pracovniho mista — zvefejiiovanim inzeratd na inzertnich deskach nebo
dalSich platforméach.

6. Socialnimi médii — vyuzitim online svéta pro proaktivni oslovovani potencialnich
kandidata.

7. Employee referral programem - programem, ktery povzbuzuje stavajici
zameéstnance, aby doporucovali vhodné kandidaty na volna pracovni mista (SHRM,
2021).

8. Vykonnosti kampané — sledovanim HR kampané a vyhodnocovanim jejich
vysledki a ucinnosti. Zahrnuje pocet ziskanych zadosti o misto, navstévnost webové
stranky, interakce na socialnich sitich a jiné (Maly, 2022).

Naborova kampan by méla byt realizovana systematicky s dirazem na cileni a zaujeti

vhodnych kandidat.
3.3.2 Kariérni stranky

Kariérni stanky jsou webové platformy, které se zaméfuji na informace tykajici
se oblasti kariéry ¢i profesniho rozvoje. Poskytuji dulezité informace pro lidi, ktefi
hledaji novou pracovni vyzvu nebo touzi po zméné zaméstnani. V soucasné dobé jsou
nezanedbatelnou soucasti firemni identity (Myslivcova a kol., 2017). Predstavuji nejen
to, jaka jsou ve spoleCnosti volna pracovni mista, ale také to, jaka firma je a jak jsou
proni lidé v ni duleziti (Scott, 2020). Dle pruzkumu spole¢nosti LMC se rozhodne
odpoveédét na inzerat az po prizkumu firemnich kariérnich stranek kolem 80 %
potencialnich uchazect (LMC, 2020). Kariérni stranky by mély obsahovat informace
o volnych pozicich, pozadavky ze strany zaméstnavatele kladené na uchazece, informace
o benefitech, podminky pro uchazeni o zaméstnani. Nakonec by mély byt uvedené
informace o kontaktni osobé& nebo prilozeny vypliiovaci online formular (Armstrong, Taylor,
2015).

Kariérni stranky jsou komunikacni platformou mezi uchazeci a zaméstnavatelem.

Zameéstnavatelé zde publikuji své pracovni nabidky a hledaji vhodné kandidaty. Uzivatelé
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na tyto nabidky reaguji prostfednictvim inzerati a dostavaji se tak do spojeni se
zameéstnavatelem. Lze fici, ze kariérni stranky jsou uziteCnym nastrojem, ktery umoziiuje
uchazectim urychlit proces hledani zaméstnani a budovat si profesni sit’ a rozsifovat si tim
své pracovni vyhlidky.

Dobfte zpracované kariérni stranky by se mely také zaméfit na pfibéh firmy, jeji vize,
hodnoty a strategii. Nemély by opomenout ¢leny spolecnosti a jejich pfibehy, zkuSenosti,

recenze a v neposledni fadé odkazy na socialni sit¢ (Armstrong, Taylor, 2015).
3.3.3 Socialni média

Chamorro-Premuzic (2021) uvadi, ze mladsi generace je ekonomicky aktivnéjsi a citi
velkou zodpovédnost za svou socialni jistotu. Dulezitost se klade na smysluplnou praci,
edukaci a ziskavani novych zkuSenosti. Proto jsou hlavnim zdrojem pro ziskavani informaci
socialni média napfiklad LinkedIn, Facebook, Instagram a jina.

Socialni sité jsou specifickym médiem, kde uzivatelé mohou sdilet vSe, co sdilet chtéji,
prostiednictvim prispévka v podobé fotografii, videi a ¢lankd, aby vyjadfili své aktualni
pocity (Ungerman, Myslivcova, 2016). Nejrozsifenéj§i formou socialnich médii pro
komunikaci mezi podnikem a uchazeem jsou v dnesni dobé LinkedIn a Facebook.

Socialni sit’ LinkedIn je u¢innym nastrojem networkingu, jehoz pomoci si uzivatelé
mezi sebou udrzuji kontakt a rozsifuji svoje sit€¢ na zaklad€ propojeni s jinymi uzivateli.
Jedna se o socialni sit’ sdruzujici profesionaly z riznych obort na celém svété. SlouZzi spise
jako profesni socialni sit, proto zde ve vétsiné piipadi dochazi ke stietu dvou stran — lidi
hledajicich praci nebo jiz zamé&stnanych. Cilem je propojovat kontakty vzajemné a vytvorit
si tak Sirokou sit. Budovanim této sit¢ dochazi k otevieni riznych pracovnich a partnerskych
prilezitosti. Také je zde pfiliv informaci, jejichz pomoci lze ziskat lepsi piehled v riznych
oborech po celém svété (Ungerman, Myslivcova, 2016).

V ramci profesni sité LinkedIn si mohou subjekty vytvofit virtualni prezentaci o svém
pusobeni, diky niz se jejich soucasni ¢i budouci zaméstnanci mohou ztotoziovat a virtualné
propojovat. Pro personalistu je tato socialni sit dobrym zdrojem informaci. LinkedIn lze
vyuzit k proaktivnimu hledani novych osob a k vyzkumu.

Stejné jako LinkedIn se vyziva k hledani a zjistovani informaci také socialni sit
Facebook. AvSak informace zji§téné na Facebooku by mély byt brany jako neformélni,

nezarucené a neautorizované. Nenachéazeji se zde informace potfebné ke zjiSténi preferenci
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potencialniho zaméstnance, ale Ize zde najit informace o jeho prioritach, nazorech, zalibach
a lze si udélat pro vlastni pfedstavu prehled o struktute lidi, se kterymi je uchazec v kontaktu.

Ungerman a kol. (2019) uvadéji nasledujici davody, proc je vhodné vyuzivat Facebook
jako podporu kariérniho postupu:

e Velikost online dosahu a tempo rastu této socialni sit€.
e Dobré moznosti pro segmentaci trhu.

e Snadny alevny priizkum trhu.

e Dobré cileni naborové reklamni kampané.

Socialni sité maji pro obor personalistiky obrovsky potencial. Lidé bohati na rizné
dovednosti, znalosti a kompetence jsou ,,na dosah ruky®“. SpoleCnosti se je snazi zapojit
do své strategie a vyuzit jejich potencial naplno. Spolecnost, ktera se dokaze chopit
vyuzivani toho nastroje spravné, ma na trhu obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Pokud v§ak
bude opomijet tuto moznost, pfichazi tak na dne$nim trhu prace o moznost najit toho

spravného kandidata.
3.3.4 Podpurné akce (eventy)

Pracovni veletrhy ¢i kariérni dny jsou pro spolecnost prilezitosti, jak prezentovat svoji
znacku mezi Sir§im publikem, a to diky zajimavé prezentaci spolecnosti a nasledné interakci
s potencialnimi uchazeci (Galovska, 2017).

Nékteré spolecnosti zacili na potencionalni uchazece prostirednictvim vysokych skol.
Tyto projekty maji za cil zprostiedkovat kontakt mezi studenty a zameéstnavateli a v ramci
domluvenych partnerskych programi pomahaji studentim pii vypracovavani zavére¢nych
praci nebo jim nabizeji praxe v ramci spolecnosti. Jsou také soucasti vyuky v podobé
seminait, ucastni se Skolnich veletrhti nebo se zapojuji do mentoringovych programa. Tento
typ spoluprace je pro spole¢nosti vyhodny z pohledu zviditelnéni a zaujeti budoucich
absolventt Skoly pro pfipadnou spolupraci do budoucna jako zaméstnancii (Armstrong,

Taylor, 2015, s. 281).
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4 Vlastni prace

V nasledujici ¢asti prace je predstavena spole¢nost Skanska, a. s., ktera bude predmétem
vyzkumu zaméfeného na externi nastroje HR marketingu. V prvni fadé bude predstavena

samotna spolecnost a jeji cile, vize a hodnoty.

4.1 Charakteristika spolecnosti

Spolegnost Skanska je nadnarodni spole¢nost ptisobici v Ceské republice od roku
2002. Za vznikem spolecnosti stal v roce 1887 Svédsky chemik Rudolf Fredrig Berg, ktery
se zabyval piedevsim Zelezobetonovymi konstrukcemi. Spole¢nost zalozil v jiznim Svédsku
pod nazvem Aktiebolaget (AB) Skanska Cementgjuterie a po postupném praniku do
zahrani¢i se od roku 2014 zkratil nazev na Skanska. Spolecnost je soucasti celosvétového
koncernu Skanska AB a hlavni sidlo je ve Svédsku. Spolegnost postupem &asu roste a
primarné se zabyva poskytovanim kvalitnich a komplexnich stavebnich sluzeb v§eho druhu
(Skanska, 2024).

Skupina Skanska ptsobi na trzich po celém svété naptiklad ve Spojenych statech
americkych, Velké Britanii, v Evrop€. V Evropé pusobi pfevazné ve skandinavskych zemich
(Svédsko, Norsko, Finsko). Zastoupeni m4 také v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku.
V Ceské republice se reprezentuje spoletnost pod nazvem Skanska, a. s. (na Slovensku
Skanska SK, a. s.). Spolecnost je registrovana jako akciova spolecnost a uplatiiuje §védsky
Kodex spravy a fizeni spole¢nosti. V Cesku pasobi Skanska v oblasti stavebnictvi jako
soucast obchodni jednotky Skanska Central Europe. Vedle Skanska, a.s. ptisobi na ¢eském
trhu 1 jeji sesterské spole¢nosti, zaméfené na rezidencni development (Skanska Residential,
a.s., Development Europe) a komer¢ni development (Skanska Property Czech Republic,
S.I.0).

Spoluprace na této diplomové praci probé&hla se spoleCnosti Skanska, a. s., ktera se
vénuje primarné inzenyrskému a pozemnimu stavitelstvi. Inzenyrské stavitelstvi ma pod
sebou projekty ve vystavbe silnic, zeleznic, tunelti a mosti. Pozemni stavitelstvi se zaméfuje
na projekty, jakymi jsou napfiklad kancelarské budovy, bytové domy, verejné budovy a
prumyslové stavby. V roce 2023 evidovala kolem 2 000 zaméstnanct, z toho 56 % pracovalo

v administrativé a zbylych 44 % v terénu (Skanska, 2024).
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Tabulka 7: PoSet zamé&stnanct Skanska, a. s. (CR) k 1. 1. 2024

Pozice Pocet zaméstnancu Prumérny vék
®  Administrativni
dib 898 45 let
? Deélnickeé 1028 48 let
Y Celkem 1926

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti Skanska, a. s.

Tabulka vySe popisuje pocCet zaméstnancu pusobicich ve SpoleCnosti Skanska, a. s.
v Ceské republice v rozd&leni dle vykonavanych pozic. Na dé&lnickych pozicich ve
spoleCnosti pisobi 1 028 zaméstnancii v prumérném véku 48 let. V administrativé puisobi
898 zameéstnanct s primérnym veékem 45 let. V ramci genderového rozdéleni je ze vSech
zaméstnancu 84 % muzt a 16 % zen. Béhem predchoziho obdobi bylo do spolecnosti piijato
celkem 16 novych zaméstnancl, z nichz 11 zaujalo dé€lnické pozice. Naopak pouze 13

zaméstnancu spolecnost opustilo.
4.1.1 Organizacni struktura spolecnosti (Skanska Central Europe)

Jak jiz bylo zminéno, Skanska Cental Europe (SCE) plsobi v ramci tfi zemi

— Polska, Ceské republiky a Slovenska. HR kompetence pro viechny zemé zastiesuje
HR feditel.

Obrazek 4: Organizac¢ni struktura spolecnosti Skanska, a. s.
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HR Business Partnering

Odbor HR Business Partnering (HRBP) se podili se na realizaci HR projektt. Hlavnim
ukolem oddéleni je podpora a implementace strategie lidskych zdroji. Podili se na vytvareni,
implementaci a dodrzovani strategii, koncepci a procesu v oblasti fizeni vykonu a prace s
talenty, odménovani, vzdélavani a rozvoji a néaboru. Je podporou zejména vedoucim
zaméstnancim ve vSech personalnich Cinnostech vCetné€ pracovné pravni legislativy ve
svéfenych zavodech. Ukoly jsou také analyza podnétd ze strany managementu a navrhy
prislusnych opatieni v oblasti fizeni lidskych zdroji. Dale ve spolupraci s odborem
vzdélavani a rozvoje realizuje vzdelavaci akce a podili se na pripravé a realizaci
pravidelnych zaméstnaneckych prazkumi. Oddéleni je také zodpovédné za vybrané

centralni procesy ¢i oblasti fizeni lidskych zdroji (nabor, znacka zaméstnavatele a dalsi).

Odménovani a personialni administrativa (Compensation and Personnel

Administration)

Odbor Odmeénovani a personalni administrativy zodpovida za vytvareni, implementaci
a dodrzovani strategii, koncepci a odmeénovani s ohledem na benefity, personalni
administrativu a mobilitu zameéstnanct. Spravuje vSechny aspekty odméfiovani zaméstnancu
(vCetné plath, bonust a benefiti). Poskytuje také odborné konzultace v oblasti odménovani
a benefitl a spolupracuje s ostatnimi odd€lenimi na vyvoji a navrzich benefiti. Na starost
ma také prizkumy trhu a trendy v odménovani a benefitech a ucastni se projektti zameétenych
na zlepSeni systémi odmérniovani a HR reportingu. Oddéleni zodpovida za metodiky
pracovné pravniho ramce spoleCnosti (pracovni fad, instrukce a metodiky souvisejici s
personalni administrativou). V neposledni fadé formuluje a aktualizuje procesni toky s cilem

zefektivnéni ¢innosti personalni administrativy.
Rozvoj a vzdélavani (Learning & Development)

Odbor Rozvoje a vzdélavani zodpovida za kliCové procesy rozvoje a vzdélavani
zaméstnancl se zaméfenim na hodnoceni vykonu zaméstnancd, pruzkum minéni
zamestnancl a odborné a zakonné vzdélavani. Na starost ma planovani, organizovani
a koordinaci odbornych kurzii a vzdélavacich akci. Piipravuje a koordinuje interni rozvojové
programy s dirazem na potieby a cile spoleénosti. Uastni se na definovani pozadavkd a
specifikace pfi vybéru externich dodavateli vzdélavacich aktivit. Pravidelné monitoruje
zpétné vazby od zaméstnanci po absolvovani Skoleni a zapojuje zpétné vazby do procesu

zlepSovani vzdé€lavacich programi. Piipravuje reporty o vzdélavacich aktivitach a ucastni se
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na daldich HR projektech, které podporuji rozvoj lidi a kulturu organizace. Uzce
spolupracuje s HR Business partnery pro identifikaci a zhodnoceni vzdélavacich potieb

jednotlivych oddéleni a zaméstnancu.
Oddéleni komunikace (Communication)

Oddéleni komunikace ma ve spoleCnosti na starost marketingové aktivity,
spolupracuje a podporuje vSechny slozky HR odd¢leni. V ramci spolecnosti podporuje
HR oddéleni s pripravou prezentaci, eventi a komunikuje se zakazniky ¢i s vefejnosti
na socialnich sitich. Zamétuje se ale primarné na interni komunikaci ve spolecnosti.

V ramci této diplomové prace je dulezité poznamenat, ze spoleCnost Skanska, a. s.,
nema vytvorené samostatné oddéleni pro HR marketing. Misto toho provadi své aktivity
v oblasti lidskych zdroji a marketingu prostiednictvim raznych oddé€leni, ktera maji tyto

zodpovédnosti rozdélena mezi sebou.
4.2 Cile a hodnoty spolecnosti

Spolecnost Skanska patii mezi $picku v stavebnich a developerskych spolecnostech
pusobicich zde v Ceské republice. Zaklada si na pevné stanovenych cilech a hodnotach.
Stanovené cile a hodnoty se snazi predavat jak svym zaméstnancim, tak svym klientim.
Hodnoty a vize spole¢nosti jsou dané globaln& z hlavni centraly ve Svédsku a museji byt

dodrzovany vSemi dcefinymi spoleCnostmi po celém svéte.
4.2.1 Cile spolecnosti

Spolecnost Skanska je uznavanou spolec¢nosti v oboru stavebnictvi a dlouhodobé

usiluje o:
1. Lidr v bezpecnosti a etice

Spolecnost se snazi o dodrzovani nejvyssich standardi v oboru stavebnictvi. Klade
duraz na profesionalitu a poskytovani kvalitnich sluzeb, a to jak v oblasti stavebnictvi, tak v
oblasti bezpecnosti, etiky a v neposledni fad€ v zivotnim prostiedi (Eticky kodex spoleCnosti
Skanska, a. s.). V roce 2022 ziskala spolecnost ocenéni v ramci TOP Odpovédna firma 2022
za Top odpovédnou velkou firmu v oblasti Leader (Skanska, 2023).

V ramci etiky definuje Skanska pfistup, ktery plati globaln€ pro vS§echny zaméstnance

a je soucasti etického kodexu. Tento eticky kodex je urCen jak pro zaméstnance, tak pro
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dodavatele a odviji se od hodnot spolecnosti. Sméruje tak své dodavatele k transparentnosti
a dobré spolupraci.
2. Lidr v zeleném stavéni
Jeden z cila spoleCnosti je co nejvyssi udrzitelnost v ramci prace na projektech. Jde
o Setrnost k zivotnimu prostfedi, minimalizaci dopadii na nasi planetu a v neposledni
fade efektivni vyuziti obnovitelnych zdroji. Duraz je také kladen na vytvareni lepsiho
prostiedi pro obyvatele budov (Interni dokumenty spolecnosti Skanska, a. s.). Spolecnost v
roce 2021 ziskala ocenéni za 1. misto za Cesky energeticky a ekologicky projekt roku 2021
v kategorii B1 — vystavba Rezidence Certiv vriek (Skanska, 2023).
3. Lidé
Spolecnost si vazi svych zaméstnanct a snazi se je neustale vzdélavat a rozvijet. Véfi,
ze diky znalostem a zkuSenostem svych zameéstnanci dokaze prinaset nova feSeni a muze
vytvaret prostiedi pro lepsi zivot (Interni dokumenty spoleCnosti Skanska, a. s.). Spolecnost
v roce 2022 ziskala ocenéni za top Zaméstnavatele v kategorii stavebnictvi (Skanska, 2023).
4. Inovace
V dnesni dobé se klade velky diraz na zapojeni inovaci do procesu ve spolecnostech.
Cilem spolecnosti Skanska je byt spolecnosti, ktera je inovativni a pruzna. Do svych projektt
a strategii zapojuje nejnové€jsi technologie a aplikuje moderni postupy a tim zvySuje

efektivitu a kvalitu svych projektt (Interni dokumenty spole¢nosti Skanska, a. s.).
4.2.2 Hodnoty spolecnosti

Spolegnost ma vytvoreny kompetenéni model ,,Zijeme nase hodnoty“, v kterém
predava a vysvétluje svym zaméstnancim vize a hodnoty a zpusoby chovani, se kterymi by
se meli ztotoznit a tidit se jimi. Hodnoty spolecnosti jsou platné pro v§echny zaméstnance
bez ohledu na vykonavanou pozici a odrazeji se ve vSech procesech spolecnosti (Interni

dokumenty spolecnosti Skanska, a. s.).
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Stanovenymi hodnotami spole¢nosti jsou:

A) Zalezi nam na zivoté (Chranime lidi a planetu)

Skanska klade duraz na kvalitu prace a dodrzovani bezpe¢nostnich pravidel na vSech
pracovistich. Ve svych hodnotach ma spolecnost zahrnut zavazek k dodrzovani nejvyssich
standardi a bezpe€nosti pii praci. Vzhledem k soucasnym trendim v ramci udrzitelného
rozvoje spolecnost klade duraz na ekologické a udrzitelné praktiky ve svych projektech. To
muiize zahrnovat snahu minimalizovat environmentalni dopady, vyuzivani obnovitelnych
zdroju.

B) Jedname eticky a transparentné (Chceme byt vzorem)

Hodnoty jsou propojené s etikou v obchodnim chovéni a transparentnosti ve vSech
transakcich. Etika a transparentnost zahrnuji odpovédné podnikani, dodrzovani pravnich
norem a komunikaci s klienty ¢ vefejnosti. Cestné jednani je smérovano jak k interni
komunikaci mezi zaméstnanci, tak ke komunikaci vici partnerim a zakazniktm.

C) Bud’me lepsi — spolecné (Tymova spoluprace)

Skanska si svych zaméstnanci vazi. Proto maji hodnoty spojené s rozvojem svych
zaméstnancu, s podporou rozmanitosti a inkluze, a to nabizenim pfilezitosti pro profesni rust.
Budovanim inkluzivni kultury sméfuje spolecnost k volnému vyjadieni svych napadd,
mySlenek a nazort vSech zaméstnanci. Klicovym aspektem je také predavani ziskanych
dovednosti a zkuSenosti pro uspésné naplnéni stanovenych ukola a cili a respektovani
nazoru jinych bez ohledu na vykonavanou funkci, vék, pohlavi, barvu pleti, pivod nebo
nabozenské vyznani. Snahou je ve spolecnosti udrzet pratelské a pfijemné prostiedi, a to
kladenim ddrazu na otevienost a empatii vi¢i ostatnim. Spoluprace s ostatnimi zaméstnanci
¢i sdileni vlastnich zkuSenosti napomaha nejen k budovani pevnych vztaht na pracovisti, ale
také k osobnimu rozvoji jednotlivcd. Spolecnost podporuje myslenku, ze ziskané poznatky
¢i uspéchy vedou k postupnému zlepSeni a prilezitostem pro dalsi rozvoj.

D) Jsme tu pro nase zakazniky (Vnimame potieby zakaznika)

V navaznosti na predeslou hodnotu spoleCnosti je dilezité aktivné naslouchat
a porozumét problémuam svych zakaznikd. V tomto bodé dochazi k predavani informaci
transparentnim zpusobem, aby zameéstnanci dosahovali spoleénych uspécht a dokazali tak
pfijmout jak negativni, tak pozitivni zpétnou vazbu a podpofit tim vzajemnou spolupraci

(Skanska, 2024).
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5 Vysledky a diskuse

V této kapitole budou vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni a budou
porovnany se stavem HR marketingu spolecnosti. Stav HR marketingu spolecnosti Skanska,
a. s., byl zjiStovan na zékladé polostrukturovaného rozhovoru s HRBP spolecnosti.
Polostrukturovany rozhovor mél za cil odhalit aktualni stav HR marketingu spolecnosti z
pohledu zaméstnance personalniho oddéleni a dotaznikové Setfeni zkoumalo nazory a

preference studentti a absolventt vysokych skol.
5.1 Interni HR marketing

Skanska je spoleCnosti, ktera ma dobrou zaméstnavatelskou povést. To potvrzuje
1 fakt, ze ve spolecnosti neni vyjimkou, kdyz je zaméstnanec ve spolecnosti 10, 20 1 30 let.
Soucasti polostrukturovaného rozhovoru byly dotazy smérované na interni HR marketing
— tedy na procesy po nastupu a na to, jak spolec¢nost peCuje o své zamestnance.

Snahou spolecnosti Skanska je sva vyberova fizeni prizpusobit dnesni dynamicnosti
trhu prace. Proto se snazi u vybranych pozic urychlit proces naboru. Na délnické pozice se
pofada jedno vybérové kolo, a pokud se domluvi s uchaze¢i na spolupraci, dostanou vétSinou
nabidku po ukonceni prvniho pohovoru, zatimco u specialisti a manazerskych pozic
spoleCnost upfednostiiuje vice kolové vybérové fizeni. ,, Nabor novych uchazecii md u nas
na starost oddéleni naboru, ve kterém pracuji dvé kolegyné, jedna na plny pracovni iivazek
a jedna kolegyné z casti svého tivazku, spolecné s kolegy z odboru HRBP. “ Predtim, nez se
rozhodne spoleCnost hledat externi kandidaty, dava moznost kariérné se posunout stavajicim
zaméstnanciim.

Béhem prvniho tydne od nastupu nového zameéstnance dochazi ve spolecnosti
k ptildennimu $koleni. Skoleni je zamé&feno na predstaveni spoletnosti jako celku, tj. na
seznameni uchazect s hodnotami, vizemi a cili. Béhem pildenniho Skoleni je cilem nového
zaméstnance seznamit s etickym kodexem spoleCnosti, s postojem spoleCnosti
k udrzitelnosti a se zdkladnimi procesy ve spolecnosti.

Zameéstnanci dostavaji pravidelnou zpétnou vazbu od svych nadfizenych. Prvni
formalni zpétna vazba ,,one to one* nastava ve chvili ukonceni zkusebni doby. Tato zpétna
vazba probiha formou rozhovoru, kdy se vybrany zaméstnanec oddéleni sejde se svym
nadfizenym (pfitomen muze byt i HR Business Partner) a proberou spole¢né poznatky a

jednotlivé body k dané pozici.
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Kazdoro¢né Skanska provadi proces Hodnoceni vykonu zaméstnancti. ,, Hodnoceni je
provddeéno ve stejné strukture a ve stejném case v ramci vSech obchodnich jednotek Skanska
po celém svété, “ uvedla HRBP spoleCnosti. Nasledné po vyhodnoceni tohoto hodnoceni
probihd zafatkem kazdého roku dalsi setkani s nadfizenym, kdy se nadfizeny sejde
s jednotlivymi podfizenymi a nastavi si cile na dal8i rocni obdobi. Probiraji se také moznosti

dalsiho kariérniho rozvoje a predstavy ze strany zaméstnance.

Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Kazdoro¢né Skanska pro své zaméstnance nastavuje rozvojovy plan. Rozvojovy plan
spolec¢nost definuje dle principu: ,,Princip 70/20/10“ mé za ukol zlep$it dovednosti €i
chovani na principu ,,stinovani ostatnich kolegl v praci. Zajemci o kariérni posun mohou
zaCit spolupracovat na naro¢n¢jsim projektu a béhem vykonu se tak naucit nové dovednosti.
Princip 70/20/10 je inspirovan cili Skanska Central Europe a v ramci vzdélavani obsahuje

tyto aspekty:

Tabulka 8: Rozvojovy plan ,,Princip 70/20/10%

70 % 20 % 10 %
e Stanoveni vys$sich cili | ¢ Spoluprace s mentory / e Globalni rozvojové
nez byly stanovené Skoliteli programy
doposud e Stinovani kolegy e Konference, ¢lenstvi
e Rozsifeni sféry o Dilezitost zpétné vazby v profesionalnich
odpovédnosti a sdileni poznatku organizacich
e Zkusit zapracovat na e Pozadat o radu e E-learning
neobvyklych ukolech zkusSengj$i kolegy e Samostudium (knihy,
v ramci soucasné role e Zpétna vazba (360°) clanky)
e Kiratkodoby pfesun na e Networking e Externi ¢i interni kurzy
jiné oddé€leni spojeny se
zménou pracovni
pozice
o Utastnit se spoleénych
setkani v ramci
spoleCnosti

Zdroj: Interni dokument spolecnosti Skanska, a. s., vlastni zpracovani

Myslenkou tohoto rozvojového planu je podporovat diskuse a povédomi o profesnim
rozvoji mezi zameéstnanci a jejich manazery. Tento pfistup je pro kazdého zaméstnance
individualni. Zakladem je planovat vlastni cile tak, aby byly dosazitelné.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost ma vybudovanou firemni kulturu postavenou
na hodnotéach. Stfedem zajmu bylo také zjisténi, jak spolecnost pfistupuje k tomuto pojmu.

Vzhledem k mateiské spolegnosti sidlici ve Svédsku maji viechny dcefiné spoleGnosti
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prevzaty klicové aspekty, jak by to na kazdé pobocce mélo vypadat. Dilezité je klast diraz
na zakladni pilife firemni kultury, a témi jsou bezpecnost, etika, udrzitelnost a spoluprace a
zameéteni na zakazniky. Dalsi otazka byla zaméfena na to, zda je dulezité, aby zaméstnanci
souznéli s firemni kulturou a zda je to dulezity aspekt pii naboru zaméstnanci. Odpoved
zastupkyné spolecnosti byla: ,, Souznéni kandidatu s nasi firemni kulturou je pro nds klicové.
Chceme, aby se nasi zaméstnanci u nds citili pohodIné a bezpecné.

Dil¢im cilem dotaznikového Setfeni bylo také zjistit, do jaké miry je dulezita pro
dotazované firemni kultura ve vybrané spolecnosti.

Pro necelych 10 % dotazovanych je firemni kultura pii volbé zaméstnani rozhodné
dulezita a pro 55 % hraje také dalezitou roli v rozhodovani. Pro zbylé dotazované bud’to neni
pfi vybéru spolecnosti dulezitym faktorem pfi rozhodovani, nebo nemaji vytvoreny vztah k
tomuto aspektu.

Utuzovani vztaht a budovani pevné firemni kultury se snazi spolecnost podporit také
ucasti na riznych akcich. , Zajimavym eventem v rdamci upeviiovani vziahii mezi ndmi
a verejnosti je akce RoadFest poradana Sdruzenim pro vystavbu silnic. Je to akce urcenda
pro Sirokou verejnost (rodiny s détmi), kde maji ucastnici naplanovany celodenni program
podporeny riiznymi soutéZemi. Vyhodou pro spolecnost v tomto sméru je, Ze se miize potkat
se svymi zaméstnanci a Sirokou verejnosti i mimo formalni prostiedi a upevnit tak vztahy. V
neposledni radé je to také dobrym propagacnim materidlem, protoze si tam déti i dospéli
muiZou zkusit riizna remesla. “ Tato akce je v neékterych pfipadech pro spolecnost dobrym
zdrojem novych zaméstnanct hlavné v oblasti stavéni silnic a dalnic. Prave tyto akce jsou z
pohledu spoleCnosti mimo utuzeni vztahi i dobrym nastrojem pro upevnéni znacky

zameéstnavatele.
Interni komunikace

Vzhledem k tomu, Ze spolenost piisobi po celé CR, vyuziva modernich nastroj
pro lepsi komunikaci a predavani informaci. Spole¢nost vyuziva pro praci mnoho systému.
V ramci komunikace vyuziva primarné emailovou komunikaci nebo komunikaci
prostiednictvim MS Teams. Co se tyCe predavani informaci pro ve€tsi mnozstvi zameéstnancu,
spolecnost vyuziva svij vlastni intranet nebo aplikaci JOBka, ktera je urCena zameéstnanctim
v délnickych pozicich.

Intranet: One Skanska vyuziva spoleCnost primarné k pfedavani informaci ohledné

déni ve spoleCnosti. Obsahuje také dilezité odkazy pro kazdodenni praci, novinky
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ve spolenosti a dulezité terminy. V neposledni fadé zde spoleCnost vystavuje volné
pracovni pozice, na které se mohou hlasit samotni zaméstnanci nebo vyuzit program
doporuceni (refferal program) a doporucit své znamé. Dulezité je zminit fakt, Ze intranet One
Skanska funguje jednostranné — od spolecnosti k jejim zaméstnanciim.

Spolecnost vydava emailovy zpravodaj nazvany Skanska Express, ktery slouzi
k predstavovani novych i dlouhodobé pusobicich kolegu. V kratkych clancich maji
zameéstnanci moznost sdilet své zkuSenosti, osobni z4my a predstavit se ostatnim
zaméstnancim napiic¢ vSemi poboCkami prostiednictvim e-mailu.

HRBP také zminila, ze maji skvélé zaméstnance, ktefi podporuji jejich firemni kulturu.
., Firemni kultura nas vyrazné odliSuje od konkurence, proto je pro nds pri vybéru novych

¢

kolegii diilezity soulad s nasimi hodnotami. ‘
5.1.1 Benefity

Co se tyCe benefitd, spolecnost kromé flexibility prace a moznosti prace z domova
u pozic, kde to povaha prace umoziuje, nabizi zaméstnancim Sirokou Skalu benefitt, jakymi
jsou napiiklad prispévek na penzijni nebo zivotni pfipojisténi, benefitni kartu Sodexo,
Castecné€ hrazenou Multisport kartu pro sportovni ¢i rekreacni vyuziti, 5 tydnt dovolené a 2
dny zdravotniho volna. K dispozici maji THZ zaméstnanci pracovni pocita¢ a mobilni
telefon, ktery mohou vyuzit i k osobnim ucelim. V neposledni fadé spolecnost sidli v
modernich kancelafich v Praze, kde maji zamé&stnanci moderné zatizené a piijemné zazemi
pro vykon prace. ,, NejatraktivnéjSim benefitem pro naSe zaméstnance je urcité moznost
zapoyjit se do akciového zaméstmaneckého programu. Je urcen pro vSechny zaméstnance,
kter'i pracuji u nas ve spolecnosti a maji podepsanou smlouvu na dobu neurcitou.

Akciovy program s nazvem , SEOP“ je zaméstnanecky program, ktery ma podpofit
angazovanost zaméstnancu a pfimeét je zustat ve spolecnosti co nejdelsi dobu. Za cil si klade
dat vSem Sanci stat se akcionafem. Jde o prilezitost, jak potencionalné navysit budouci
uspory pii investovani do spolecnosti, kde pasobi (Interni dokumenty spolecnosti Skanska,
a.s.).

Spolecnost povazuje akciovy program za jeden ze svych hlavnich benefitd. Nabizi
vSak 1 jiné benefity, které by mohly byt dobrym nastrojem pro pfilakani cilové skupiny
do spolecnosti. Dotaznikové Setfeni mifilo také na zjiSténi nazort studentd ¢i absolventl

na preferenci benefiti pfi vybéru zaméstnani. Odpovédi na kladenou otazku byly
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prizptsobené dle pozadavka spolecnosti Skanska, aby bylo zjisténo, jestli jsou nabizené

benefity dostateCné atraktivni pro vybranou cilovou skupinu.

Tabulka 9: Vystup testovani: Preference benefitt

Moznost odpovédi hO(frf:)ltI:e(frlll:an) Medidn
25 a vice dnu dovolené 2,0092 2,00
Zdravotni volno (sickdays) 2,1101 2,00
Moznost prace z domova 1,9450 2,00
Flexibilni pracovni doba 1,6422 1,00
Pracovni notebook, telefon i k soukromym ucelim 2,6972 3,00
Prispévek na stravné (stravenky) 2,5229 2,00
Prispévek na volnocasové aktivity 2,4312 2,00
Prispévek na zZivotni nebo penzijni pripojisténi 2,3486 2,00
Teambuildingové akce hrazené zaméstnavatelem 2,7615 3,00

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Tabulka vySe poskytuje souhrnné hodnoceni respondenti ohledné benefit, které
spolecnost nabizi. Nejvétsi vahu v ramci dilezitosti kladou studenti/absolventi na flexibilitu
pracovni doby. U této moznosti vétSina dotazovanych zvolila odpovéd ,,rozhodné dilezita“
a dosahla v hodnoceni priméru 1,6422. Dilezitym benefitem pro studenty je také moznost
pracovat z domova, ta ma primérnou dilezitost 1,9450, coz poukazuje na fakt, Zze je pro
respondenty relativné dulezita, coz potvrzuje 1 median (2,00). Z vybranych moznosti jsou
nejméné dilezitym benefitem teambuildingové akce hrazené zaméstnavatelem, zde dosahla
prumérna dilezitost hodnoty 2,7615, coz ukazuje na to, Ze jsou pro respondenty dilezité, ale
v tomto hodnoceni nepfikladaji studenti tomuto benefitu nejvétsi vahu. Z celkového pohledu
1ze tvrdit, Ze vSechny vybrané benefity jsou pro respondenty dulezité. Tento fakt potvrzuji
hodnoty medianu a priméry dilezitosti, kde zadna z hodnot nepiesahla cislo 3. Je mozné
tvrdit, ze kazdy z benefith ma svlij vyznam pii rozhodovani o zameéstnani a kazdy z nich

hraje klicovou ulohu.
5.2 Externi HR marketing

Spole&nost ptisobi v Ceské republice jiz nékolik let a za tu dobu si dokazala vybudovat
jak kvalitni zakaznickou, tak zaméstnaneckou zakladnu. Spolecnost pusobi v oboru

stavebnictvi a v Ceské republice zaméstnava kolem 2 000 zameéstnancu.
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5.2.1 Znacka zaméstnavatele

Spolecnost se z hlediska stanoveni cili v ramci HR marketingu snazi premyslet
v delSim Casovém horizontu. Z odpovédi HRBP vyplynulo, Ze spolecnost chce zvysit
povédomi o znacce spoleCnosti u zkuSenéjSich expertt. Také si pieji udrzet povédomi u
studentt a absolventd vysokych Skol a motivovat je k praci ve spoleCnosti.

V dotaznikovém Setfeni v sekci zaméfené na samotnou spolec¢nost bylo obsazeno

pro lepsi identifikaci spolecnosti logo spolecnosti.

Obrazek 5: Logo spolecnosti Skanska, a. s.

SKANSKA

Zdroj: Interni dokumenty poskytnuté spolecnosti Skanska, a. s.

Spolecnost si klade za cil zvysit povédomi o své znacCce jako o zameéstnavateli
predevsim aktivni Ui€asti v offline prostfedi. Zamé&fuje se na prezentaci na Skolnich veletrzich
a ucastni se veletrht a akci s cilem oslovit Sirokou vefejnost. I kdyz se spolecnost pohybuje
také v online prostiedi, svou aktivitu v tomto kanalu omezuje. To bylo zduraznéno odpovédi
zastupce HRBP, ktera naznacila, ze i pfes online pfitomnost preferuje spole¢nost osobni
interakci a prezentaci na fyzickych udéalostech: ,, Aktivné se ucastnime pracovnich veletrhii,
kde prichdzime do primého styku s potenciondlnimi kandiddty. V rdmci spoluprdce s
univerzitami pitsobime na Skolnich akcich. Je to skvéla prilezitost, jak se prezentovat jako
spolecnost a zodpovidat dotazy na misté a budovat tak pevnéjsi vztahy.

Spolecnost v ramci spoluprace se Skolami pfipravuje nasledujici akce:
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Tabulka 10: Spoluprace s vysokymi Skolami

Ceské vysoké Vysoké uceni Technicka . .
< s c g N « . . Univerzita
uceni technicke technické v Brné univerzita Pardubicich
(CVUT) (VUT) v Ostravé (VSB) v rardu
e Technicky e Fast Job Days e Akademické e Veletrh Kontakt
ctvrtek (kariérni ctvrtky
e Hala roku veletrh) e Hod cihlou
Akademik e Fast Fest (veletrh pro
o Ikariéra Praha (propagace) prvaky)
e Malta e Michacka
(propagace)
o Kariérat

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti Skanska, a. s., vlastni zpracovani

Kromé vySe zminénych akci je Skanska aktivni v ramci spoluprace se Skolami
pti vyuce, kde prednaseji odbornici z odvétvi. Také pripravuje pro studenty letni staze
a v neposledni fadé exkurze v ramci zajimavych projektu.

Dle odpovédi z dotaznikového Setfeni lze tvrdit, ze spoleCnost je v oCich studentd
a absolventl vnimana pozitivné€. Pouze 3 % z celkovych 105 dotazovanych uvedla, ze
spolecnost Skanska nevnimaji pozitivné. Priblizné 28 % respondentll nema na spolecnost
vybudovany nazor a zbyli respondenti vnimaji spolecnost pozitivng.

Z vysledka zjisténych v otazce na to, jak se studenti nebo absolventi univerzit
dozvédeli o spolecnosti, vyplyva, ze zhruba 18 % z nich ziskalo informace prostfednictvim
Skolnich akci. V oteviené otazce mohli respondenti sdélit své zkuSenosti s ucCasti na
vybranych akcich a vyjadfit, co se jim na nich libilo nebo naopak nelibilo. Vétsina studentti
zminovala exkurze a navstévy projektd. Zvlasté se studentim libila navstéva projektu
obchvatu Karvind nebo mostniho centra v Brn€. Ocenili konkrétné prohlidku stavby,
praktické ukazky a interakci se zaméstnanci, ktefi prezentovali férovy pfistup a duraz
na bezpecnost. Jeden z respondentt uvedl: ,, Byl jsem na vystavbé ddlnice a prislo mi celkové
zajimavé, jak to probihd, co se musi resit a jak celkové funguje technika.

Mezi studenty jsou oblibené pracovni a kariérni veletrhy jako naptiklad Fast Job
a Kariéra+. Studenti vyzdvihli skvélou organizaci téchto udalosti a aktivni a profesionalni
pfistup ze strany HR oddéleni. Kromé toho studenti ocenili pfinosné prednasky od odbornikt
z praxe v ramci Skolni vyuky. Dalsi zajimavou udalosti pro studenty je Technicky Ctvrtek,

b&hem néhoz spolecnost probird témata specificka pro vybrany obor.
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Na druhou stranu by studenti ocekavali od spolecnosti vy$si zajem o mladé studenty a
organizaci stazi 1 béhem Skolniho roku. V ramci pfednasSek by chtéli 1épe poznat fungovani
vysSich manazerskych pozic.

Skanska piipravuje kazdorocné pro studenty program letnich stazi. Cilem téchto stazi
je ukazat studentim vyuZiti teoretickych znalosti v praxi a predat jim vlastni know-how.
Studenti spolupracuji s odborniky na projektech a ziskavaji prehled o tom, jak spolecnost
funguje a co jednotlivé pozice obnaseji. ,, Snazime se studenty obohatit o poznatky z praxe,
ale také se snazime udélat jim staz zajimavou. Sledujeme jejich vysledky a nasledné
vybranym absolventiim stdze nabizime spoluprdci s nasi spolecnosti budto na cdstecny
uvazek, nebo dohodu o pracovni cinnosti, kterou bez problémii zviddnou skloubit se

studiem, “ uvedla HRBP spolecnosti.
5.2.2 Vyhledavani pracovnich pozic

Na otazky tykajici se naboru novych zaméstnanct odpovédéla zastupkyné spolecnosti:
,, U studentii klademe velky ditraz na soulad s nasimi hodnotami a jejich budouct potencidl.
U jinych kandidatu prihliZzime také na odborné znalosti ¢i dovednosti. “ Personalisté pii
vybéru piihlizeji i k osobnosti kandidata: ,, Zamérujeme se na soulad s nasimi hodnotami. *
Pii vybéru kandidati do manazerskych pozic absolvuji uchazeci psychodiagnostiku, ktera
se sklada z osobnostnich dotaznikii a vykonnostnich testd. V ramci diagnostiky spole¢nost
spolupracuje s externi spolecnosti, ktera se témito testy zabyva a zpracovava vysledky a
navrhuje doporuceni vybranych kandidatu.

Studenti ¢i absolventi se pfi Cteni pracovni nabidky nejvice zaméfuji na pozadavky
pracovni pozice. Pozadavky na pracovni pozici byly mySleny vzdélani, ziskané dovednosti
a v neposledni fad¢ jazykové znalosti. Tuto odpovéd zvolilo 40 % dotazovanych. Dale byla
pro respondenty dulezita (24,8 %) charakteristika pracovni pozice, tedy to, co bude
v budoucim zaméstnani naplni jejich prace. Priblizné Sestnact procent dotazovanych se také
zamétuje na mzdové ohodnoceni. Na hodnoty, vize a cile spolecnosti se zamétuje 13,3 %
respondentu. Pfi hledani zaméstnani se naopak nejméné zajimaji o benefity a typ pracovniho
uvazku.

Vzhledem k tomu, Ze stavebni projekty ma spole¢nost rozprostiené po celé Ceské
republice, HRBP spole¢nosti nabor novych posil okomentovala takto: ,, Spolecnost nevlasini
zZdadnou vyrobni halu v dané lokalité. Fungujeme po celé republice, a proto je pro nds hledani

¢

novych zaméstnanci, predevsim na délnické a manualni prdace, znacné komplikovanéjsi.*
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Dutvodem je i mimo jiné délka trvani projektu — to znamena, ze po ukonceni projektu museji
byt zaméstnanci ochotni cestovat do jiné lokality. Naopak na zaméstnance pusobici ve
vedoucich pozicich by to nemélo mit vétsi vliv, staci, aby byli flexibilni a ochotni vycestovat
za ruznymi projekty. Hlavni sidlo ma spoleCnost Praze, odkud je zastfeSena prevazna cast
administrativy. Na otazku tykajici se pouzivanych prostfedkt pfi hledani a naboru
zaméstnancu znéla odpoved’: ,, Na technické pozice, kde vyzadujeme zkusSenost kandidata, se
snazime vyuzivat pracovni portaly a persondlni agentury. Momentdlné spolupracujeme se
CtyFmi persondlnimi agenturami a spoluprdce na téchto pozicich ndm vyhovuje. U
pracovnich portalii si predpldcime sluzby navic pro lepsi viditelnost nasich inzerdtii. Ddle
pozice zverejnujeme na nasich kariérnich strdnkdch a snazZime se také inzerovat na
univerzitnich pracovnich portdlech. “ Nejefektivnéj§im naborovym prostiedkem spolecnosti

je vyuzivani personalnich agentur a inzerovani na pracovnich portalech.

Graf 1: Prehled zptisobu vyhledavani pracovni nabidky respondent

o

= Pracovni portaly (Jobs.cz, Prace.
cz, jiné)
» Kariérni stranky vybrané spole¢nosti
= Personalni agentury
Pracovni veletrhy
= Socialni sité
= Doporuceni od znameho

» LinkedIn, sluzby headhunteru

= Nevyhledavam

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Settent

Dle odpovedi od respondentt je nej¢astéj§im zpusobem vyhledavani pracovni nabidky
vyuziti pracovnich portalt, jakymi jsou naptiklad Jobs.cz, Prace.cz a podobné. Tyto portaly
k hledani pracovnich nabidek vyuziva 42 % dotazovanych. Dale je Castym piipadem
vyuzivani kariérich stranek vybranych spolegnosti (8 %). Castym zpGisobem pii hledani
prace je také doporuceni od znamého (12,8 %). Kolem 7 % respondentd vyuziva k hledani
prace socialni sit€ a prostiednictvim pracovnich veletrhti vyhledava zaméstnani 8,6 %. Na

druhou stranu mén¢ Castym zpusobem je vyhledavani prostiednictvim personalnich agentur
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(4,6 %), LinkedInu a sluzeb headhunterti. Kolem 5 % respondentt uvedlo, ze vibec aktivné

nevyhledavaji pracovni nabidky.

Graf 2: Vyuzivani pracovnich portalt

42%

36%

10%
6% 6%
Jobs.cz Prace.cz Profesia.cz Atmoskop.cz Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Settent

Respondenti nejcastéji uvadéli, ze pfi vyhledavani pracovnich nabidek preferuji
pouzivani pracovnich portald. Nejvyhledavanéjsim portalem je Jobs.cz, ktery vyuziva
41,3 % z dotazovanych, nasleduji portal Prace.cz, ktery preferuje 36 % respondentl,
a Profesia.cz, ktery je vyuzivan 10 % respondentt. Ostatni pracovni portaly jako Prace
za rohem.cz, Atmoskop.cz, QuikJobs.cz a dalSi nejsou studenty nebo absolventy tolik

vyuzivané (viz piiloha A).
5.2.3 Kariérni stranky

Vzhledem ke skuteCnosti, ze spolecnost aktivné vyuziva sluzby personalnich agentur
a inzerovani na pracovnich portdlech, ma snahu své potencionalni uchazece zaujmout
1 prostfednictvim svych kariémich stranek. ,, Kariérni stranky miiZou uchazeci najit na
nasich webovkdach v sekci kariéra. Aktualizujeme zde prehled volnych pozic v nasi
spolecnosti. 1aké nase webové strdanky slouzi i jako dobry ndstroj pro prezentaci nasich
projekti. “ Snahou spoleCnosti je prostfednictvim kariérnich stranek rovnéz predavat
hodnoty, které jsou ve spoleCnosti prosazovany, a tim se odlisit od konkurence.

Studenti a absolventi mohli vyjadfit svij nazor na otazku, ktera méla zjistit dulezitost
kariérnich stranek spolecnosti. Otazka obsahovala Skalu moznosti, kde 1 znamenala

rozhodné dulezité, a naopak 5 rozhodné nedilezité.
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Z odpovedi vyplynulo, ze vétSina studentti povazuje kariérni stranky spolecnosti za dilezité.
Pouze 17,14 % dotazovanych nepovazuje kariérni stranky za dilezité a 26,6 % respondentti
ma k tomuto nastroji neutralni vztah.

Nasledujici otazka v dotaznikovém Setfeni byla zaméfena na navstévnost kariérnich
stranek vybranych spolecnosti. Z odpovédi na navstévnost kariérnich stranek vyplynulo, ze
51,4 % dotazovanych navstévuje kariémi stranky a zbylych 48,6 % tyto stranky
nenavstévuje.

Mimo vyhledavani pracovnich pozic studenti ¢i absolventi vyhledavaji
prostfednictvim kariérnich stranek pracovni staze pro absolventy (9,5 %). Také respondenty
zajima, jaké ma vybrana spolecnost vize €1 hodnoty, ¢im se spoleCnost zabyva a jakym je
ptinosem pro vefejnost. Také studenti ¢i absolventi vidi kariérni stranky jako jednoduchy
zdroj pro ziskavani informaci.

HRBP spolecnosti také uvedla, ze dobrym nastrojem pro prezentaci spoleCnosti
a jejich projektd jsou webové stranky spolecnosti. Snahou spoleCnosti je prostiednictvim
webovych stranek také predavat hodnoty, které se ve spole¢nosti prosazuji, a tim se odlisit
od konkurence.

V ramci dotaznikového Setfeni 39 % dotazovanych uvedlo, ze si informace
o spolecnosti, kde by chtéli pasobit, vétsinou zjist'uji prostiednictvim webovych stranek.
Dalo by se tedy tvrdit, ze webové stranky spolecné s kariérnimi strankami jsou dalezitymi

nastroji v ramci HR marketingu.
5.2.4 Socialni média

V dnesni dobé€ je jiz téméef samoziejmosti, ze spolenosti propaguji svoji znacku
prostfednictvim socialnich medii. V dalsi sekci zaméfené na socialni média a ptsobeni
v online prostfedi bylo stfedem zajmu zjistit vztah spolecnosti k vyuzivani socialnich médii.
. Skanska je aktivni na socialnich sitich LinkedIn a Facebook. Pro nabor i komunikaci s
kandiddty vyuzivame tyto sité pouze okrajové. “ Platformu LinkedIn spolecnost vyuziva spise
k zvetejiovani volnych pracovnich pozic a informaci o déni ve spolecnosti a realizovanych
projektech. Platformu Facebook vyuzivala také k sdileni volnych pracovnich pozic, ale po
predeslych zkusSenostech s ohledem na sdileni kontenta prostiednictvim socialnich médii od
tohoto nastroje upousti. Hlavnim divodem je negativni zkuSenost s vyuZzivanim tohoto
nastroje. ,,Na nasich strankdch se vétSinou objevovaly nerelevantni komentdre a nazory

druhé strany. Také se ndam na nabizené pozice hldsili nerelevanini uchazeci, takze jsme
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vyuzivani socialnich siti dale neprohlubovali, spise jsme od toho ustoupili. “ Spolenost
nevede UuCty na jinych socialnich sitich, jakymi jsou napiiklad Instagram ¢i TikTok.

V otazce v dotaznikovém Setfeni zamétfené na vyuzivani socialnich médii v rameci
hledani zaméstnani ¢i zjistovani informaci o spole¢nosti mohli dotazovani oznacit vSechny
socialni sité, které vyuzivaji.

Graf 3: Vyuzivani socialnich siti
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Facebook Instagram LinkedIn TikTok YouTube Twitter (X) NevyuZivam

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Settent

Graf vysSe ukazuje skuteCnost, Ze vétSina studenti vyhledava informace
prostfednictvim Instagramu a Facebooku. Dalsi socialni siti je profesni socialni sit LinkedIn.
Pres 27 % studenti/absolventt také vyhledava prilezitosti prostfednictvim platformy
YouTube, kterd se zaméfuje na videokontent. Socialni sit' TikTok vyuziva pro hledani
pracovni prilezitosti pouze 9,5 % dotazovanych. Zbyli dotazovani nevyuzivaji k vyhledavani
pracovni prilezitosti socialni site.

Prekvapivé zjisténi v dotaznikovém Setfeni pfiSlo v navazujici otazce, ze vice nez
polovina respondentd (51,4 %) nesleduje vybranou spolecnost na socialnich sitich. Pokud
ale hledaji studenti ¢i absolventi informace o spolecnosti, nejvice vyuzivaji socialni sité
Instagram, Facebook nebo LinkedIn.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Skanska se snazi byt aktivni i na socialni siti
LinkedIn. Proto byla nasledujici otdzka zaméfena na to, zda jsou studenti ¢i absolventi

uzivateli této profesni sité.
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Graf 4: Vyuzivani profesni socialni sit¢ LinkedIn
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35%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Settent

Dle grafu vySe lze usoudit, ze vétSina studentt ¢i byvalych studentd je registrovana na
profesni socialni siti LinkedIn. Aktivnich z celkovych registrovanych je ale pouze
21 % dotazovanych. Zbylych 35 % respondentti ma zalozen ucet, ale nejsou na této socialni
siti aktivni. Zbyli studenti bud’to zvazuji zalozeni profilu na této siti, nebo jim pfipada tato
profesni sit’ zbytecna.

Dotazovani také dostali prostor vyjadrit svlj nazor v oteviené otazce zabyvajici
se divody sledovanosti spolenosti na vybranych socialnich sitich. Nej¢astéji uvedenym
divodem, pro¢ sleduji respondenti socialni sit€ spolecnosti, je déni ve spoleCnosti a napli
prace, kterou vykonavaji, zajimavy obsah z oboru, ktery je zajima a ktery studuji. Dale je
zajimaji videa z firemniho prostiedi, kterymi spolecnost predava dulezité informace. Také
je Casto zajimaji inzerce aktualnich pracovnich mist (jak brigadné, tak na hlavni pracovni
pomér), novinky a nabizené webinafe ¢i nahled na fungovani spole¢nosti.

Spolecnost v soucasné dobé€ online prostiedi analyzuje a hleda nejvhodnéjsi zptusoby,
jak se dostat do povédomi vefejnosti i prostiednictvim ostatnich platforem. ,, Propagaci
a komunikaci na socidlnich sitich spravuje odbor Komunikace a marketing ve spoluprdci s
odborem Naboru. Snazi se reagovat jak na pozitivni, tak negativni zpétné vazby a udrzovat

tak kontakt v online svété jak s nasimi klienty, tak Sirokou verejnosti.
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5.2.5 Trendy

Spole¢nost ma také pozitivni pfistup k novym trendim vznikajicim v ramci HR
marketingu. Proto jedna z otazek smétovala k zji§téni, zda spole¢nost podporuje rovnovahu
mezi pracovnim a osobnim zivotem a jakym zptisobem k tomu pfistupuje. ,, Snazime se byt
VIiCi nasim zaméstnanciim vstiicni a respektujeme i jejich osobni Zivot. Proto pokud to
umoznuje povaha prdce, mohou pracovat na dalku az v rozsahu 8 dni v mésici po dohode s
manazerem. “ VSichni zaméstnanci mohou Cerpat rozsifenou dovolenou, a navic dalsi dva
dny pracovniho volna. SpoleCnost je také oteviena k spolupraci na zkracené uvazky
pfevazné v administrativnich rolich. Stfedem zajmu bylo také zjisténi, zda spoleCnost
uvazuje dle charakteru prace navazat spolupraci s uchazeci, ktefi maji zajem pracovat Cisté
z pohodli domova. Zatim k modelu prace na dalku (remote) nemé spolecnost vytvoreny
vztah. ,, Ve vyjimecnych situacich Ize Zdadat o prdci na dalku v plném rozsahu. Napriklad
nemoc, uraz a jiné pochopitelné ditvody. Neni to u nas ale castym pripadem, usilujeme o to,
aby se lidé v kancelarich a na projektech potkdvali, prirozené sdileli informace a zkuSenosti
a podporovali tim kulturu spolecnosti. *

Preference respondenti v pfipadé Home office (prace z domova) byla nasledujici:

Graf 5: Preference respondentt v pfipadé prace z domova

60,30%
21,40%
12,30%
5% 1,00%
Préce Cisté v kanceldri Prace zdomovalaZ Pracezdomova3az Prace na dalku (prace Nevim
2krat 4krat tydné Cisté z
tydné domova

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Settent

Studenti a absolventi nejvice preferuji moznost pracovat z pohodli domova jednou
az dvakrat tydné (60,3 %), dale 21,4 % respondentl nepovazuje za dulezité pracovat

J@ 211

z pohodli domova, proto zvolili moznost , prace Cisté v kancelaii“, 12,3 % respondentt
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uvedlo moznost dojizdét do kancelafe jednou tydné a zbyli respondenti preferuji praci

na dalku (remote). Ostatni respondenti se hlasovani zdrzeli.
Vyhodnoceni hypotézy (HO:):

V rémci sesbiranych dat z dotaznikového Setfeni doslo za pomoci softwaru SPPS
k vyhodnoceni prvni stanovené hypotézy zaméfujici se na preference studentti a absolventt
v ramci moznosti prace z domova. K vyhodnoceni doslo testovanim pomoci t-testu.
e HO;: Pro studenty vysokych kol je pfi vybéru zaméstnani moznost prace z domova
stejné dulezita jako pro absolventy vysokych skol.
e HA: Pro studenty vysokych S§kol neni pfi vybéru zaméstndni moznost prace

z domova stejné dilezita jako pro absolventy vysokych skol.

Tabulka 11: Stfedni hodnoty: Prace z domova

Mo#nost préice z domova N Potet Prumérna hodnota Standardni
(mean) odchylka
Student 90 1,8723 0,99714
Absolvent 15 2,4000 1,35225

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Tabulka 12: Charakteristiky testovani: Prace z domova (o = 0,05)

P-hodnota Interval spolehlivosti Hladina vyznamnosti
0,074 95 % o= 0,05

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,074 > q

Na hladin€ o = 0,05, kdy p-hodnota byla vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti o,
neni nulova hypotéza zamitnuta.

Pokud by ale byla snizena hladina vyznamnosti, kdy o = 0,1 (ve zvoleném intervalu
spolehlivosti 90 %), je zde prokazatelny rozdil v priméru mezi skupinami studentd

a absolventu.

Tabulka 13: Charakteristiky testovani: Prace z domova (o= 0,1)

P-hodnota Interval spolehlivosti Hladina vyznamnosti
0,074 90 % a=0,1

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,074 <
P-hodnota m& mensi hodnotu nez hladina alfa. V tomto pfipadé je zamitnuta
HO ve prospéch alternativni hypotézy. Je zde prokazatelny rozdil v preferencich mezi

skupinami studentd a absolventd. P-hodnota je rovna 0,074. To znamena, ze na hladiné
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vyznamnosti a = 0,1 bylo prokazano, Ze u studentd je dilezité]si benefit prace z domova nez
u absolventt.

Otazka dotaznikového Setfeni zaméfena na zjiSténi preferenci vybranych faktort
pii vybéru zaméstnani méla poskytnout informace o dulezitosti vybranych aspekti
v pracovnim prostiedi pfi vyb&ru zaméstnani u zvolené cilové skupiny. Otazka byla
ve formé hodnotici Skaly, kde respondenti méli zvolit dle uvazeni nazor na vybrany prvek.

Skéla byla o&islovana od 1-5 a sestavena dle znamkovani ve §kole (viz piiloha A).

Tabulka 14: Vystup testovani: Preference pii vybéru zaméstnani

Prumérna hodnota Medidn

(mean)
Moznosti dal§iho vzdélavani a rozvoje 1,6697 2,00
Zahrani¢ni angazma 2,6881 3,00
Spoluprace na zajimavych projektech 1,9541 2,00
Benefity 1,9633 2,00
Firemni kultura 1,9908 2,00
Atraktivni pracovni prostiredi 2,0092 2,00
Moznost prace z domova 1,8899 2,00
Stabilita zaméstnani 1,3578 1,00
Well-being zaméstnancu 1,6789 1,00
Vysoky nastupni plat 2,2385 2,00
Bovnovaha mezi pracovinim a osobnim 14771 1,00
zivotem

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Tabulka vySe poskytuje informace o tom, jak respondenti hodnoti rizné aspekty
pracovniho prostiedi a co je pro né€ pii vybéru zaméstnani nejdulezitéjsi. Z vysledkt vyplyva,
ze nejdulezitéjsim faktorem pfii vybéru zaméstnani je pro respondenty stabilita zaméstnani s
nejcastéji zvolenou moznosti 1 a prumérnou hodnotou v ramci dalezitosti 1,3578. DalSimi
dilezitymi faktory jsou rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem s prumeérnou
hodnotou 1,4771 a well-being s pramérnou hodnotou 1,6789 s nejCastéjsi odpoveédi
,,Rozhodné dulezité“. Velmi dulezita je pro respondenty i moznost dal§iho vzdélavani a
rozvoje s prumérem 1,67. Na druhou stranu pfi vybéru zaméstnani u nich nehraji velkou roli

moznost vycestovat do zahranici a vysoky nastupni plat.
Vyhodnoceni hypotéz (HO2, HO3)

V ramci sesbiranych dat z dotaznikového Setfeni doSlo za pomoci softwaru
SPPS k vyhodnoceni druhé a tfeti stanovené hypotézy. Druhd hypotéza se zameérovala

na preference v ramci nastupniho platu mezi studenty a absolventy. Treti hypotéza
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se zamérovala na preferenci rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem v ramci pohlavi
(muzi a zeny). K vyhodnoceni doslo opét statistickym testovanim pomoci t-testu.
e HO0,: Pro studenty vysokych skol je pfi vybéru zaméstnani vyssi nastupni mzda stejné
dulezita jako pro absolventy vysokych skol.
e HA;: Pro studenty vysokych skol neni pii vybéru zaméstnani vysoky nastupni plat
stejné dilezity jako pro absolventy vysokych skol.

Tabulka 15: Stfedni hodnoty: Vysoky nastupni plat

, , . Prumérna hodnota Standardni
Vysoky nastupni plat | N — pocet (mean) odchylka
Student 90 2,2979 0,84025
Absolvent 15 1,8667 0,83381

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Z téchto dat vyplyva, ze primérny nastupni plat je méné dulezity pro studenty (2,2979)
nez pro absolventy (1,8667).

Tabulka 16: Charakteristiky testovani: Vysoky nastupni plat (o = 0,05)

P-hodnota Interval spolehlivosti Hladina vyznamnosti
0,067 95 % 0,05

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,067 > a
Na hladin€ o = 0,05, kdy p-hodnota byla vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti o,

neni nulova hypotéza zamitnuta.

Tabulka 17: Charakteristiky testovani: Vysoky nastupni plat (o= 0,1)

P-hodnota Interval spolehlivosti Hladina vyznamnosti
0,067 90 % 0,1

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,067 < a

Pokud by i1 v tomto pfipadé byla snizena hladina vyznamnosti, kdy a = 0,1
(ve zvoleném intervalu spolehlivosti 90 %), je prokazatelny rozdil v priméru mezi
skupinami studentd a absolventd. P-hodnota je rovna 0,067. To znamena, ze na hladiné
vyznamnosti a = 0,1 bylo prokazano, Ze u absolventl je vy$si nastupni plat dalezitéjsi nez u

studentuy.
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e HO0s3: U Zen je rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem stejné dulezita jako
u muza.

e HAj;: U Zen neni rovnovaha mezi pracovnim a osobnim zivotem stejné dulezita jako
u muza.

Tabulka 18: Stfedni hodnoty: Work-life balance

Rovnqvaha mezt . Prumérna hodnota Standardni
pracovnim a osobnim N Pocet
Sivotem (mean) odchylka
Muz 44 1,5909 0,69276
Zena 59 1,3559 0,66340

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Tabulka 19: Charakteristiky testovani: Work-life balance (o = 0,05)

P-hodnota Hladina vyznamnosti Interval spolehlivosti
0,084 a=0,05 95 %

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,084 > q
Na hladiné o = 0,05, kdy p-hodnota byla vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti a,
neni nulova hypotéza zamitnuta. Nebyl prokézan statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavim

v nazoru na dilezitost rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem.
5.2.6 Konkurenéni postaveni

Spolecnost patii mezi top spole¢nosti ve stavebnictvi na Ceském trhu, ale potyka
se s vysokou konkurenci v tomto oboru. V ramci této problematiky bylo zakladem zjistit,
jak se spolecnosti snazi identifikovat se svoji cilovou skupinou: ,, Nase cilova skupina je
Sirokad, snazZime se tedy vyuzZivané ndastroje v komunikaci upravit dle toho, k jaké skupiné
potenciondlnich kandiddatu mluvime. Snazime se priblizit vSem naSim cilovym skupindam,
Jakymi jsou napriklad studenti a absolventi, zkuSeni profesiondlové nebo kvalifikovani
remeslinici a délnické profese.

Za nejvétsi konkurenty v oboru spole¢nost povazuje spole¢nosti Metrostav, Hochtief,
Strabag a dalsi. Proto je pro spolecnost dilezité odlisit se na konkuren¢nim trhu. Soucasti
polostrukturovaného rozhovoru byl tedy i1 dotaz sméfujici na atraktivitu spoleCnosti
s ohledem na diferenciaci v ramci konkurence. Z pohledu zastupkyné spolecnosti je

spoleCnost atraktivni hlavné z divodu prace na velkych a zajimavych projektech

a nabizenim inovativnich feSeni. V neposledni fad€ ma skvélé zaméstnance, ktefi podporuji
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jeji firemni kulturu. Snazi se od konkurence odlisit svym postavenim v ramci udrzitelnosti a
hlavné starostlivosti o své zaméstnance a o jejich spokojenost.
Toto tvrzeni také utvrdily odpoveédi v dotaznikovém Setfeni, kde studenti mohli zvolit

dle jejich nazoru nejvice atraktivni spolecnost z pohledu svého budouciho zaméstnavatele.

Graf 6: Povédomi o znacce v ramci konkurence

48,60%
35,20% 2 40
29,50% 32,40% 31,40%  30,50%
16,20%
10,50% 9,50%

Eurovia Hinton Skanska  Metrostav Porr Strabag Switelski Hochtief Jiné (GEMO,

M-Silnice, a
dalsi)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Settent

Spolecnost Skanska v tomto ohledu ziskala necelou polovinu hlast (48,60 %). Dalsimi
atraktivnimi zameéstnavateli v oboru byly spole¢nosti Metrostav (pro 35,2 % dotazovanych),
Hochtief, Strabag a Eurovia. Respondenti také uvadéli mensi stavebni spoleCnosti, které
nejsou tak velkymi jmény na stavebnim trhu (Gemo, M-Silnice, Central Group a jing).

Zavérem polostrukturovaného rozhovoru HRBP spolecnosti dodala: ,,Myslim si, Ze

Jjako spolecnost mdme v naSem oboru vybudovanou silnou znacku mezi klienty

i zamésmanci.
5.3 Dalsi zjisténi v ramci statistické analyzy

Béhem statistického testovani hypotéz doslo k zajimavym zjisténim u jinych aspektu.
Proto v této Casti prace budou zminéna jako dopliujici zjisténi v ramci statistické analyzy.
Testovani za pomoci dvouvybérového t-testu

A) Benefit ,,Prispévek na stravovani

V ramci dopliujicich analyz do§lo béhem testovani pomoci t-testu k zajimavému

zjisténi v preferencich mezi muzi a zenami v pfipadé benefitu piispévek na stravovani.
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Tabulka 20: Stfedni hodnoty: Bnefit piispévek na stravovani (pohlavi)

Rovnovaha mezi pracovnim v Prumérna hodnota Standardni
. e N Pocet
a osobnim Zivotem (mean) odchylka
Muz 44 2,2955 1,04725
Zena 59 2,7458 0,92089

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Tabulka 21: Charakteristiky testovani: Benefit pfispévek na stravovani (pohlavi)

P-hodnota

Interval spolehlivosti

Hladina vyznamnosti

0,023

95 %

o= 0,05

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,023 <a

P-hodnota ma mensi hodnotu nez hladina alfa. Je zde prokazatelny rozdil
v preferencich mezi skupinami muzi a zen. V tomto piipadé lze tvrdit, ze na hladiné
vyznamnosti oo = 0,05 bylo prokazano, ze u muza hraje pfispévek na stravovani dulezitéjsi
roli pfi vybéru zamé&stnani nez u zen.

Z pohledu rozdéleni respondenti na studenty a absolventy statisticka analyza

prostfednictvim t-testu ukazala také vyznamny rozdil.

Tabulka 22: Stfedni hodnoty: Benefit pfispévek na stravovani (absolvent/student)

Prispévek na stravné N Pocet Prumérna hodnota Standardni
(stravenky) (mean) odchylka
Student 94 2,6064 0,96406
Absolvent 15 2,0000 1,06904

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Tabulka 23: Charakteristiky testovani: Benefit pfispévek na stravovani (absolvent/student)

P-hodnota Interval spolehlivosti
0,028 95 %

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

Hladina vyznamnosti
a=0,05

0,028 <a
Opét vysla p-hodnota mensi nez hladina alfa. Je zde prokazatelny rozdil v preferencich
mezi skupinami studentti a absolventd. V tomto piipadé lze tvrdit, Ze na hladin€ vyznamnosti
a = 0,05 bylo prokazano, ze u absolventd hraje prispévek na stravovani dalezitéjsi roli pfi
vybéru zameéstnani nez u studentd.
B) Benefit ,,25 a vice dnat dovolené*
Statisticka analyza tykajici se ,,25 a vice dni dovolené™ a absolventt ¢i studentl vySla

nasledovneé:
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Tabulka 24: Stfedni hodnoty: Benefit dovolena

25 a vice dnii dovolené N Potet Prumérna hodnota Standardni
(mean) odchylka
Student 94 2,0957 0,84331
Absolvent 15 1,4667 0,63994
Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou
Tabulka 25: Charakteristiky testovani: Dovolena
P-hodnota Hladina vyznamnosti Interval spolehlivosti
0,007 a=0,05 95 %

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,028 <a
Pro benefit ,,25 a vice dnt dovolené“ je p-hodnota 0,007, coz je nizsi neZ stanovena
hladina vyznamnosti 0,05. To naznacuje statistickou vyznamnost rozdilu mezi studenty
a absolventy v nazoru na preference poctu dni dovolené. Konkrétné bylo prokazano
na hladiné vyznamnosti o, Ze u absolventd pifi vybéru zamé&stnani hraje dulezit&jsi roli

moznost Cerpat dovolenou 25 dnt a vice nez u studenttl.
Korelacni analyza

A) Prace z domova (Home-office)

Testovani na hladin€ vyznamnosti 0,05 neukazala zadné statisticky vyznamné zjisténi.

Tabulka 26: Korela¢ni charakteristiky: Prace z domova

Pearsonuv korela¢ni koef. 0,183
P-hodnota 0,059
a 0,10

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,059 < a

Testovani na hladin€ vyznamnosti 0,05 neukazala zadné statisticky vyznamné zjis§téni.

Pokud by doslo pfi korelacni analyze k snizeni hladiny vyznamnosti a na 0,10
v intervalu spolehlivosti 90 %, tak hodnota Pearsonova korelacniho koeficientu ukazuje
na hodnotu 0,183, ktera indikuje pozitivni korelaci mezi moznosti prace z domova a vékem.
P-hodnota vychéazi mensi (0,059) nez hladina vyznamnosti a (0,10), to znamena, ze ¢im
vyssi je veék studentii/absolventt, tim se snizuje uroven zajmu o praci z domova.

B) Rovnoviaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem

Z korelacni analyzy mezi vékem a ndzorem na rovnovahu mezi osobnim a pracovnim

zivotem vyplyva, ze na hladiné vyznamnosti a = 0,05 existuje pozitivni vztah mezi

proménnymi.
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Tabulka 27: Korela¢ni charakteristiky: Work-life balance

Pearsonuv korela¢ni koef. 0,275
P-hodnota 0,004
a 0,05

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,004 < q

P-hodnota (0,004) je mensi nez hladina vyznamnosti o, to znamena, ze ¢im vyssi je veék
studentti/absolventt, tim se sniZzuje uroveni zajmu o rovnovahu mezi pracovnim a osobnim
zivotem.

Hodnota Pearsonova korela¢niho koeficientu (0,275) zde ukazuje, ze existuje pozitivni
vztah mezi proménnymi, ale jedné se o mirnou korelaci mezi danymi promé&nnymi.

C) Well-being zaméstnancu
Béhem korelacni analyzy doslo k zajimavému zjiSténi v ramci vnimani well-beingu

v zameéstnani.

Tabulka 28: Korelacni charakteristiky: Well-being

Pearsonuv korela¢ni koef. 0,210
P-hodnota 0,030
a 0,05

Zdroj: IBM SPSS STATISTICS, upraveno autorkou

0,030 <a
Na hladiné vyznamnosti o = 0,05 korelacni analyza ukazuje, ze existuje pozitivni vztah
mezi proménnymi. P-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti o, to znamena, ze ¢im vyssi

je veék studenti/absolventu, tim se snizuje troven zajmu o well-being v zaméstnani.
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6 Doporuceni

Tato kapitola je zaméfena na néavrh doporuceni pro zlepSeni HR marketingu
ve vybrané spolecnosti z pohledu autorky prace. Autorka zpracovala doporuceni na zakladé
porovnani polostrukturovaného rozhovoru s HR Business partnerkou spolecnosti Skanska a
dotaznikového Setfeni uskutecnéného ve spolupraci se studenty a absolventy vysokych skol
technického zaméfeni. Vznikla celkové Ctyfi doporuceni, kterd budou predstavena
spolecnosti Skanska pro mozné zefektivnéni nastroju externiho HR marketingu.

1. Autorka prace doporucuje zvysit aktivitu na socialnich sitich v ramci komunikace
s mladsi cilovou skupinou. DoporuCuje predev§im zalozeni firemniho uctu na
Instagramu. Tato socialni sit’ poskytuje sdileni vizualniho obsahu, coz je ideélni pro
prezentaci volnych pracovnich mist, termint akci a moznost prezentovat své
projekty. Sdileni obsahu umozni ziskat vétsi povédomi o spolecnosti a budovat
vztahy pfedevs§im s mladsi generaci, pro kterou mohou byt pfispévky inspirativni.
Sdileny obsah muiZe reflektovat hodnoty a vize spoleCnosti a aktivné zapojit sledujici
prostiednictvim komentaii a otazek. Také zde muze spoleCnost sdilet pracovni
nabidky, a tak zvysit poCet uchazeci na vybrané pracovni pozice.

2. Dalsim doporucenim autorky této prace je rozsifeni spoluprace se studenty vysokych
Skol. Mysleno je tim nabizeni stazi a praxi nejen v letnim obdobi, ale 1 béhem roku.
Praxe a staze jsou kliCovymi prvky ve vzdélavani budoucich absolventl v oboru
stavebnictvi. Studenti mohou ziskat praktické zkuSenosti, ale také budou mit
prilezitost podilet se na zajimavych a inovativnich projektech. Spoluprace se
spolecCnosti pfinasi pro studenty nejen moznost aplikace teoretickych znalosti v praxi,
ale také prostiedi, kde mohou rozvijet své dovednosti. Napiiklad maze spole¢nost
umoznit v ramci staze, ze si vybrany odbornik na tyden vezme na starost studenta a
ten muze po celou dobu staze sledovat (popfipadé€ zkusit), jak vypada jeho pracovni
tyden. Mohlo by to zvysit atraktivitu spolecnosti u studentli a spole¢nost by mohla
tak poukazat na svoje principy a hodnoty, kterymi se fidi.

3. Autorka navrhuje zaradit v ramci vystupovani spoleCnosti na Skolach prednasky
vys§iho managementu. Pohled zkuSenych manazeri muize poskytnout studentim
cenné perspektivy z vybraného oboru, motivovat je k rozvoji a piispét k jejich
profesnimu rastu. Také mohou byt pfinosem v ramci jejich vzdélani a snadného

propojeni teorie s praxi. Pro spole¢nost mohou piinést lepsi identifikaci s cilovou
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skupinou v ramci diskuse se studenty, zvysit atraktivitu spolecnosti a vybudovat tak
siln€j$i poveédomi u studentu.

4. Predposledni doporuceni autorky se tyka aktualizace kariérnich stranek. Kariérni
stranky by mohly byt doplnény o seznam jednotlivych akci, na kterych spole¢nost
vystupuje v ramci spoluprace se Skolami. Mnoho studentd nema povédomi
o budoucich ¢i uskute€nénych akcich, na kterych spolecnost vystupuje. Proto by za
pomoci této aktualizace mohla spolecnost zvysit ticast studentt ¢i rozvoj absolventt,
ktefi by méli zdjem se vzdélavat v oboru. Tato sekce by mohla byt doplnéna o
fotodokumentaci z akci, a tak potvrzena transparentnost a autenticita spolecnosti na
akcich.

5. Spolecnost by také mohla v ramci propagace na kariérnich strankach vytvorit kratké
vystizné video (viz ptfiloha G), v némz by prezentovala, jak vypada jeden den ve
spoleCnosti Skanska (budto ve spolecnosti, nebo na vybranych projektech). Také by
v ramci videokontentu mohla pfispét kratkymi rozhovory s odborniky, kde by
jednotlivci popisovali svoji kariérni cestu a co obnasi jejich profese. Toto doporuceni
je aplikovatelné 1 v ramci vystupovani na socialnich sitich.

Autorkou navrzend doporuceni smétuji tedy ke zlepSeni slabsich mist v ramci
externiho HR marketingu spoleCnosti a méla by vést k veétsi angazovanosti studentll v ramci

aktivit spolecnosti a k posileni jejich efektivity.
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7 Zavér

HR marketing je nezbytnou soucasti strategie, ktera ma klicovy vliv na uspéch
spoleCnosti. V ramci této diplomové prace byly provedeny rozbor a zhodnoceni HR
marketingu ve spole¢nosti Skanska, a. s.

Vyzkumna Cast ukazala, ze interni procesy a nastroje HR marketingu jsou nastavené
spravné a efektivné a patii k silnym strankam spoleCnosti. Dikazem toho je i fakt, ze
za posledni rok opustilo spole¢nost pouze 13 zaméstnancu z celkového poctu 2 000. Jako
silny prvek interntho HR marketingu lze u spole¢nosti ur€it firemni kulturu, ktera je vedena
napiic¢ vSemi pobockami po celém svéte a ukazuje na pevné stanovené hodnoty spolecnosti.
Angazovanost zaméstnancu také ucinné€ podporuji vzdélavani a moznost kariérniho rastu.
Dobie nastavenad komunikace a transparentnost spoleCnosti také posiluji vazby mezi
jednotlivymi oddélenimi.

V externim HR marketingu byly identifikovany urcité nedostatky. Celkové lze tvrdit,
ze spolecnost je mezi studenty a absolventy vysokych skol vnimana pozitivn€. Z odpoveédi
na zakladé dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi dopad na studenty maji Skolni akce,
veletrhy a prezentace v ramci Skoly, pfi nichz je spoleCnost ucastnikem. U studentd
i absolventd jsou oblibené a diky t€émto akcim se dokazou se zameéstnanci spolecnosti dostat
do uzsiho kontaktu a identifikovat se se spole¢nosti. Dalo by se fict, ze spoleCnost je tedy
vice aktivni v offline prostfedi nez v online prostfedi. V ramci online prostfedi ma kvalitné
vybudované webové a kariémi stranky. Na druhou stranu socialni sit€ nepovazuje za
efektivni nastroj pro svou cilovou skupinu, a proto neni na téchto platformach vice aktivni.

Po zhodnoceni vyuzivanych externich nastroji spole¢nosti v ramci HR marketingu
doslo k navrzeni Ctyt doporuceni zaméfenych na vétsi angazovanost vyssiho managementu
v ramci univerzitnich programi, zlepSeni informovanosti studentd a absolventi vysokych
Skol a zlepSeni propagace spoleCnosti prostiednictvim socialnich siti. Také byl
obsahem doporuceni navrh kontentt pro socialni sité nebo kariérni stranky (viz ptiloha G),
které mohou pfilakat pozornost studentti a vybudovat v jejich mysli povédomi o spolecnosti.
Tato doporuceni byla predstavena HR oddéleni ve spole¢nosti Skanska, a. s., s doporuc¢enim
jejich implementace. Tato doporuCeni by mohla vést k v€tsi angazovanosti studenti a
posileni postaveni spolecnosti jako atraktivniho zaméstnavatele na trhu prace.

Pokud spolecnost peclivé zanalyzuje své nedostatky a efektivné vyuzije potencial

vSech svych dostupnych nastroji v oblasti HR marketingu, miZze si na trhu vybudovat
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konkurenéni vyhodu. V této dobé, kdy je nedostatek kvalifikovanych zaméstnancua na trhu
prace, mize vytvorit silnou znacku zaméstnavatele a uspésné se prosadit v konkurencnim

prostiedi.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

><

Zkoumani nastroju HR marketingu

Vazeny respondente/respondentko,

Jmenuji se Radoslava Temerova a jsem studentkou magisterského stupné oboru Ekonomika a Management
na Ceské zemédélské univerzité v Praze.

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro zpracovani mé diplomové prace
na téma HR marketing ve spolecnosti Skanska, a.s.

Cilem tohoto dotazniku je zjisténi efektivity a funkénosti externich nastrojd HR marketingu spoleénosti.

Vyplnéni tohoto dotazniku je dobrovolné a anonymni. (Pokud se chcete Uc€astnit soutéze o Canon Zoemini
2, tak nasledujte pokyny v zavéru dotazniku). Dotaznik je mozné vyplnit do 9.2.2024.

Vyplnéni otazek je jednoduché a intuitivni. Zabere Vam maximalné 10 minut. Postupujte prosim dle instrukci
u jednotlivych otazek. PFi vyplfiovani Vas prosim o co nejkorekiné&jsi a pravdivé vyplnéni.

Na zavér Vas prosim o fadné odeslani dotazniku, aby mohlo dojit k vyhodnoceni a naslednému zpracovani
dat.

Pokud mate jakykoliv dotaz ¢i pfipominku, nebo mate zajem o souhrnné vysledky vyzkumu, mizete mé
kontaktovat na emailové adrese: xtemr001@studenti.czu.cz. Rada Vam dotazy zodpovim a vysledky
nasdilim.

Pfedem Vam dékuji za Vasi spolupraci.

Radoslava Temerova

Poznamka:
o Moznost vice odpovédi

e Moznost jedné odpovédi

1. Kde nejcastéji vyhledavate nabidku volnych pozic? Kariérni stranky
o Pracovni portaly (Jobs.cz, Prace.cz, jiné)
o Personalni agentury
o Kariérni stranky vybranych spolecnosti
o Pracovni veletrhy
o Socialni sité
o Doporuceni od znamého (zeptam se znamého)
o Nevyhledavam

o Jiné, napiste:
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2. Pokud hledite nabidku prace prostfednictvim pracovniho portilu, které portaly
vyuzivate? (Otdzka se ukdzala pri zakliknuti pracovniho portalu v otdazce 1)
o Jobs.cz
o Prace.cz
o Prace za rohem.cz
o Atmoskop.cz
o Profesia.cz
o Nenavstévuji

o Jiné, napiste:

3. Ktera z uvedenych ¢asti pracovni nabidky Vas pri ¢teni nejvice zajima?
e Hodnoty, vize a cile spolecnosti, ktera inzeruje pozici
e Charakteristika pracovni pozice
e Pozadavky na pracovni pozici (vzdélani, dovednosti, jazyky)
e Typ pracovniho uvazku
e Mzdové ohodnoceni
e Benefity

e Jiné, napiste:

4. Ktery z uvedenych faktoru je pro Vas nejdulezitéjsi pri vybéru pracovni pozice?
e Pracovni tym
e Firemni kultura
e Work-life balance (rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem)
e Infrastruktura pracovisté (oteviené pracoviste, vlastni kancelar)
e Technické vybaveni na pracovisti
e Vzdalenost od bydliste

e Jiné, napiste:

5. Kde primarné zjist'ujete informace o spolecnosti, ve které byste rad/a pracoval/a?
e Socialni média
e Webové stranky spolecnosti

e (Od lidi, ktefi ve spolecnosti pracuji
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e Od spoluzaku, ktefi byli ve spoleCnosti na praxi/stazi
e Pracovni veletrhy
e Nezistuji

e Jiné, zapiste:

6. Do jaké miry jsou pro Vas dulezité kariérni stranky vybrané spolecnosti?

1 2 3 4 5

Rozhodné dulezité Rozhodné nedulezité

7. Navstévujete karierni stranky néjaké spole¢nosti, ktera Vas zajima jako
potencionalni zaméstnavatel?
e Ano, navstévuy;ji

e Ne, nenavstévuji

8. Jaké informace Vas nejvice zajimaji na kariérnich strankach?

Oteviena otazka-dopliiujici

9. Jaka socidlni média pouzivate pri zjiStovani informaci o firmé pri hledani
pracovni prilezitosti?
o Facebook

o Instagram

o LinkedIn
o TikTok
o YouTube

o Nevyuzivam

o Jiné, zapiste:

10. Sledujete na socialnich sitich néjakou spolecnost, ktera Vas zajima jako
zaméstnavatel?
e Ano, sleduji

e Ne, nesledu;ji
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11. Z jakého duvodu danou spolecnost ¢i spolecnosti sledujete na socialnich sitich?
(Otazka se ukdzala pri zakliknuti ANO, SLEDUJI v otdzce 10)

Oteviena otazka

12. Jste uzivatelem/uzivatelkou profesni socialni sité LinkedIn?
e Ano, aktivné€ pouzivam socialni sit
e Ano, mam ucet, ale nejsem aktivni uzivatel/ka
e Ne, ale uvazuji o zalozeni uctu

e Ne, pfijde mi to zbytecné

13. Do jaké miry jsou pro Vas dulezité pri vybéru budouciho zaméstnani nasledujici

faktory?
Rozhodné spise M d:r'fi"é’ Spise Rozhodné
dulezité dulezité R '_, A nedulezité nedulezité
nedulezité
MozZnosti
dalSiho
vzdélavani a O O O O O
rozvoje
Zahraniéni
angazma O O O O O
Prace na
zajimavych O O O O O
projektech
Benefity O O O O O
Firemni kultura O O O O O
Atraktivni
pracovni O O O O O
prostredi
MozZnost prace
z domova O O O O O
Stabilita
zaméstnani O O O O O
Well- being
zaméstnancl O O O O O
Vysoky
nastupni plat O O O O O
Rovnovaha
mezi
pracovnim a O O O O O
osobnim
Zivotem
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14. Do jaké miry jsou pro Vis pri vybéru nového zaméstnavatele dilezité nasledujici

benefity?

Ani dulezité,

Rozhodné Spise Spise Rozhodné
dulezité  dulezité anl  hedulezité  nedulezité
nedulezité

25 a vice dnu
dovolené O O O O O
Zdravotni volno
(sickdays) O O O O O
MozZnost prace z
domova O Q O O O
Flexibilni
pracovni doba O O O O O
Pracovni
notebook, telefon
i k soukromym O O O O O
ucelim
Prispévek na
stravné O O O O O

(stravenky)

Prispévek na
volnocasové

akivity O O O O O

(Multisport karta,
Kafeterie apod.)

Prispévek na

Zivotni nebo O O O O O

penzijni
pripojisténi

Teambuildingové

akce hrazené O O O O O

zaméstnavatelem

15. Pokud byste si mohl/a vybrat formu pracovniho rezimu, ktery z uvedenych byste si
zvolil/a?
e Prace Cisté v kancelafi
e Prace zdomova 1 az 2krat tydné
e Prace zdomova 3 az 4krat tydné
e Prace na dalku (prace Cisté z domova)

e Nevim
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16. Nastoupil/a byste do zaméstnani u zaméstnavatele s horsi zaméstnaneckou

povésti, ale s lepsSim finanénim ohodnocenim?

Rozhodné ano
Spise ano

Ani ano, ani ne
Spise ne
Rozhodné ne

Nevim

17. Do jaké miry je pro Vas dulezita firemni kultura pri vybéru zaméstnani?

Rozhodné dulezité Rozhodné nedulezité

18. Které z uvedenych spolecnosti pusobicich v oblasti stavebnictvi v CR jsou pro Vas

atraktivni jako pripadny zaméstnavatel?

O

(@)

Eurovia
Hinton
Skanska
Metrostav
Porr
Strabag
Switelski
Hochtief

Z4dna z uvedenych odpoveédi

19. Z jakych vSech duvodi jsou pro Vas vySe zminéna/zminéné spolecnost/spolecnosti

atraktivni?

(Moznost preskoceni otdzky)

Oteviena otazka
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20. Jak jste se dozvédél/a o spolecnosti Skanska?

Socialni média

Ze skolnich akci

Webové stranky spolecnosti

Od lidi, ktefi ve spolecnosti pracu;ji

Od spoluzaku, kteri byli ve spolecnosti na praxi/stazi
Pracovni veletrhy

Jiz st nevzpomenu

Jiné, zapiste:

21. Jak vnimate spolec¢nost Skanska?

Rozhodné pozitivné Rozhodné negativné

22. Zucastnil/a jste se nékdy néjaké akce v ramci §koly, na které byla hostem spole¢nost

Skanska?

e Ano, zucastnil/a

e Ne, nezucastnil/a

e Nevim

23. Které akce jste se ziicastnil/a a co se Vam na ni nejvice libilo?

(Otazka se ukdzala pri zakliknuti ANO, zucastnil/a v otdzce 22)

24. Co byste naopak zménil/a?

(Otazka se ukdzala pri zakliknuti ANO, zucastnil/a v otdzce 22)

25. Z jakého duvodu jste se nezicastnil/a akce?

(Otazka se ukdzala pri zakliknuti Ne, nezucastil/a v otdzce 22)
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26. Co byste doporucil/a spolecnosti Skanska pro zlepSeni v ramci spoluprice
se studenty?

(Moznost preskoceni otazky)

27. Jaké z uvedenych $kol jste studentem/studentkou ¢i absolventem/absolventkou?
e CVUT Praha
e VUT Bmo
e VSB Ostrava
e Univerzita Pardubice

e Jiné, zapiste:

e student/ka

e absolvent/ka

29. Faze studia:
(Otazka se ukdzala pri zakliknuti student/ka v otdzce 28)

e Bakalarské — prezencni
e Bakalaiské — kombinované
e Magisterské — prezencni

e Magisterské — kombinované

30. Vék:
(dopliujici)

31. Pohlavi:
e Zena
e Muz

e Nechci uvést

100



Doplnéna sekce soutéz:

Podminky soutéze o tiskarnu fotek Canon Zoemini 2:
e vyplnéni vSech otazek dotazniku
e souhlas se v§eobecnymi podminkami o zpracovani osobnich udajia (GDPR)
e vyplnéni osobnich udaji (jméno pfijmeni, emailova adresa) pro piipadné

kontaktovani v ramci vyhry

Vyherce bude urcen losem a kontaktovan prostiednictvim uvedeného e-mailu do 16. 2.

2024.

Pokud se nechcete do soutéze zapojit, v nasledujici otdzce uved’te, ze nemate zajem

o zapojeni do soutéze, a dotaznik zliistane anonymni.

Chcete se Géastnit soutéZe o Canon Zoemini 2? *

Ano, chci soutézit

Ne, nemam zajem
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INFORMACE O ZPRACOVANI OSOBNIiCH UDAJU V SOUVISLOSTI S UCASTI
V SOUTEZI

1. OBECNE INFORMACE

1.1 Spole¢nost Skanska a. s., identifika¢ni ¢islo 262 71 303, se sidlem Kfizikova 682/34a,
Karlin, 186 00 Praha 8, zapsana v obchodnim rejstiiku u Méstského soudu v Praze pod sp.
zn. B 15904 (dale také jen ,,Skanska™, , my®, nas/nase“, ,nas/nam*) Vas jakozto subjekt
udaju timto informuje v souladu s nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679
ze dne 27. dubna 2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich
udaju a o volném pohybu té€chto tidaji a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o
ochrané osobnich udajt) (dale jen ,,GDPR*) o tom, jak zpracovava Vase osobni udaje a jak
je zajiSténo, ze jsou Vase osobni tdaje zpracovavany odpovédnym zptisobem a v souladu s

pravnimi predpisy o ochrané osobnich dajli, zejména s natizenim GDPR.
2. SPRAVCE UDAJU

2.1 Spravcem Vasich osobnich udajt je spole¢nost Skanska a. s., identifika¢ni Cislo 262 71

303, se sidlem Kiizikova 682/34 a, Karlin, 186 00 Praha 8.

3. JAKE VASE OSOBNI UDAJE ZPRACOVAVAME

3.1 Mezi nami zpracovavané osobni udaje patii Vase jméno a prijmeni a kontaktni
e-mail, ktery jste uvedl/a v ramci dotazniku.

4. PRO JAKE UCELY VASE OSOBNi UDAJE ZPRACOVAVAME

4.1 Utelem zpracovani osobnich udaji je jejich pouZiti za utelem uspotadani a vyhlaseni
soutéze, kterou poradame pro respondenty dotazniku, ktery je podkladem pro zpracovani

diplomové prace na téma HR marketing ve spolecnosti Skanska, a. s.
5. JAKY JE PRAVNI ZAKLAD PRO ZPRACOVANI VASICH OSOBNICH UDAJU

5.1 Zpracovani osobnich udaju ve shora vymezeném rozsahu a pro shora stanoveny tcel je
zalozeno na ¢l. 6 odst. 1 pism b) nafizeni GDPR, jelikoz je nutné pro splnéni smlouvy, jejiz
smluvni stranou jste Vy jakozto subjekt udaju, tzn. ke splnéni nasi povinnosti uskutecnit

soutéz, vylosovat vyherce a pfedat cenu v souvislosti s Vasi ucasti v této soutézi.
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6. VASE PRAVA V SOUVISLOSTI SE ZPRACOVANIM OSOBNICH UDAJU

6.1 V souvislosti se zpracovanim Vasich osobnich tidaja mate pravo kdykoliv pozadovat
piistup k zpracovavanym osobnim udajum, které se Vas tykaji (Cl. 15 nafizeni GDPR).
V piipadech stanovenych pravnimi pfedpisy o ochrané€ osobnich udaji mate rovnéz pravo
na opravu nespravnych ¢i nepiesnych osobnich udaju (Cl. nafizeni 16 GDPR), pravo najejich
vymaz, pokud kupfikladu Vase osobni udaje jiz nejsou potiebné pro nektery z tcelt jejich
zpracovani (Cl. 17 nafizeni GDPR). Stejné tak mate ve stanovenych pifipadech pravo na
omezeni zpracovavani Vasich osobnich udaji (¢l. 18 nafizeni GDPR), pravo uplatnit své
pravo na prenositelnost osobnich udaja (¢l. 20 nafizeni GDPR) a pravo podat namitku proti
zpracovani osobnich udaju, které se Vas tykaji, jsou-li zpracovavany na zakladé nasSich

opravnénych zajmu (¢l. 21 nafizeni GDPR).

6.2 Pokud chcete uplatnit kterékoliv ze svych prav, kontaktujte nas prosim pomoci

kontaktnich udajt, které jsou uvedeny v kapitole 7 nize.

6.3 Rovnéz mate kdykoliv pravo podat stiznost k pfislusnému dozorovému uradu (Utad pro
ochranu osobnich udaju), pokud se domnivate, ze Vase osobni udaje jsou zpracovavany v

rozporu s pravnimi predpisy o ochrané osobnich udaju.
7. KONTAKTNI UDAJE

7.1 Pokud mate n¢jaké otazky tykajici se zpracovani Vasich osobnich udaji spolecnosti

Skanska, kontaktujte nas prosim pomoci nasledujicich kontaktnich udaju:
Skanska a. s.

Ochrana osobnich udaju

Kftizikova 34a/682, 186 00 Praha 8 — Karlin

e-mail: osobni.udaje@skanska.cz

8. KDY BUDOU VASE OSOBNI UDAJE VYMAZANY

8.1 Vase osobni udaje uchovavame po dobu nezbytné nutnou k naplnéni shora uvedeného

ucelu zpracovani, tj. do doby skonceni a vyhlaseni soutéze.

Skanska a. s.
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e SOUHLASIM se zpracovanim mych osobnich udaji v souladu se Zasadami ochrany

osobnich udaja GDPR

e NESOUHLASIM se zpracovanim mych osobnich tdajli v souladu se Zasadami ochrany

osobnich udaja GDPR
Osobni udaje k soutézi

e Jméno a prijmeni

e E-mail
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Priloha B: Plakat na podporu sbéru dat

SKANSKA

Pomoz Radce s diplomkou!

Vypln dotaznik
a zapoj se do soutéze
o Canon Zoemini 2

Tvoje odpovédi poslouzi
jako podklad ke zpracovani
diplomoveé prdce na téma
HR marketing. V pfipadé, ze
vypIniS jméno a emailovou
adresu, budes zarazen/a do
soutéze.

*Do soutéze se mUzes zapojit
do 9. 2. 2024. Vyherce budeme
kontaktovat emailem do 16.2.2024.

Dotaznik najdes zde:
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Priloha C: Polostrukturovany rozhovor

Uvod do problematiky

1. Jaké mate stanovené cile v ramci HR marketingu?
2. Stanovujete si cile v ramci dlouhodobého ¢i kratkodobého hlediska?
3. Jak se snazite potykat s pfipadnym nedostatkem kvalifikovanych pracovnich sil na urcité

pozice?
Nabor a hledani novych kandidata

Jaké prostredky nejCasteji vyuzivate pii hledani a naboru zaméstnancti?

Ktery ze zminénych prostiedki je pro Vas nejvice ovéteny a z jakého davodu?

4
5
6. Premysleli jste o aplikaci novych nastroji v ramci naboru? Pokud ano, o jakych?
7. Jak dlouho u vas trva (kolik kol ma) vybérové fizeni?

8. Hledate potencionalni uchazece i v fadach vlastnich zameéstnanca?

9. Co hraje pfi vybéru zaméstnance u vas kli¢ovou roli? Na co se nejvice zamé&iujete?

10. Hraje pro vas osobnost pii vybéru uchazece dilezitou roli?

Znacka zaméstnavatele

11. Jakym zptsobem se snazite zvysit povédomi o spolecnosti?

12. Jak se snazite identifikovat s vasi cilovou skupinou?

13. Co podle Vas nejvice podporuje vasi znacku zaméstnavatele?

14. Co podle Vas piitahuje do spolenosti nové zaméstnance? Cim jste z Vaseho pohledu
jako spolecnost atraktivni?

15. Jakymi prostfedky se snazite Sifit povédomi o vasi znacce jako zaméstnavatel?

16. Jakym zpasobem se snazite zjistit potfeby svych stavajicich a potencialnich
zamestnanct?

17. Kdo se u vas ve spoleCnosti stara o komunikaci s okolim? Jaké prostfedky k tomu
vyuzivate?

18. Jak nejCastéji probiha zptasob komunikace mezi Vami a potencionalnimu uchazeci

o zamestnani? Kterou platformu vyuzivate nejcasteji?
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Benefity
Jaké nabizite benefity svym zaméstnancim?

19. Kterym z Vami vzpominanych benefit je dle Vas nejvice atraktivni pro potencionalni
zamestnance?

20. Ktery z benefiti povazujete za nejatraktivnéjsi v ramci spoleCnosti?

Interni HR marketing

21. Jak byste popsali vasi firemni kulturu? Na jaké aspekty se snazite nejvice zamé&fit?

22. Nakolik je pfi vybéru novych zaméstnanct dilezité souznéni uchazecu s vasi firemni
kulturou?

23. Jak probiha u vas adaptace zameéstnancu?

24. Jak probiha u vas rozvoj a vzdé€lavani vaSich zaméstnanca a jaké prostiedky u toho
vyuzivate?

25. Jak probiha u vas komunikace se zaméstnanci?

26. Jakymi prostiedky se snazite informovat vase potencialni zameéstnance o vasi spolecnosti

a 0 moznosti uchazeni se o pracovni misto ve vasi spolecnosti?
Trendy

27. Podporujete jako spolecnost rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem? Pokud
ano, jakym zptsobem?

28. Jak se vasSe spoleCnost stavi k trendu prace z domova, ptipadné prace na dalku?

29. Jste jako spoleCnost otevieni pfijimat zaméstnance s moznosti, ze budou pracovat
na dalku (prace remote)?

30. Nabizi spolecnost praci na zkracené ivazky popiipadé dohody?

Socialni sité

31. Vyuzivate jako spoleCnost socialni sité pro vyhledavani a komunikaci s potencialnimi
uchazeci?

32. Na kterych socialnich sitich jste nejvice aktivni v ramci komunikace s verejnosti?

33. Jaké socialni sité€ nejvice vyuzivate?

34. Ktera socialni sit’ se Vam nejvice osveédcila, a naopak ktera se Vam neosvedcila?

35. Pfemyslite o zalozeni firemniho uctu i na novych platformach?
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Kariérni stranky

36. Vy jako spolecnost vedete karierni stranky. Co chcete prostfednictvim tohoto nastroje
predat? Poptipadé jaka je uspesnost tohoto nastroje pii naboru zameéstnanct?
37. Kde mohou uchazeci najit vase kariérni stranky?

38. Jaka je uspéSnost pfi naboru prostiednictvim kariérnich stranek?
Konkuren¢ni postaveni

39. Kterou spolecnost povazujete za nejvétsiho konkurenta a z jakého divodu?

40. V jakych aspektech si myslite, Ze se jako zaméstnavatel liSite od jinych spole¢nosti?
Zavérecné otazky

41. Kolik pracovniku z fad studentd nastoupilo v lofiském roce do vasi spolecnosti (jaka je
uspesnost spoluprace s vysokymi Skolami)?

42. S jakymi problémy se potykate pii hledani novych zaméstnanct v fadach studentti?

43.V jaké oblasti HR marketingu vidite nejvétsi nedostatky?

44. Jak byste do budoucna chtéli pracovat s témito nedostatky?
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Priloha D: Potvrzovaci email realizace rozhovoru a seznamem otazek

Dobry den, pani xxx,

tento e-mail Vam pisSu na zakladé Vasi piedchozi odpovédi na dotaz tykajici se uskute¢néni
polostrukturovaného rozhovoru na tétma  HR marketing  spolecnosti

Skanska, a. s.

Rozhovor je soucasti vyzkumné cCasti mé diplomové prace, jak jsme se jiz bavily
v pfedchozich emailech. Ocekavana délka osobniho rozhovoru by byla realizovana
v Casovém intervalu 50-60 minut. Rozhovor je rozdélen do 10 kratkych sekci dle pfedem

zaslanych okruht otazek (viz pfiloha: Seznamem otazek Rozhovor).

Rada bych Vas touto cestou pozadala o zaslani Vami preferovanych termint a mista pro

realizaci tohoto rozhovoru.
V piipadé dalSich dotazti mé nevahejte kontaktovat prostfednictvim tohoto e-mailu.

Dékuji Vam za Vasi spolupraci.

S pozdravem a pranim hezkého dne

Radoslava Termerova
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Priloha E: Navrh terminu v ramci realizace rozhovoru

Dobry den, Radko,

Nize posilam preferované terminy, budu rada za potvrzeni, ktery z nich Vam nejvice

vyhovuyje, pifipadné mizeme zvolit jiny.

Setkani by probehlo v naSem sidle Corso Court v Karliné na adrese Ktizikova 682/34a, 186
00 Praha. Na recepci se staci nahlasit na moje jméno.
e Patek 16. 2. 2024 ve 13:00

e Pondéli 19. 2. 2024 ve 13:00

o Ctvrtek 22. 2. 2024 v 9:00

Budu se tésit na potvrzeni terminu.
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Priloha F: Statisticka analyza

Zpracovana data ze sw SPPS — deskriptivni statistika

Statistics

N Mean Median |Minimum | Maximum
Valid |Missing
6_Do jaké miry jsou pro Vas
dllezité kariérni stranky vybrané] 105 0| 2,4862| 2,0000 1,00 5,00
spole¢nosti?
13_Moznosti dalsmlo vzdélavani 105 o| 1.6697| 20000 1,00 5,00
a rozvoje
13_Zahrani¢ni angazma 105 2,6881| 3,0000 1,00 5,00
13_Préace na zajimavych 105 o 1,9541| 20000 1,00 5,00
projektech
13_Benefity 105 0| 1,9633| 2,0000 1,00 5,00
13_Firemni kultura 105 0| 1,9908( 2,0000 1,00 4,00
13_Atraktivni pracovni prostifedi | 105 0| 2,0092| 2,0000 1,00 4,00
13_Moznost prace z domova 105 0| 1,8899| 2,0000 1,00 5,00
13_Stabilita zaméstnani 105 0| 1,3578( 1,0000 1,00 4,00
13_Well- being zaméstnancu 105 0|l 1,6789( 1,0000 1,00 4,00
13_Vysoky nastupni plat 105 0| 2,2385( 2,0000 1,00 5,00
13_Rovnovaha mezi pracovnimal - ol 14771 10000 1,00 4,00
osobnim zivotem
14_25 a vice dnu dovolené 105 0| 2,0092( 2,0000 1,00 5,00
14_Zdravotni volno (sickdays) 105 0| 2,1101| 2,0000 1,00 5,00
14_Moznost prace z domova 105 0| 1,9450| 2,0000 1,00 5,00
14_Flexibilni pracovni doba 105 0| 1,6422| 1,0000 1,00 5,00
14_Pracovni not’ebogk, Eelefon i 105 o| 2.6972| 3.0000 1,00 5,00
k soukromym ucelum
14_Pispévek na stravné 105 o| 2,5229| 2,0000] 1,00 5,00
(stravenky)
14_Multisport karta, Kafeterie 105 o| 2.4312| 20000 1,00 5,00
apod.)
14_Prispevek na Zivotni nebo | o| 2,3486| 2,0000] 1,00 5,00
penzijni pfipojiSténi
14_Teambuildingové akce 105 o| 2,7615| 3,0000] 1,00 5,00
hrazené zaméstnavatelem
16_Nastoupil 105 0| 3,7339( 4,0000 1,00 9,00
17_Do jaké miry je pro Vas
ddlezita firemni kultura pfi vybéru] 105 0| 2,4220( 2,0000 1,00 5,00
zaméstnani?
21_Jak vnimate spole¢nost 105 o| 2.1927| 2.0000 1.00 5,00
Skanska?
30 Vék 105 1| 24,4167 23,0000 19,00 95,00
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Zpracovana data sw SPPS — t-test (pohlavi)

Group Statistics

Std. Std. Error
31_Pohlavi Mean Deviation Mean
6_Do jaké miry jsou pro Vas dllezité kariérni stranky vybrané spole¢nosti? Muz 44 2,6136 1,16571 0,17574
Zena 59 2,3729 0,84890 0,11052
13_Moznosti dal$iho vzdélavani a rozvoje Muz 44 1,6364 0,65026 0,09803
Zena 59 1,7119 0,78895 0,10271
13_Zahrani¢ni angazma Muz 44 2,6136 1,18549 0,17872
Zena 59 2,7966 1,22868 0,15996
13_Prace na zajimavych projektech Muz 44 2,0000 1,07833 0,16256
Zena 59 1,9322 0,99766 0,12988
13_Benefity Muz 44 2,0682 1,02066 0,15387
Zena 59 1,8475 0,84718 0,11029
13_Firemni kultura Muz 44 2,1136 0,89484 0,13490
Zena 59 1,9153 0,87667 0,11413
13_Atraktivni pracovni prostredi Muz 44 2,1591 0,98697 0,14879
Zena 59 1,9322 0,86830 0,11304
13_Moznost prace z domova Muz 44 2,0909 1,09583 0,16520
Zena 59 1,7119 0,74396 0,09686
13_Stabilita zaméstnani Muz 44 1,2727 0,49947 0,07530
Zena 59 1,4237| 0,67475( 0,08785
13_Well- being zaméstnancu Muz 44 1,7955 0,90424 0,13632
Zena 59 1,5932 0,72203 0,09400
13_Vysoky nastupni plat Muz 44 2,2273 0,88564 0,13351
Zena 59 2,2373 0,83746 0,10903
13_Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem Muz 44 1,5909 0,69276 0,10444
Zena 59 1,3559 0,66340 0,08637
14_25 a vice dnu dovolené Muz 44 2,1136 0,96968 0,14618
Zena 59 1,9492|  0,75255 0,09797
14_Zdravotni volno (sickdays) Muz 44 2,1818 0,92190 0,13898
Zena 59 2,0508 0,79706 0,10377
14_MozZnost prace z domova Muz 44 2,0455 1,21912 0,18379
Zena 59 1,8475| 0,88695 0,11547
14_Flexibilni pracovni doba Muz 44 1,6818 0,82892 0,12496
Zena 59 1,6271 0,88859 0,11568
14_Pracovni notebook, telefon i k soukromym ucelim Muz 44 2,5000 0,95235 0,14357
Zena 59 2,8644 1,09004 0,14191
14_Prispévek na stravné (stravenky) Muz 44 2,2955 1,04725 0,15788
Zena 59 2,7458 0,92089 0,11989
14_Multisport karta, Kafeterie apod.) Muz 44 2,3636 0,96668 0,14573
Zena 59 2,4915 1,05655  0,13755
14_Prispévek na Zivotni nebo penzijni pfipojisténi Muz 44 2,1818 1,08419 0,16345
Zena 59 2,5254 0,93506 0,12173
14_Teambuildingové akce hrazené zaméstnavatelem Muz 44 2,8409 1,41328 0,21306
Zena 59 2,6949 1,16344 0,15147
16_Nastoupil Muz 44 3,5682 1,37075 0,20665
Zena 59 3,8644 1,44386 0,18798
17_Do jaké miry je pro Vas dullezita firemni kultura pfi vybéru zaméstnani? Muz 44 2,4773 0,95208 0,14353
Zena 59 2,3390 0,90230 0,11747
21_Jak vnimate spole¢nost Skanska? Muz 44 2,2273 0,91152 0,13742
Zena 59 2,0847 0,79412 0,10339
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Zpracovana data sw SPPS — Leveneho test (pohlavi)

Independent Samples Test

14_25 a vice dnu dovolené

14_zdravotni volno (sickdays)

14_Moznost prace z domova

14_Flexibilni pracovni doba

14_Pracovni notebook, telefon i k soukromym ucelim

14_Prispévek na stravné (stravenky)

14_Muttisport karta, Kafeterie apod.)

14_Pispévek na Zivotni nebo penzijni pfipojisténi

14 ildi é akce hrazené

16_Nastoupil

17_Do jaké miry je pro Vs dulezita firemni kultura pfi vybéru zaméstnani?

21_Jak vnimate spole¢nost Skanska?

assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed
Equal variances assumed
Equal variances no
assumed

3,233

0,298

5,047

0,011

1,093

0,355

0,323

0,643

2,637

0,659

0,679

0,075

0,586

0,027

0,915

0,298

0,553

0,571

0,424

0,108

0,616

0,419

0,412

1,734
0,969
0,935
0,771
0,755
0,954
0,912
0,318
0,321
-1,770
-1,805
-2,315
-2,272
-0,630
-0,638
-1,723
-1,686
0,574
0,558
-1,052
-1,060
0,752
0,746
0,846

0,829

90,533
101
78,555
101
84,773
101
74,985
101
96,007
101
98,419
101
85,751
101
96,791
101
84,630
101
81,932
101
95,251
101
89,970
101

85,214

0,086
0,335
0,353
0,442
0,452
0,342
0,365
0,751
0,749
0,080
0,074
0,023
0,026
0,530
0,525
0,088
0,095
0,567
0,578
0,295
0,292
0,454
0,458
0,400

0,410

0,23498
0,16448
0,16448
0,13097
0,13097
0,19800
0,19800
0,05470
0,05470
-0,36441
-0,36441
-0,45031
-0,45031
-0,12789
-0,12789
-0,34361
-0,34361
0,14599
0,14599
-0,29622
-0,29622
0,13829
0,13829
0,14253

0,14253

0,13552
0,16967
0,17598
0,16980
0,17345
0,20744
0,21705
0,17204
0,17029
0,20590
0,20187
0,19455
0,19824
0,20303
0,20040
0,19944
0,20380
0,25413
0,26141
0,28149
0,27935
0,18401
0,18547
0,16853

0,1719%6

-0,03424
-0,17209
-0,18583
-0,20586
-0,21390
-0,21350
-0,23440
-0,28658
-0,28332
-0,77285
-0,76499
-0,83623
-0,84441
-0,53064
-0,52563
-0,73925
-0,74884
-0,35812
-0,37405
-0,85463
-0,85079
-0,22675
-0,23019
-0,19180

-0,19937

Levene's Test for t-test for Equality of Means |
Sig. (2- Mean | Std. Error |95% Confidence Interval]
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Upper Lower
6_Do jaké miry jsou pro Vas duleZité kariérni stranky vybrané spolenosti? Equal variances assumed 7,817 0,006 1,213 101 0,228 0,24076] 0,19843] -0,15287]  0,63438]
Equal variances not
1,160 75,036 0,250 024076 0,20760| -0,17280|  0,65431
assumed
13_Moznosti dalsiho vzdélavani a rozvoje Equal variances assumed 0,868 0,354 0,517 101 0,606 -0,07550| 0,14603| -0,36518| 0,2141]
Equal variances not 0,532 99,939 0,596 -0,07550| 0,14198| -0,35720|  0,20620)
assumed -0, . ) -0, . -0, )
13_Zahraniéni angazma Equal variances assumed 0,007 0,933 0,759 101 0450 -0,18207| 024111| -0,66128| 0,29533]
Equal variances not
0,763 94,519 0447 -0,18207| 023985 -0,65917| 0,29322)
assumed
13_Prace na zajimavych projektech Equal variances assumed 0,205 0,652 0,330 101 0742 006780 0,20572| -0,34029| 0,47589|
Equal variances not
0,326 88,642 0,745 006780 0,20808| -0,34568| 0,48127]
assumed
13_Benefity Equal variances assumed 1,027 0,313 1,198 101 0234 022072 018425 -0,14479| 0,58624]
Equal variances not 1,166 82,409 0247 022072 0,18932| -0,15586| 0,59731
assumed ) 3 ) ) . -0, )
13_Firemni kultura Equal variances assumed 0,027 0,870 1,126 101 0,263 019838 0,17617| -0,15110| 0,54786|
Equal variances not
assumed 1,123 91,741 0,265 019838 0,17671| -0,15258|  0,5493]
13_Atraktivni pracovni prostredi Equal variances assumed 1,340 0,250 1,237 101 0219 022689 0,18339| -0,13691| 0,59069)
Equal variances not
1,214 85,779 0228 022689 0,18686| -0,14460| 0,59837]
assumed
13_Moznost prace z domova Equal variances assumed 7,030 0,009 2,090 101 0,039 037904 0,18137| 0,01925| 0,73884]
Equal variances not 1,979 71,388 0052| 037904| 0,19150 -0,00276| 0,76085
assumed ) . X . . -0, )
13_Stabilita zaméstnani Equal variances assumed 5,163 0,025 -1,250 101 0214 -0,15100| 0,12078| -0,39059| 0,08859)
Equal variances not 1,305| 100,998 0,195 -0,15100| 0,11570| -0,38052| 0,07852)
assumed -1, ) ) -0, . -0, )
13_Well- being zaméstnancu Equal variances assumed 2,189 0,142 1,262 101 0210 020223 0,16028| -0,11572| 0,52019|
Equal variances not
1,221 80,175 0226 020223 0,16559| -0,12728| 0,53175]
assumed
13_Vysoky nastupni plat Equal variances assumed 0,649 0,422 -0,059 101 0,953 -0,01002| 0,17007| -0,34916| 0,32913]
Equal variances not
-0,058 89,848 0,954 -0,01002| 0,17238| -0,35248| 0,33245]

0,50419
0,50106
0,51479
0,46780]
0,47584
0,60949
0,63039
0,39598]
0,39272
0,04403
0,03618]
-0,06438|
-0,05620]
0,27486
0,26985|
0,05204
0,06163]
0,65011
0,66603]
0,26218]
0,25834
0,50333]
0,50677]
0,47685|

0,48443|
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Zpracovana data sw SPPS — t-test (absolvent/student)

Group Statistics

Std. Std. Error

28_Student_absolvent Mean Deviation Mean
6_Do jaké miry jsou pro Vas dulezité kariérni stranky vybrané spole¢nosti? student 90 2,4468 1,00126 0,10827
absolvent 15 2,7333 1,09978 0,28396
13_Moznosti dalsiho vzdélavani a rozvoje student 90 1,6702 0,75332 0,07770
absolvent 15 1,6667 0,48795 0,12599
13 Zahraniéni angasma student 90 2,6383 1,20796 0,12459
- g absolvent 15 3,0000 1,13389 0,29277
13_Préce na zajimavych projektech student 90 1,9787 1,01578 0,10477
absolvent 15 1,8000 1,01419 0,26186
13 Benefit student 90 1,9894 0,93320 0,09625
- ¥ absolvent 15 1,8000 1,01419 0,26186
13 Firemni kultura student 90 2,0213 0,90374 0,09321
- absolvent 15 1,8000 0,94112 0,24300
13_Atraktivni pracovni prostiedi student 20 2,0319 0,92110 0,09500
absolvent 15 1,8667 0,91548 0,23637
13 Moznost préce z domova student 90 1,8511 0,90349 0,09319
- P absolvent 15 2,1333 1,24595 0,32170
13 Stabilita zaméstnani student 90 1,3723 0,60436 0,06233
- absolvent 15 1,2667 0,59362 0,15327
13 Well- being zaméstnanct student 90 1,6383 0,78769 0,08124
- g absolvent 15 1,9333 0,79881 0,20625
13_Vysoky nastupni plat student 90 2,2979 0,84025 0,08666
Sy absolvent 75| _ 1,8667] 0,83381] 0,21509
13_Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem Silvate 2 14459 Di6625] Di06387
absolvent 15 1,8667 0,83381 0,21529
14 25 a vice dnd dovolené student 90 2,0957 0,84331 0,08698
~ absolvent 15 1,4667 0,63994 0,16523
14_Zdravotni volno (sickdays) student 90 2,1064 0,87336 0,09008
absolvent 15 2,1333 0,74322 0,19190
14 Flexibilni pracovni doba student 90 1,6596 0,86202 0,08891
- P absolvent 15 1,5333 0,74322 0,19190
14_Pracovni notebook, telefon i k soukromym G&elim student 90 27234 1,02027 0,10523
absolvent 15 2,5333 1,35576 0,35006
14_Prispévek na stravné (stravenky) Student S0 21606 006406 0908
absolvent 15 2,0000 1,06904 0,27603
14_Multisport karta, Kafeterie apod.) student 20 2,4894 1,02385 0,10560
absolvent 15 2,0667 0,96115 0,24817
14_Pfispévek na Zivotni nebo penzijni pfipojisténi student 20 2,4043 0,99805 0,10294
absolvent 15 2,0000 1,06904 0,27603
14_Teambuildingové akce hrazené zaméstnavatelem student 20 2,7766 1,26262 0,13025
absolvent 15 2,6667 1,39728 0,36078
16 Nastoupil student 90 3,7766 1,30470 0,13457
- P absolvent 15 3,4667 1,84649 0,47676
17_Do jaké miry je pro Vés daleZit firemni kultura pfi vyb&ru zaméstnani? student 0] 23830 086118] 0,09089
absolvent 15 2,6667 1,29099 0,33333
student 90 2,1596 0,82048 0,08463

I V ” B 3 3

21_Jak vnimate spole¢nost Skanska? “bsolvent 15 2.2000 118322 0.30551
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Zpracovana data sw SPPS — Loveného test (absolvent/student)

Independent Samples Test

assumed

Levene's Test for t-test for Equality of Means |
Sig. (2- Mean | Std. Error |95% Confidence Interval]
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Upper Lower
Equal variances assumed 0,000 0,998 1,016 107 0,312 -0,28652| 0,28212] -0,84580] 0,27275]
6_Do jaké miry jsou pro Vas dulezité kariémi stranky vybrané spolegnosti? Equal variances not
- 0,948 17,901 0,356| -028652| 0,30216| -0,92159| 0,34854]
assumed
Equal variances assumed 2,213 0,140 0,018 107 0,986 000355 020134| -0,39559| 0,40268]
13_Moznosti dalsiho vzdslavani a rozvoje Equal variances not
- 0,024| 26,106 0,981 000355 0,14802| -0,30065| 0,30775]
assumed
Equal variances assumed 1,361 0,246 -1,085 107 0,280 -0,36170| 0,33324| -1,02230|  0,29890)
13_Zahraniéni angazméa Equal variances not
~ 1,137 19,434 0,269 -0,36170 0,31818| -1,02665| 0,30325]
assumed
Equal variances assumed 0,017 0,897 0,633 107 0528 017872 028237| -0,38103| 0,73848]
13_Préce na zajimavych projektech Equal variances not
- 0,634 18,768 0534 017872 0,28204| -0,41209| 0,76954]
assumed
Equal variances assumed 0,090 0,765 0,721 107 0472 0,18936| 026252 -0,33105| 0,70978]
13_Benefity Equal variances not
- 0,679 17,989 0,506 0,18936| 0,27899| -0,39680| 0,77552)
assumed
Equal variances assumed 0,126 0,723 0,876 107 0,383 022128 025266| -0,27959| 0,72214]
13_Firemni kultura Equal variances not
- 0,850 18,363 0406 022128 026026| -0,32474| 0,76729)
assumed
Equal variances assumed 0,026 0,872 0,646 107 0520 0,16525| 0,25500| -0,34204| 0,67254]
13_Atraktivni pracovni prostiedi Equal variances not
- 0,649 18,815 0524 016525 025475 -0,36831| 0,69831
assumed
Equal variances assumed 2,802 0,097 -1,063 107 0290 -0,28227| 0,.26561| -0,80831| 0,24427]
13_Moznost préce z domova Equal variances not
- 0,843 16,431 0411 -028227| 033493| -0,99077| 0,42623
assumed
Equal variances assumed 0,744 0,390 0,630 107 0,530 0,10567| 0,16765| -0,22667| 0,43801
13_Stabilita zaméstnani Equal variances not
- 0,639 18,936 0,531 0,10567| 0,16546| -0,24072|  0,45207]
assumed
Equal variances assumed 0,256 0,614 1,345 107 0,182 -0,20504| 0,21941| -0,73000| 0,13993]
13_Well- being zaméstnancu Equal variances not
- 1,331 18,614, 0,199 -0,20504| 0,22168| -0,75966| 0,16959)
assumed
Equal variances assumed 0,003 0,960 1,848 107 0067| 043121| 023339 -0,03146| 0,89387
1 ky nastupni pli Equal vari t
3 Vysoky nastupni plat qual variances no 1,858 18,831 0,079 043121 023208 -0,05483| 0,91725]
assumed
Equal variances assumed 1,826 0,179 2,364 107 0,020| -045177| 019111 -0,83063| -0,07202
1 sha mezi i iim Zi Equal vari t
3_Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem qual variances nof 2000 s.97 ooc2| 0asi77| oz2se7| oe2ses| o024t
assumed
Equal variances assumed 0,198 0,657 2,761 107 0,007| 062008| 022787 0,17735| 1,08081
14_25 a vice dnu dovolené Equal variances not
= 3369| 22,573 0,003 062908 0,18673| 0,24240|  1,01576|
assumed
Equal variances assumed 1,309 0,255 0,113 107 0,910 -0,02695| 0,23840| -0,49956| 0,44566]
14_Zdravotni volno (sickdays) Equal variances not
~ 0,127 20,698 0,900 -0,02695| 021199| -0,46820| 0,41430)
assumed
Equal variances assumed 3,345 0,070 -1,807 107 |JNGIG7| -0.52766| 0,29206| -1,10664| 0,05132)
Equal variances not
-1,450 16,516 0,166 -0,52766| 0,36398| -1,29731| 0,24199)
assumed
Equal variances assumed 0,352 0,554 0,536 107 0593 012624 023562| -0,34084| 0,59332)
14_Flexibilni pracovni doba Equal variances not
- 0597| 20,513 0557 012624 021150 -0,31422| 0,56671
assumed
Equal variances assumed 2,659 0,106 0,639 107 0,524 0,19007| 020755 -0,39978| 0,77992)
14_Pracovni notebook, telefon i k soukromym ugelum Equal variances not
- 0,520 16,624, 0610 0,19007| 0,36553| -0,58246| 0,96261
assumed
Equal variances assumed 0,778 0,380 2,229 107 0,028| 060638 027204 0,06709| 1,14568
14_Prispévek 6 k Equal vari t
'_Frispévek na stravné (stravenky) qual variances no 2,067 17,824 0,054 060633 029339 -0,01044| 1,22321
assumed
Equal variances assumed 1,967 0,164 1,497 107 0,137 042270 028245| -0,13723| 0,98262)
14_Muttisport karta, Kafeterie apod.) Equal variances not
- 1,567 19,433 0,133 042270/ 0,26970| -0,14095| 0,98634]
assumed
Equal variances assumed 0,420 0,518 1,443 107 0,152| 040426 028016| -0,15113| 0,95964]
14_Prispévek na Zivotni nebo penzijni pripojisténi Equal variances not
- 1,372 18,112 0,187 040426 0020460 -0,21439| 1,02291
assumed
Equal variances assumed 0,926 0,338 0,309 107 0758 0,10093| 0,35623| -0,59625| 0,81611
14 jidingové akce hrazené Equal variances not
- 0,287 17,842 0778 0,10093| 0,38357| -0,69643| 0,91629)
assumed
Equal variances assumed 1,861 0,175 0,803 107 0424 030993 038582| -0,45492| 1,07478]
16_Nastoupil Equal variances not
- 0,626 16,304, 0,540 030993 049539| -0,73866| 1,35852)
assumed
Equal variances assumed 5,767 0,018 -1,080 107 0,283 -028369| 0,.26274| -0,80453| 0,23715]
17_Do jaké miry je pro Vas dulezita firemni kultura pfi vybéru zaméstnani? Equal variances not
- 0,821 16,146 0424| -028369| 0,34550| -1,01558|  0,44821
assumed
Equal variances assumed 4,749 0,031 -0,987 107 0,326 -024043| 024371| -0,72354| 0,24269)
21_Jak vnimate spolecnost Skanska? Equal variances not
- 0,758 16,217, 0459 -024043 0,31701| -0,91173|  0,43088]
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Zpracovana data sw SPPS — Korelace (vék a pohlavi)

Correlations
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30_Veék
6_Do jaké miry jsou pro Vas dulezité kariérni Pearson Correlation 0,161
stranky vybrané spoleénosti? Sig. (2-tailed) 0,097
N 107
13_MozZnosti dalSiho vzdélavani a rozvoje Pearson Correlation -0,113
Sig. (2-tailed) 0,245
N 107
13_Zahraniéni angazma Pearson Correlation 0,026
Sig. (2-tailed) 0,791
N 107
13_Prace na zajimavych projektech Pearson Correlation 0,012
Sig. (2-tailed) 0,899
N 107
13_Benefity Pearson Correlation 0,140
Sig. (2-tailed) 0,150
N 107
13_Firemni kultura Pearson Correlation 0,010
Sig. (2-tailed) 0,915
N 107
13_Atraktivni pracovni prostredi Pearson Correlation 0,119
Sig. (2-tailed) 0,224
N 107
13_MozZnost prace z domova Pearson Correlation 0,183
Sig. (2-tailed) 0,059
N 107
13_Stabilita zaméstnani Pearson Correlation 0,130
Sig. (2-tailed) 0,183
N 107
13_Well- being zaméstnancu Pearson Correlation 0,210
Sig. (2-tailed) 0,030
N 107
13_Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Pearson Correlation 0,275
Zivotem Sig. (2-tailed) 0,004
N 107
14_25 a vice dnu dovolené Pearson Correlation -0,112
Sig. (2-tailed) 0,249
N 107
14_Zdravotni volno (sickdays) Pearson Correlation 0,021
Sig. (2-tailed) 0,831
N 107
14_Moznost prace z domova Pearson Correlation 0,095
Sig. (2-tailed) 0,329
N 107
14_Flexibilni pracovni doba Pearson Correlation -0,071
Sig. (2-tailed) 0,470
N 107
14_Pracovni notebook, telefon i k soukromym Pearson Correlation -0,054
ucelum Sig. (2-tailed) 0,582
N 107
14_Prispévek na stravné (stravenky) Pearson Correlation -0,069
Sig. (2-tailed) 0,480
N 107
14_Multisport karta, Kafeterie apod.) Pearson Correlation -0,032
Sig. (2-tailed) 0,745
N 107
14_Prispévek na zivotni nebo penzijni Pearson Correlation 0,082
pripojisténi Sig. (2-tailed) 0,400
N 107
14_Teambuildingové akce hrazené Pearson Correlation 0,097
zaméstnavatelem Sig. (2-tailed) 0,319
N 107
16_Nastoupil Pearson Correlation -0,035
Sig. (2-tailed) 0,724
N 107
17_Do jaké miry je pro Vas dulezita firemni Pearson Correlation -0,047
kultura pfi vybéru zaméstnani? Sig. (2-tailed) 0,630
N 107
21_Jak vnimate spole¢nost Skanska? Pearson Correlation 0,117
Sig. (2-tailed) 0,231
N 107




Priloha G: Doporucované navrhy prispévkiu na socialni sité

SKANSKA

NASE VOLNE
PROJEKTY POZICE

Stavime svét,
ve kterém sami chceme Zit.

Budoucnost,
kterou tvoris i ty.

PRIDE) SE K
NAM!

PRAXE

STAZE

KARIERA

PFednaska: Digitalizace stavebnictvi
25.4.2024 14:00

Www. skaf SR LR Rkanska. 7Y © €VUT Thékurova 7 (budova FSv)

Pozn.: Grafické navrhy jsou pouze ilustra¢nim piikladem a nejsou oficialni prezentaci
spoleCnosti Skanska,a.s (nejsou urceny k dal§imu Sitent).
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