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Uvod

V poslednich letech prochazi trh prace radikalnim, skoro az jeSté nikdy
nepozorovanym vyvojem. A tento vyvoj se tyka jak spoleCnosti hledajicich

zameéstnance, tak lidi hledajici zaméstnani.

PFiciny tohoto vyvoje mohou byt rizné, od neustale rostouci populace, a tudiz
rostouci poptavce o zaméstnani, pfes vyvoj formy a podoby naborovych kampani,
které mohou byt vdneSnim svété ovladaném socialnimi sitémi, skutec¢né
vSudypfitomné, az po neustaly rlst poCtu spolecnosti, které maji o pracovni silu
zajem.

Pravé z duvodu rostouci konkurence v zajmu o kvalitni pracovniky jsou firmy
tlaceny k vétsi proaktivité a kreativité v oblasti lidskych zdroji a talent aquisition.
Kromé toho je také nutné bojovat s vyvojem mladé generace, ktera jiZ nelpi na
loajalité ke znacce, jako generace jejich rodiCu a prarodicu, ale je ochotna ménit
zaméstnani v kratkych intervalech a pfipadné kvlli pracovni pozici zménit
docCasné i bydlisté, pokud je nové zaméstnani vice v souladu s jejich vnitfnimi

hodnotami.

| s vnitfrnimi hodnotami, mimo jiné, je spojeno téma této prace, zabyvajici se
Employer brandingem spole€nosti Sodecia Automotive Saarlouis GmbH, a jeji
marketingové komunikace spojené s nim. Jeji soucasti bude rozbor zdrojl
pojednavajicich o preferencich potencialnich zaméstnancu, reSerSe dél
zabyvajicich se timto tématem, a vystupem této analyzy by méla byt jasna
predstava toho, ¢emu v sou€asné dobé zaméstnanci pfifazuji nejvyssi hodnotu, co

je naopak nepodstatné, nebo dokonce pro kandidaty odrazujici.

Déle se prace bude vénovat analyze a popisu souc¢asného employer brandingu
spoleCnosti. Porovnavani, co firma svym zaméstnancim nabizi, zdali jsou
nabizeny vyhody, které se shoduji s poznatky o modernim uchazeci, a vzhledem
k podstatnosti marketingu a marketingové komunikace v sou€asné dobé, bude
sledovano i pomoci kterych kanall se firma prezentuje Siroké verejnosti, a dopad

téchto kanall na cilovou skupinu potencialnich zaméstnancu.

Soucasti prace bude také kvalitativni vyzkum, zabyvajici se image, kterou si firma
za roky svého pusobeni vybudovala. Tato problematika bude studovana ze dvou

uhli pohledu, a to konkrétné z pohledu zaméstnancu, ktefi ve firmé jiz pracuji, a



z pohledu obyvatel dané lokality, ktefi tvofi potencialni pracovni silu, o kterou by

se spolecnost mohla uchazet.

Cilem této zavéreCné prace je tudiz analyza vSech ziskanych dat, porovnani
téchto vystupl s informacemi ziskanymi zpracovanim teoretické Casti, a navrh
moznych krokU, které muze spole¢nost Sodecia podniknout. Tato ¢ast je obzvlasté
dulezita, nebot na jejim zakladé bude mozné pfizpusobit onboardingovou kampari
spolecnosti Sodecia tak, aby byla pfipravena na nadchazejici vyjimecnou situaci,
jez nastane vroce 2025, kdy v oblasti, ve které firma puasobi, je planované
omezeni cinnosti vyrobniho zavodu spole¢nosti Ford Motors, apropo uvolnéni

velkého mnozstvi pracovniku, se zkuSenostmi v automotive, na trh prace.



1 Employer Branding

1.1 Definice Employer Brandingu

Jak uvadi Vysekalova, Binar a Mike$ (2020), kazda spole€nost ma svoji firemni
kulturu, své hodnoty, které by se zaroven mély shodovat s hodnotami
zameéstnancl oné dané spoleCnosti. Zaroveri ma spole¢nost své plany a cile,
kterych se snazi spomoci svych stavajicich a potencialné budoucich
zaméstnancl dosahnout. Prezentovani firemnich hodnot a kultury, nebo
komunikace planu, cild, nebo vztahu spole€nosti se svymi zaméstnanci jsou

vSechno soucasti oblasti employer brandingu.

Empolyer branding, podle Melewara (2008), si dava za ukol vytvofit takovou image
spole¢nosti, aby se spoleCnost jevila jako atraktivni zaméstnavatel. Obzvlasté
v poslednich letech je této discipliné vénovana zvlastni pozornost, nebot pro to,
aby spoleCnost na trhu pfezila, potfebuje kvalitni pracovni silu, ale pocet
spole¢nosti na trhu neustale roste, a rychlost rustu tohoto Cisla se také neustale
zvétSuje.

Jak uvadi Mensik (2018), navzdory tomu, Ze employer brandingu zacala byt
vénovana vétsi pozornost teprve v nedavno, neni pravda Ze by se jednalo o nové
téma. Toto potvrzuji ve své knize i Sharmova, Ranova a Agarwalova (2021).
SkuteCnost je takova, Ze jiz dlouho panuje mezi spoleCnostmi touha byt
vyhledavanym zaméstnavatelem. Nicméné vlivem okolnosti se stal employer
branding teprve nedavno nastrojem vyuzivanym personalisty, jakozto odpovéd na
nedostatek novych zaméstnancu, s predpokladem cCastéjSich reakci od

potencialnich uchazecu a rychlej§im zaplnéni pracovnich pozic.

1.2 Interni vs externi employer branding

Employer branding Ize obecné rozdélit do dvou kategorii, a to na interni a externi,
pricemz kazda z téchto kategorii zastava svoji specifickou funkci. V obecné roiné
lze tvrdit, Ze interni employer branding se zaméfuje na udrZeni soucasnych
zaméstnancl ve spoleCnosti. Sigh a Rokade (2014) vysvétluji, Ze zaméstnanci
maji tendenci zUstavat v prostfedi které je pfivétivé a hygienické, nebot v ném

mohou dosahnout vétSiho pracovniho uspokojeni. Zaroveh hovofi o tom, Ze
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zameéstnanci zlstavaji déle u zaméstnavatele, ktery poskytuje zaméstnancim
dobry pomér pracovniho a osobniho Zzivota, a zaroven nabizi odpovidajici
kompenzaci. Obecné je tedy mozné prohlasit, Ze interni employer branding
je jakysi druhy krok, ktery nasleduje poté, co je zaméstnanec do spole¢nosti pfijat.
Motivacnim prostfedkem, ktery by mél u potencialnich zaméstnancu podporovat

zajem o vstoupeni do dané firmy, je employer branding externi.

Externi employer branding, jak uvadi i Ellis (2020), kteréemu se tato prace bude
vzhledem ke svému zaméreni a cili vénovat vice, je obecné vniman jako strategie
spolecnosti, pomoci které se snazi dostat povédomi o svych internich hodnotach,
firemni kultufe atd. mezi ty, ktefi praci hledaji, a ktera by méla v idealnim pfipadé
dosahnout stadia, kdy potencialni uchazeci o pracovni misto sami vyhledavaji

firmu, a nikoliv naopak.

Vzhledem k potfebé oslovit co nejvétSi mnozstvi uchazecu, splyva EB
s marketingovou komunikaci spole¢nosti. Nasledné firma vyuziva Kk Sifeni
povédomi o svém employer brandu mezi SirSi vefejnost konkrétni nastroje, které ji

toto umoznuji.

1.3 Nastroje employer brandingu

Jak tvrdi i Marshallova a Adams (2020), v employer brandingu Ize uplatnit mnoho
strategii, které se mnohdy odvijeji od potifeby spole€nosti, ktera napfiklad muze
mit konkrétni pozadavky na uchazece. V tu chvili je nutné, aby firma zvolila
spravné nastroje k osloveni té spravné skupiny. Podle prizkumu spole€nosti
ManpowerGroup (2015), jsou tyto nasledujici pfistupy nékterymi z nejlepSich a

nejefektivnéjSich pro budovani employer brandu.

e Talentové komunity — firma udrzuje neustaly kontakt se skupinou lidi, ktefi
napfiklad v souCasné chvili aktivné praci nehledaji, nebo pro né v soucasnée
chvili neni oteviena volna pracovni pozice. Je nutné, aby spolecCnost
udrZovala se skupinou pravidelny kontakt a zajistila tak kontinualni zajem
si tak vytvofi stabilni zasobu flexibilniho talentu, pro chvili, kdy bude
potfeba shanét nové pracovniky.

e Zaméstnanec¢ti ambasadofi - Mozna jeden z nejefektivnéjSich a

nakladové nejvyhodnéjSich nastroji employer brandingu. Je nutné najit
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angazované pracovniky, ktefi by byli ochotni Sifit povédomi o spole¢nosti,
jejich hodnotach a kultufe mezi potencialni zajemce. Jednou z hlavnich
vyhod tohoto pfistupu je fakt, Ze lidé maji tendenci véfit osobni zkuSenosti

vice nez Cemukoliv jinému.

e Gamifikace — S vyvojem technologii jako je virtualni realita je mozné
v soucasné dobé vnimat trend, kdy zaméstnavatelé tihnou k vyuzivani her
a modernich technologii jako ke zpUsobu, jak otestovat pracovni dovednosti

uchazecu formou simulaci atp.

e Socialni sité — Podpora pouzivani socialnich médii zaméstnanci ze strany
spolecnosti je samoziejmosti, nicméné by tento pfistup mél byt doprovazen
Skolenim, jak na socialnich sitich spole€nost prezentovat, jakou formou

komunikovat atd.

Téze podle Egana (2020), pravé na socialni sité je v poslednich letech kladen
nejvyssi daraz. Tyto kanaly jsou obecné nejdostupnéjsi, vysledkem c&ehoz je
zarovenn mozné jejich prostfednictvim oslovit co mozna nejvétSi mnoZstvi
potencialnich uchaze€l o pracovni pozici. Nicméné i socialni sité mohou byt

specializované s ohledem na demografické slozeni jejich uzivatell.

Socialni sit pfimo specializovana na networking a zprostfedkovavani pracovnich
prilezitosti LinkedIn, ve svych statistikach udava, Ze 117 pracovnich nabidek je
zde sdilenych kazdou vtefinu, a kazdou minutu je pfijato 8 novych zaméstnancu.
(LinkedIn 2023)

To ale neznamena, ze tento nastroj je vhodny pro vSechny spoleCnosti hledajici
pracovniky. LinkedIn ma uzSi vybér uzivatell, a je zaméfen spiSe na absolventy
vysokych 8kol, potazmo na pracovniky se zkuSenostmi v oboru. Obecné |ze
prohlasit, Ze tato socialni sit' je tedy vhodna pro Sifeni povédomi mezi uchazeci o

vySSi pracovni posty.

Kontrastem ktomu je v souCasné dobé nejpouzivanéjsi socialni sit Facebook,
ktera ma podle spole¢nosti Meta (2023) mésic¢né 3.03 miliardy aktivnich uzivateld,
tudiz komunikace skrze tento kanal bude méné specializovana, nicméné se rozsifi

mezi vetSi skupinu potencialnich uchazecu.
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Z téchto prikladl vypliva, ze spole€nosti se museji zabyvat nikoliv pouze znackou,
jakou si chtéji jako zameéstnavatel budovat, nicméné i pfistupem a nastroji, které
k tomuto budovani vefejného povédomi o firmé jakozto o zaméstnavateli vyuziji.
Zvolenim spravné strategie a pristupu lze jednak usetfit naklady na samotnou

komunikaci, ale také maximalizovat jeji efektivitu a kvalitu potencialnich uchazecu.
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2 Marketingova komunikace

2.1 Definice marketingové komunikace

,Marketing ma hluboké koreny ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potfeb a prani.
Potreby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu resit
problém ziskanim toho, co tyto potfeby a prani uspokoji.“ (Pfikrylova a kol.,
Moderni marketingova komunikace, 2019, str. 18)

Marketingova komunikace si dava za ukol usmérnit tuto snahu takovym
zpusobem, aby si zakaznik v okamziku pocitu této potieby vzpomnél pravé na
nasi znacku. Snazi se dostat jméno spole¢nosti do povédomi konzumentl tak, aby
se videalnim pfipadé stala synonymem pro danou potfebu, kterou se snazi
vyplnit. Zaroven se snazi budovat poptavku po samotnych produktech spoleCnosti
produkovanych. Jedna se tedy o jakousi komunikaci se zakaznikem, pficemz
soucasti marketingové komunikace je zaroven i kalkulovani s prostfedky, které
jsou k této komunikaci nutné. Jedna se tedy souhrnem o soubor komplexnich
ukonu, jejichz cilem je jak osloveni cilovych trhu, kterym se komunikace Casto
pfizpusobuje, definovani jejich potfeb, a nasledné nabidnuti prostiedku k jejich
uspokojeni. Zaroveni komunikuje sjiz existujicimi zakazniky, tak aby firmu
navstévovali opakované.

Ktomu, aby byla marketingova schopna plnit svoji ulohu, vyuziva tzv.

Marketingového mixu

2.2 Marketingovy mix

Prikrylova a kol. (2019) definuji marketingovy mix jako Hodnotu (Customer value),
Naklad (Customer Cost), Nakupni pohodli (Convenience), a Komunikaci
(Communications).

Dale tyto jednotlivé discipliny definuje nasledujicim zplsobem:

Hodnota (Customer Value): Podle Pfikrylové a kolektivu (2019), vnima zakaznik
hodnotu jako prostfedek, ktery dokaze uspokoijit jeho potieby. Zarovenh mu muize
prinést néjaky uzitek, jako je napf. uspora nebo spoleCensky respekt. Spolecnost
ma pak za ukol analyzovat hodnotu kterou ma nabidka pro zakaznika a

poskytnout produkt, ktery zakaznika uspokoji.
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Naklad (Customer Cost): Pro zakaznika se jedna povétSinou o vSechna
negativa, ktera se s produktem poji. Dale Pfikrylova a kolektiv (2019) tvrdi,
ze kromé& samotné ceny produktu v této kategorii nalezneme napfiklad i Cas
straveny v obchodé &i psychické napéti. SpoleCnost se proto nesmi zabyvat pouze
finanéni stranou véci, ale celkovym nakladim, které zakaznik s pofizenim

produktu ma.

Nakupni pohodli (Convenience): Podle Prfikrylové a kolektivu (2019),
je souhrnnym oznacenim pro cestu, jakou se dostane hmotny vyrobek, potazmo
sluzba k zakaznikovi, nebo naopak. Tato cesta zahrnuje jak samotné ziskani
vyrobku napf. pfimo v obchodé, tak i zpusob, popfipadé obtiznost, se kterou se
zakaznik k obchodu dostal. Z toho vypliva, Ze soucasti nakupniho pohodli mize
byt jak infrastruktura napfiklad kamennych obchodl, tak i vnitfni vybaveni
obchodu, logické usporadani €i Cistota. Obecné Ize Fici, Ze spole€nosti poskytujici
sluzby maji tento ukol snazsi, nebot’ maji proces vice pod svoji kontrolou. Plati, ze
uzplsobeni celého procesu nakupu tak, aby byl pro zakaznika co nejpohodIné;si,

muze byt pro spole¢nost konkurenéni vyhodou.

Komunikace (communicaton): Jako dalSi popisuje Pfikrylova a kolektiv (2019)
komunikaci, o které tvrdi, Ze je oznaCovana také terminem ,Podpora“, nebot
zahrnuje pfipravu nutnou k dosazeni cill, které si firma stanovi. Obecné Ize
komunikaci rozliSit ve vztahu firma vuci zakaznikovi na osobni a neosobni. Témto

dvéma variantam se budeme vice vénovat v nasledujici podkapitole.
Je zfejmé, Ze marketingova komunikace je velice rozsahla a komplexni disciplina,
ktera je zaroven nenahraditelna v pfipadé, ma-li firma bezproblémové fungovat a

prosperovat. Kromé jiz zminéného marketingového mixu, vyuziva marketingova

komunikace i fady nastrojl, nutné ke splnéni stanovenych cilu.

2.3 Proces marketingové komunikace
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Marketingova komunikace je neodmyslitelné propojena s klasickym komunika&nim
procesem, ktery ve své podstaté sestava ze dvou stran. Tyto strany jsou zdroj a
pfijemce. Jak uvadi Pfikrylova a kolektiv (2019), Zdrojem v této situaci je firma, a
pfijemce muzZe byt potencialni zakaznik, staly zakaznik, ale i dalSi stakeholdefi,
jako jsou zameéstnanci, potencialni budouci zaméstnanci, obchodni partnefi,
dodavatelé Ci napfiklad média. V8echny tyto zajmové skupiny spojuje fakt, Zze
jejich Cinnosti maji pfimy dopad na firmu a jeji fungovani. Model komunikace

v ramci marketingu je shodny s klasickym komunikacnim modelem.

' f 5 jekt
. ek't Kodovani Pfenos Deké- OPJ
komunikace Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Obr. 1 Komunikaéni schéma

Prikrylova a kolektiv, Moderni marketingova komunikace, 2019

VySe je mozné pozorovat SchrammuUv komunikacni model z roku 1995. Z tohoto
modelu jasné vypliva, Ze komunikace se mezi dvéma stranami sklada z nékolika
prvkd, které mohou byt ovlivnény pusobenim komunikaénich Sumd, a na jejichz
spravném pochopeni stoji efektivni komunikace. Pfikrylova a kolektiv (2019) ve své

publikaci definuje tyto jednotlivé prvky nasledujicim zplisobem:

2.3.1 Subjekt, zdroj komunikace

Zdroj komunikace definuje jako toho, kdo komunikaci iniciuje. Vysila
prostfednictvim komunikaénich kanalli smérem k pfijemci. Aby byla komunikace
co nejefektivnéjSi, musi byt zdroj co nejvice dlvéryhodny a atraktivni.
Duavéryhodnost zdroje spociva v jeho odborné zpUsobilost, potazmo v pravdivosti
a objektivité. Atraktivnhost zdroje spocCiva v jeho schopnosti zaujmout pozornost
pfilemce (muUze se jednat napfiklad o herce). Zdroj by mél mit k nabidce co

nejblize, aby byla komunikace co mozna nejucinné;si.
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Dale Prikrylova a kolektiv (2019) také tvrdi, Ze je mozné se setkat se situaci, kdy si
pfijemce neni védom toho, kdo nebo co je zdrojem komunikace. V urcitych
pfipadech tomu tak dokonce mlze byt zamérné, aby v zakaznikovi vznikl dojem

nezavislosti napf. |I€kafe hovoficiho v televizi.

2.3.2 Sdéleni

Jedna se o soubor informaci, které zdroj vysila k pfijemci komunikacnimi kanaly.
Podle publikace Prikrylové a kolektivu (2019), je cilem sdéleni ve vétSiné pfipadd,
u reklamy vzdy, pfijemce néjakym zpusobem ovlivnit. Pokud se zaméfime na
vztah firma — zakaznik, pak firma vysila k zakaznikovi sdéleni s cilem motivovat

zakaznika k nakupu zboZzi nebo sluzby.

2.3.3 Koédovani

Firma potfebuje prevést sdéleni které chce prfedat zakaznikovi do takové formy,
aby ho zakaznik pochopil, napf. do podoby obrazk(, audia, videa, textu atd. Firma,
ktera ma prfesné vybranou cilovou skupinu, potfebuje zvolit tu formu kédovani,

ktera se nejvice hodi pravé pro tu skupinu, pro kterou je informace zamyslena.

Jak tvrdi Prikrylova a kolektiv (2019), kédovani ma tfi primarni ukoly, a to upoutat
pozornost, vyvolat nebo podpofit akci, a vyjadfit zamér, nazor, existenci nebo

znamost

2.3.4 Komunikaéni kanaly

Podle Prikrylové a kolektivu (2019), informace putuji od iniciatora komunikace
k jejich pFijemci skrze komunikacni kanaly. Volba kanalu je velice dulezita, nebot
Spatné zvoleny komunikacni kanal mize zavinit naprosté zni¢eni komunikované
informace. Obecné Ize kanaly rozdélit na ty, které ma firma pod kontrolou, a ty

které pod svoji kontrolou nema.

Kanaly, které firma kontroluje, ma pod kontrolou Sifeni sdéleni a definici a
sestaveni téchto kanall. Obecné Ize tyto kanaly rozdélit na osobni a neosobni.

Osobni kanaly jsou ty mezi dvéma nebo vice osobami. Tento komunikaéni kanal
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je nejstarsi a nejucinngjsi, nelze ho ale aplikovat na komunikaci které se ucastni

veliké skupiny lidi.

Prikrylova a kolektiv (2019) dale uvadi, ze k tomuto ucelu mohou slouzit kanaly
neosobni, kdy mezi komunikatora a pfijemce vstupuje médium, které je schopné
rozSifit sdéleni mezi vétsi pocet pfijemcl neni zde ale zaru€ena okamzita zpétna

vazba.

Kanaly, které firma nema pod kontrolou, Ize také rozdélit na osobni a neosobni,
pfiemz vyznam zlstava velice podobny. Osobni kanaly jsou ty kdy se mezi napf.
zakazniky, potazmo zaméstnanci Sifi ustni pomluvy o spoleCnosti, neosobni pak

muze byt napfiklad vysledky anket tykajicich se nasi spole¢nosti.

2.3.5 Prijemce

DeVito (2008) popisuje pfijemce jako toho, na koho je sdéleni mifeno. V pfipadé
této prace se muze jednat o zakaznika, akcionare, zaméstnance, kandidata na
pracovni misto, SirSi vefejnost atd. Zde lezi dalSi uskali komunikace, nebot
pfijemce si mUze zpravu vylozit nespravné, Cimz dojde k zaniku jeji puvodni

podstaty, a tedy i jejiho vyznamu.

2.3.6 Dekoédovani a zpétna vazba

Stejné jako iniciator informaci zakddoval, pfijemce si ji z komunikacnich kanalu
dekoduje neboli vylozi. Zaroven je poté vysilateli poskytnuta zpétna vazba.
V osobni komunikaci se mlze jednat o zpétnou vazbu ustni, v pfipadé

komunikace neosobni se mlze jednat napfiklad o zakoupeni produktu.

2.3.7 Sumy

Podle Vymétala (2008), jsou komunikaéni Sumy prekazky stojici v cesté plynulé

komunikaci, které mohou zpUsobit napf. chybné pochopeni komunikovaného
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sdéleni. NejrozSifenéjSimi pFi¢inami SumG mohou byt napf. jazykova bariéra,

kulturni rozdily atd.

2.4 Formy a nastroje marketingové komunikace

Jak bylo jiz uvedeno dfive, formy komunikace firmy k zakaznikovi, nebo potazmo
jakékoliv jiné zajmové skupiné, se daji jednoduse rozdélit na osobni a neosobni.
Prikrylova a kolektiv (2019) nam fikaji, Ze osobni formou komunikace je osobni
prodej, jakozto nastroje neosobni formy pak uvadéji Reklamu, Podporu prodeje,

Pfimy marketing, Public relations a Sponsoring.

Osobni prodej: Jedna se o osobni formu prodeje, ktera je zaroven jednou
z nejstarSich. Spociva v osobnim setkani prodejce a kupujiciho. V dnesni dobé je
mozné tento zpusob prodeje spatfit v mnohych multilevel marketing
spole¢nostech, které si zakladaji na predstaveni svych produktl potencialnim

zakaznikum prostfednictvim prodejcu, ktefi dany produkt kompletné odprezentuiji

Reklama: Podle Vysekalové a MikeSe (2018), se reklama da definovat jako
komunikace mezi firmou a jedincem pomoci zvoleného média, jejimz cilem je, aby
si tato osoba zakoupila nabizené zbozi, potazmo sluzby. Pfikrylova a kolektiv
(2019, s. 46) reklamu dale popisuji jako placenou formu komunikace. Jedna se
tedy o placenou neosobni komunikaci, jejimz cilem je mezi vefejnost rozSifit bud
povédomi o produktu nebo sluzbé, kterou firma nabizi, potazmo o firmé samotné.
Toto sdéleni mize byt pfenaseno mnoha riznymi médii, od tisténych, do kterych
by spadaly billboardy nebo reklamy v novinach, pfes audio, které muzeme slySet
vradiu az po reklamy audiovizualni, které lze nalézt v televizi, popfipadé na
internetu. Ukolem marketingové komunikace je co nejpfesngji uréit cilovou
skupinu, nebot’ od této informace se mimo jiné odviji i médium, které si spole¢nost

pro sdéleni zvoli.

Podpory prodeje: Jedna se vétSinou nepravidelné operace, jejichz cilem, Podle
BureSové (2022) ovlivnit zakaznika tak, aby nakoupil vétSi mnozstvi zbozi, opét se
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vratil ke stejnému prodejci v budoucnosti, nebo aby prodej urychlil. Jak pise
Prikrylova a kol. (2019), mezi formy podpory prodeje lze zaradit akce typu
cenovych zvyhodnéni, slevové kupony, ceny v soutézich, ochutnavky nebo vzorky
zdarma, ucasti na vystavach. Z téchto zplsobu vyplyva, Ze podpora prodeje se

velice Casto pomoci kratkych stimull snazi zvyhodnit své zakazniky.

Primy marketing: Jedna se o formu marketingu, kdy produkt je nabizen pfimo
vyhranéné skupiné potencialnich zakaznikd. Jak piSe Buredova (2022), mezi
zpusoby pfimého marketingu lze zaradit telemarketing, Ci posilani tisténych
reklamnich materiall. Nicméné v souCasné dobé se vétSina pfimého marketingu
pfesunula do online prostfedi, kde ho Ize pozorovat napfiklad formou reklamnich

emailu.

Public relations: Z nazvu vypliva, ze se jedna o vztah spole¢nosti vuci verejnosti
a naopak. Jak uvadi Pfikrylova a kol. (2019), vztah vefejnosti vici firmé& mohou
Casto ovlivnit napfiklad média, ktera o firmé piSi. Vyhodou tohoto je, Ze naklady na
PR jsou ve vétsiné firem o poznani nizsi, nicméné nedostatkem muize byt fakt, ze

firma nema nad témito médii mnohdy kontrolu.

NejpodstatnéjSi nastroje komunikacniho mixu zde v této praci byly jizZ zminény a
vysvétleny, nicméné je stale nezbytné predstavit jesté dvé formy komunikace,

které jsou relevantni vzhledem k celkovému tématu této zavérecné prace.

Word-of-mouth: Znazvu si opét lze odvodit zakladni popis této osobni
komunikace, ktera spocCiva ve sdileni informaci o produktu ¢&i firmé mezi
samotnymi zakazniky. Jak Prikrylova a kol. (2019, s. 47) shrnuji, jedna se o ,jeden
z nejucinnéjSich komunikacnich nastroji a nejdivéryhodnéjsi formu komunikace.
Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotfebitelt
S kvalitou vyrobku nebo sluzby a pécle o zakaznika. Tento typ neformalni
komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot’ osobni doporuceni ma casto

vyznamnéj§i vliv na rozhodovani zakazniki neZ jiné nastroje marketingové
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komunikace®, Zaroven lze soudit, Ze naklady na tento zpUsob rozSifeni povédomi
o spolecCnosti jsou taktéz mensSi, nebot’ zakaznici Sifi povédomi sami mezi sebou

pouze na zakladé svych predeslych zkuSenosti.

Online marketing: Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nosti museji neustale
udrzovat krok s nové vyvijenymi technologiemi, a tento fakt Ize krasné pozorovat i
v pfipadé vyvoje online marketingu. Jak pise Pfikrylova a kolektiv (2019), k tomuto
zpusobu komunikace dochazi vyhradné skrze elektronicka zafizeni, vétSinou pak
skrze internet, ale i skrze mobilni telefon. Autorka také zmifnuje, Ze na internetu se
Z nepfimé komunikace stava automaticky pfima, nebot potencialni zakaznik ma
moznost se sdélenim okamzité interagovat. Obecné cilem marketingu na internetu
je, aby potencialniho zakaznika navedl na webové stranky firmy, kde ma zakaznik

moznost si zakoupit zbozi, sluzby, nebo provést jinou akci.
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3 Generacni rozdily v pristupu k zaméstnani

V prvni fadé je nutné adresovat skuteCnost, Ze rlzné publikace mohou uvadét
mirné odliSné roky zaCatku a konce jednotlivych generaci, vzhledem k okolnostem
a badani autora. Nicméné rozdily se mnohdy pohybuji pouze v ramci maximalné

tfi let.

Dopadem nezastavitelného starnuti obyvatelstva a zaroven zlepSovani technologii
v oblasti zdravotnictvi, které je zodpovédné za neustalé prodluzovani véku, ve
kterém dokazou byt lidé stale aktivni, vznika v sou€asné dobé na trhu prace
situace, kdy se ve firmach najednou potkava a spolu interaguje nékolik generaci
najednou. Toto se déje historicky poprvé, nebot az donedavna se v jedné firmé
potkali najednou obvykle pouze dvé po sobé jdouci generace. Dnes se v jedné
spole¢nosti mohou potkat az 4 generace, a to konkrétné baby boomers,
milenialové, generace X a generace Z. Toto pfedstavuje pro zaméstnavatele zcela
novou vyzvu, nebot nyni ve svych onboardingovych kampanich a komunikaci
s potencialnimi uchazeCi o pracovni misto museji komunikovat s nékolika
odliSnymi skupinami lidi, z nichZz kazda ma své vlastni postoje, nazory, odliSny
pfistup k praci a jiné naroky na zaméstnavatele. Zaroven museji pfizpusobit

komunikacni kanaly generaci na kterou cili.

3.1 Baby Boomers (1946-1964)

Oznaceni ,Baby Boomers® vychazi z opravdového fenoménu, ktery by se dal
popsat jako radikalni ,Boom“ v porodnosti, a ktery nastal ve dvou desetiletich po
druhé svétové valce. Vzhledem ke skuteCnosti, Zze tyto déti se narodily v relativné
mirném povale¢ném obdobi, uvadi Horvathova & Blaha & Copikova (2018), ze se

tato generace ob&as oznadovala téZe jako ,Stastna generace”.

Dopady jejich dospivani v dobé po druhé svétové valce, v dobé, kdy se cely svét
dostaval ze situace, do které ho mezinarodni konflikt uvrhl, jsou patrné i na jejich
profesnich zivotech, kde jsou, jak tvrdi Clohisy, Yaszemski a Lipman (2017), ¢asto
workoholiky, ktefi jsou ochotni obé&tovat svuj soukromy Zivot za ucelem kariérniho

postupu.

22



Obecné na pracovisti jsou baby boomers podle Jonesové, Chauhana a Torabiana
(2019) velice motivovani moznosti povySeni, stabilnim pracovnim mistem, a
obecné jsou vice materialisticky zaméfeni, vzhledem k jejich pfesvédCeni Ze je
nutné, aby si pofidili dim a zaloZili rodinu. Jsou loajalni vic&i svoji firmé, uznavaji
hierarchii. Jak uvadi Tolbize (2008), baby boomers mohou preferovat spise
autoritativni fizeni firmy, pravé vzhledem k tomuto vrozenému citu pro hierarchii.
DalSim znakem této generace mulze byt hor$i orientace v modernim virtualnim
prostfedi, vzhledem ktomu Zze béhem svého vyvoje nepfiSli s podobnymi

technologiemi do kontaktu po vétSinu svého zivota.

3.2 Generace X (1965-1980)

Na generaci X se da nahlizet dvéma rlznymi zpusoby — pohledem zahrani¢nim, a
lokalnim. V zapadnim svéte, jak uvadi Seemillerova a Graceova (2019), dostala
generace X v obdobi, kdy tito lidé dospivali, oznaceni flakaci. Jedna se o déti
generace baby boomers, ktera si proSla znaénym vyvojem stylu mysleni a
pomérné radikalni sexualni revoluci. Generace X je naopak ovlivnéna strachem

z AIDS, a obecné se spiSe zaméfuje na rodinny Zivot.

Z pracovniho hlediska je generace X flexibiln&jSi nez generace pfedchozi, ktera
byla silné materialisticka. Zaroven tato generace vice dba na zZivotni prostfedi, a
vice si ceni zazitkd. Jak uvadi McCridle a Wolfingerova (2009), ¢leny generace X
v praci motivuji pfileZitosti a vidina kariérniho postupu, a vyznavaji hodnoty jako

jsou zaméreni na firmu nebo vysoky vykon.

Dusledkem toho, Ze generace X je potomstvem generace baby boomeru, snazi se

rodiCe z generace X travit co nejvice €asu se svoji rodinou.

V Ceské republice je generace X zhruba paralelni s generaci Husakovych déti
(Bejtkovsky, 2016). Monika van den Berg (2020) definuje Husakovi déti jako déti
travici mnoho €asu ve svych domovech, vzhledem k pracovnimu vytizeni svych
rodicd. Zaroven, po vzoru jejich rodi€l, se vyznacuji velikou

pracovitosti a loajalitou k firmé kde jsou zaméstnani.

Z téchto dat se da predpokladat, Ze vlastnosti této generace jsou v Ceské

republice pozadu oproti zbytku svéta zhruba o jednu generaci v dusledku totalismu

23



panujiciho v CSR v tomto &asovém obdobi, nebot vysoké pracovni nasazeni,
které je typické pro Husakovi déti, které jsou souCasniky generace X, je ve svété

vice spojovana s chronologicky pfedchozi generaci baby boomer.

3.3 Milenialové (1981-1999)

Ani v pfipadé generace milenialt, obCas oznacovanych jako generace Y, neni
jednoduché stanovit, pfesné do jakého Casového uUseku je mozné tuto generaci
zaradit, vzhledem ke skutecnosti, Ze vice zdroju uvadi vice moznosti. Nicméné,
vramci zachovani kontinuity se bude tato zavére¢na prace i nadale drzet

C¢asového obdobi stanoveného Monikou van der Berg (2020).

Ta uvadi, ze se jedna o generaci, ktera je velmi flexibilni a neboji se zmén. Dale
hovofi o tom, Ze tito lidé nejsou zastanci hierarchického usporadani spolecnosti.
To si je ostatné mozné ovéfit u Eisnerové (2005), ktera tvrdi Ze na pracovisti
milenialové vyzaduji otevienost a transparentnost. Zaroven hovofi o tom, Ze
preferuji zplsoby vedeni, které jsou inkluzivni, a jsou obecné orientovany spise

na tymovou praci, coz do jisté miry tvrzeni Moniky van der Berg (2020) potvrzuje.

Pfi zpétném pohledu k McCrindlovi a Wolfingerové (2009), Ize zjistit, Ze je do
prace motivuji véci jako pracovni pestrost, nebo moznost se kreativné
projevit, a nékteré faktory, které mohou mit dopad na konecny kariérni vybér,

mohou byt vrstevnici, nebo informace ziskané na internetu.

Na rozdil od predchozich dvou generaci, vdusledku padu zelezné
opony a turbulentnimu  vyvoji jak kulturnimu, tak technologickému, ktery
bezprostfedné nasledoval, doSlo kjakémusi srovnani Casové osy
zapadnich a vychodnich generaci. Jak uvadi Monika van der Berg (2020), tato
generace je specificka tim, ze se jedna o prvni generaci, kde bez ohledu na to,
zdali jedinec pochazi z Evropy €i Asie, vSichni poslouchaji stejnou hudbu, vSichni

se stejné oblékaji, nebo se zajimaji o stejné véci.

3.4 Generace Z (2000-2013)

V soucasné dobé neni zcela jednoduché definovat, jakym zplsobem pfistupuji

Clenové generace Z k zaméstnani a k pracovnim pomérim, nebot lidé z této
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generace teprve v nedavné dobé zacali na pracovni trh vstupovat. Neexistuje
tudiz v souCasnosti dostatek dat k vypracovani posudku. Nicméné, z dat, ktera
jsou dostupna, by bylo mozné alespon pfiblizné popsat generaci Z nasledujicim

zplusobem.

Monika van der Berg (2020) hovofi o generaci Z jako o generaci socialnich siti.
Také tvrdi, ze lidé z této generace jsou vice samostatni a maji vétSi tendenci

poustét se do vlastniho podnikani nez tfeba jejich rodice.

Tvrzeni, Ze zastupci generace Z jsou obecné podnikaveéjsi,
potvrzuje i Schwabel (2014), na zakladé prace se souborem zhruba 1000 lidi.
Tento vyzkum ma ovSem jeden nedostatek, a to ten Zze v dobé dotazovani byl

dotazované osoby ve véku pouhych Sestnacti, az nanejvys dvaceti let.

Pokud se zaméfime na hodnoty, které jsou pro generaci Z dllezité, tak jiz od
Schwabela (2014) se dozvidame, Ze pouze 28% dotazovanych (v porovnani se
42% dotazovanych z generace Y), uvedlo Ze penize je mohou motivovat k vétSim
povazuje tato generace v praci tvofeni vztaht a networking, jistotu prace, dobré

vztahy s kolegy, dlvéru, autonomii, a moznost budouciho osobniho rozvoje.

Lze tedy s jistotou prohlasit, Ze mezigeneracni rozdily jsou skute¢né znatelné, a
ve svété, kdy se tyto odliSné generace schazeji na pracovisti stale ¢astéji, zacina
zaméstnavatelim vyvstavat nejednoduchy ukol, spocCivajici ve snaze zavdécit se

vS8em generacim najednou.
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4 Predstaveni spolec¢nosti Sodecia Automotive Saarlouis GmbH

Spole¢nost Sodecia Automotive Saarlouis GmbH se zabyva vyrobou jednotlivych
komponent karosérii automobill, nastroji pro automotive, i bezpeclnostnich
systéml. Zavod, kterym se tato zavéreCna prace zabyva, se konkrétné

specializuje na dily vyzaduijici laserové vyfezavani, svafeni, pfipané hot forming.

Tento zavod, nachazejici se ve Mésté Saarlouis v oblasti Sarsko v zapadnim
Némecku byl puvodné zavodem spole¢nosti M + E Braun, zaloZené v roce 1995,
pozdéji prejmenované na BRAUN CarTec GmbH. Tento konkrétni zavod byl

zaloZen v roce 2015, a stal se hlavnim zavodem celé spolecnosti.

Roku 2020 byla spolecnost BRAUN CarTec GmbH koupena spolecnosti
SODECIA Automotive Saarlouis GmbH. Tato transakce se uskuteCnila bé&éhem
vypuknuti pandemie nemoci COVID-19, coz zpUsobilo komplikace béhem
obsazeni pozic managementu a obecné prevzeti kontroly nad spolecnosti novym

majitelem. Jednim z dopadu této turbulentni byl i odliv zaméstnancu.

Ve spole€nosti Sodecia Automotive Saarlouis GmbH jsem pUsobil v ramci povinné
praxe od zafi roku 2022 do unora roku 2023, a to na oddéleni prodeje. BEhem
svého pobytu vtéto firmé jsem mél mozZnost pozorovat, jak firma funguje.
Prostiednictvi rozhovorl se svymi kolegy a personalnim oddélenim bylo zjisténo,
pravé nedostatek pracovnikli, kterych je ve spoleCnosti v souCasné chvili

priblizné 310, v€etné agenturnich pracovnikl a pracovnikl na polovi¢ni uvazek.

Firma ma aktualné zajem prfedevSim o zkuSené nastrojare, elektrikare,
mechaniky a koordinatory Kaizen. Navzdory narocCnosti hledani zkuSenych
pracovnikl, spoleCnosti se v roce 2025 nabidne pfilezitost provést nabor velkého
mnozstvi zaméstnancl se zkuSenostmi pravé v oblasti automotive, nebot’ v tomto
roce doje k omezeni vyroby vzavodé Ford nachazejicim se téZze ve meésté
Saarlouis, zodpovédnym za vyrobu automobilu Ford Focus. V dasledku tohoto
omezeni ma dojit podle predbéznych odhadd k propusténi zhruba 3000
zameéstnancl. Toto mlze byt pro spoleCnost Sodecia velkou prilezitosti, jak

rozsifit své fady zaméstnancl o zkuSenou pracovni silu.
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4.1 Vyzkum

Vyzkumna Cast této zavérecné prace byla provedena formou fizenych rozhovoru.
Rizené rozhovory byly uskutednény online prostfednictvim MS Teams, a celkem
rozhovor podstoupilo osm osob. Ctyfi zastupci spoleénosti Sodecia Automotive
Saarlouis GmbH, a cCtyfi obyvatelé mésta Saarlouis, ve kterém se spoleCnost
Sodecia nachazi. Cilem téchto rozhovorl je zjistit, jaké motivatory povazuji
zaméstnanci spoleCnosti za dulezité, jaké benefity, a porovnat tato data se
stejnymi daty ziskanymi od obyvatel mésta, nebot ti mohou byt potencialnimi
uchazeCi o pracovni misto. Zaroven je cilem zjistit stav employer brandingu
spole¢nosti a dosah jejich naborovych kampani. Na zakladé téchto rozhovoru, pfi
porovnani odpovédi obou dotazovanych skupin, a kone€ném porovnani s daty
poskytnutymi oddélenim lidskych zdroju spole€nosti Sodecia, by mélo byt mozné
vytvofit doporuc€eni pro firmu, jak by bylo mozné feSit problémy, jez by se mohly

vyskytnout.

4.2 Soucasny stav

Z internich zdroji ve spole€nosti se lze CasteCné dozvédét uroven employer

brandingu, které firma Sodecia dosahuje.

V ramci interniho employer brandingu uvedlo oddéleni lidskych zdroji jako
benefity pro zaméstnance parkovani a vodu zdarma. U&astnici fizenych rozhovord
budou tudiz odpovidali na otazky, za jak dulezité povazuji tyto a dalSi benefity, za
ucelem zjistit, zdali by firma mohla portfolio nabizenych benefitu roz§ifit, popfipadé
jakym zpusobem. Zaroveri budou dotazovani odpovidat na otazky tykajici se
pracovnich motivator,, které by mohla firma pFevzit proto, aby se stala

atraktivngjSim zaméstnavatelem.

V ramci externiho employer brandingu bylo z oddéleni lidskych zdroju zjisténo, ze
spole¢nost neni aktivni na socialnich sitich, a jediné misto kde probihaji jeji
naborové kampané jsou internetové pracovni a reklamni portaly, konkrétné se
jedna o servery indeed.com, Agentur fir Arbeit, Kleinanzeigen, finest jobs, job300,
markt.de. Ugastnici fizenych rozhovorti budou proto také odpovidat na otazky
tykajici se zplsobu a mista, kde by zaméstnani hledali, a zda znaji kanaly, které

spoleCnost pro své kampané zvolila. Zaroven tato data budou porovnavana
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s vékem odpovidajicich, s pfedpokladem Ze firma ma zajem o nabor pfedevSim
jedincu patficich do generace mileniall, popfipadé do generace Z.

Na zakladé vystupu ztéto vyzkumné Casti by mélo byt mozné spoleCnosti
doporucit kroky, které by mohla ucinit za ucCelem zatraktivnéni svého obrazu
jakozto zaméstnavatele, a motivovat vétsi mnozstvi potencialnich uchazecu

k zazadani o pracovni pomeér.
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5 Rizené rozhovory

5.1 Rozhovory se zaméstnanci spole¢nosti Sodecia Automotive

Saarlouis GmbH

Jako prvni probéhly fizené rozhovory se skupinou zaméstnancl puasobicich ve
spole¢nosti Sodecia Automotive Saarlouis GmbH. Cilem téchto rozhovort bylo
zZjistit vztah zaméstnancu vuci této firmé. Rozhovor Ize rozdélit do nékolika oblasti,
prvni soustfedici se na zpusob, jakym se zaméstnanci do spolecnosti dostali, jaké
z firmou vyuzivanych kanall znaji, a jaké kanaly by sami vyuzili pfi hledani
zaméstnani v budoucnosti. DalSi ¢ast rozhovorl se zaméfovala na prostfedky

motivujici pracovniky této firmy.

Druhou polovinu rozhovoru otevira pasaz vice se zamérfujici na samotny employer
branding, konkrétné se veénujici benefitim, které spoleCnost zaméstnancim
nabizi. Nasledovné je pozornost vénovana komunikaci na pracovisti, a komunikaci

mezi firmou a zaméstnanci.

Ocekavany vysledek téchto rozhovorl je lepSi pochopeni zpusobu, jakym
zaméstnanci vyhledavaji praci, s ohledem na generaci, do které patfi. Toto je
dulezité, nebot se da predpokladat, Zze spole€nost ma z dlouhodobého hlediska

nejvétsi zajem o zastupce generace milenialu, potazmo generace Z.

Zaroven je oCekavané priblizeni stavu internino employer brandingu, tykajiciho se

motivace, benefitll, a komunikace mezi firmou a zaméstnanci.

Po analyze takto ziskanych dat by mélo byt mozné sestavit doporu€eni, kterym by

se firma mohla Fidit za u¢elem posileni svého EB.

5.1.1 Slozeni skupiny uc¢astnici se fizenych rozhovoru

Skupina ucastnici se prvniho kola rozhovoru byla tvofena internimi pracovniky
spolecnosti Sodecia Automotive Saarlouis GmbH. Skupina byla vybrana takovym
zpusobem, aby bylo mozné ziskat odpovédi ovlivnéné rliznymi okolnostmi a
kontextem. Skupinu proto tvofili dva muzi a dvé Zeny, pfi€emz dva ucastnici patfili

do generace mileniald, jeden do generace X a posledni dotazovany byl zastupcem
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generace Z. Zaroven se lisil i Cas straveny ve firmé&, pfi¢emz dva odpovidajici zde
pracovali méné nez jeden rok, jeden pracujici byl zaméstnancem kolem péti let, a

poledni pfiblizné kolem deseti let.

Vzdélani zaméstnancl bylo také ruznorodé, nebot jediny zaméstnanec mél
vystudovanou vysokou Skolu, dva zameéstnanci uvedli jako nejvysSi dosazené
vzdélani stfedni Skolu s maturitou, a posledni ¢len skupiny vystudoval stfedni

Skolu s vyucnim listem.

5.1.2 Zaméstnani a zpusoby jeho vyhledavani

V prvni fadé je nutné zjistit, jakym zplsobem se zaméstnanci 0 moznosti pracovat
ve spoleCnosti Sodecia dozvédéli, nebot tato informace mulze nastinit, které
kanaly jsou pro firmu ty jiz fungujici. Tfi ze Ctyf odpovidajicich uvedlo, Ze o
moznosti pracovat v této firmé se dozvédéli od znamého, pfibuzného, obecné
pomoci osobniho doporuceni. Pouze jeden &lovék uved| jako zplsob seznameni
se s moznosti zde pracovat pracovni server. Toto je prekvapivé, vzhledem
k mnozstvi pracovnich serverll, na kterych je spole¢nost aktivni, nicméné to
potvrzuje tvrzeni stanovené v teoretické Casti této zavérecné prace, a to ze forma
marketingu ,word of mouth® je tou nejspolehlivéjsi, jelikoz lidé maji tendenci spise
véfit nékomu ze svého okoli, kdo timto zplisobem zaroven prezentuje svoji osobni

zkuSenost.

PFi otazce, které ze serverl kde firma aktivné sdili pracovni prilezitosti se projevil
nizsi vék odpovidajicich, nebot vSichni maji zfejmé dobrou orientaci ve virtualnim
prostfedi, a jsou vice seznameni s moznostmi které nabizi. Server Indeed.com
znali vSichni zuc€astnéni. Agentur flr Arbeit znali tfi ze Ctyf odpovidajicich, a stejné
tak i Kleinanzeigen. Servery Finest jobs, Job300 a markt.de znal poté vzdy pouze

jeden ucastnik rozhovoru.

Pfi dotazu, jak by vyhledavali zaméstnanci zaméstnani v soucasné dobé, pokud
by to bylo nezbytné, tfi ze Ctyf odpovidajicich odpovédélo socialni sité. Toto by
mélo byt prvnim znamenim pro firmu, ktera se netaji skute¢nosti, ze na socialnich
sitich vyviji v sou€asné chvili nulovou aktivitu. Zaroven je zde mozné vnimat prvni
mirné generacni rozdily, nebot jediny Clovék, ktery uvedl, Zze by v pfipadé
vyhledavani prace by preferoval osobni doporuceni, je zastupcem generace X, a
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tudiz nejstar$i z dotazovanych osob. Tato informace nicméné muize byt brana
s minimalnim dopadem, nebot generace X je obecné vice znala technologii

VvV porovnani s napf. generaci baby boomers.

5.1.3 Motivatory

Dale je nutné zjistit, co zaméstnance motivuje v zameéstnani pokraCovat. Za timto
ucelem byl vytvofen seznam moznych zdroju motivace, a zaméstnanci méli za
ukol v ramci rozhovoru popsat, jak moc je ktera z moznosti motivuje, Ci popfipadé
demotivuje, Toto je onen seznam i s hodnocenim jednotlivych uc€astniku

rozhovoru:

Finanéni ohodnoceni: Navzdory oCekavani se finan¢ni ohodnoceni neprojevilo
jako jeden z nejsilngjSich motivatord. Dva 2z dotazovanych oznadili finanéni
ohodnoceni jako dobry motivator, nikoliv ale ten nejvyraznéjsi. Zbyli dva Clenové
této skupiny oznadili finan¢ni ohodnoceni jako ne pfili§ motivujici, nebot pro né

osobné samotna finanéni strana problematiky nema takovou hodnotu.

Moznost kariérniho rastu: Kariérni rist se projevil jako o néco silngjsi motivator
nez finanéni ohodnoceni. Pro jednoho z odpovidajicich se jedna dokonce o velice
motivujici aspekt. Pro dva dalSi u€astniky se jedna o prvek, jenz je motivuje, ale
kariéra neni né€im za ¢im by se nutné hnali. Nicméné posledni u¢astnik pohovoru
uvedl kariérni rust jako néco, co ho nemotivuje témér viibec. Lze si povSimnout, ze
osoba vnimajici tento motivator nejsilngji, je zastupcem generace Z. Toto zjisténi
potvrzuje informace ziskané v teoretické Casti této ZP, které tvrdi Ze generace Z je
v porovnani s pfedchozi generaci o poznani podnikavéjsi a s vétSi motivaci

postavit se na vlastni nohy.

Vysoka mira autonomie: Béhem téchto rozhovord vyplynulo na povrch, Ze

v souCasné dobé je pro mnoho zaméstnancl moznost flexibilni prace mnohem

Vigvivs

téchto rozhovorl jako prvek, ktery je motivujici, i kdyZ neni na jejich seznamu

priorit. Ctvrty odpovidajici na druhou stranu ale uvedl, Ze moznost vét$i autonomie
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a zodpovédnosti je do jisté miry motivujici, ale pro n&j osobné tento motivator

nema velky vyznam.

Moznost plnit kreativni ukoly: Navazujici na pfedchozi motivator, podobné jako
autonomie se jevi jako relativné silna motivace pro zaméstnance i moznost feSit
kreativni ukoly. Jeden ztazanych popsal kreativni problémy jako jednu z
jeho hlavnich motivaci, dva tvrdi, Ze problémy, které vyZaduji kreativitu feSi radi,
ale aktivné je nevyhledavaji, a zbyvajici prohlasil ze se kreativni praci nevyhyba,

ale je mu spiSe lhostejna.

Dobry pracovni kolektiv: Dobry pracovni kolektiv se jevi jako nejvétsi motivator,
nebot se téméF vSichni odpovidajici shoduji na jeho dulezitosti. Dva tvrdi, Ze tym,

kterého je pracovnik ¢lenem, muze byt pro praci motivator nejhlavnéjsi.

Flexibilita zaméstnani: U flexibility zaméstnani doslo k objeveni dvou krajnich
hodnot, a stoji zde za zminku i rozdéleni odpovédi podle generaci. Zatimco
milenialové a zastupce generace Z jednohlasné souhlasili s flexibilitou zaméstnani
jakozto s naprostou samoziejmosti a pfikladaji mu velikou dulezitost, zastupce
generace X uvedl, ze flexibilita zaméstnani mu je témér lhostejna. Toto prohlaseni
neni v souladu sdaty ziskanymi v teoretické Casti, a muze byt vysvétleno

jedine€nosti kazdého jedince.

5.1.4 Komunikace ve spoleé¢nosti Sodecia Automotive Saarloouis
GmbH

Nasledujici ¢ast rozhovort, tykajici se komunikace mezi pracovniky a firmou, je
velice dulezita pro pasaz prichazejici po ni, ktera je zaméfena na benefity, které

spole¢nost svym pracovnikim nabizi.

Problém neni v komunikaci pracovniki mezi sebou. Jeden dotazovany tuto
komunikaci vyhodnotil jako vybornou, a zbyli tfi vnimaji prostor pro zlepSeni, ale
zadny markantni problém. Z tohoto Ize usoudit, Ze pracovni prostfedi ve firmé je

vesmeés v poradku. V navaznosti na predeslou ¢ast rozhovoru, konkrétné pasaz
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tykajici se motivacniho aspektu dobrého pracovniho kolektivu, toto se jevi jako

velice pozitivni vysledek.

Jiny obraz se ov8em vykresli, pokud se zaméfime na komunikaci mezi
zaméstnanci a spoleCnosti. Na dotaz tykajici se komunikace mezi pracovniky a
managementem, odpovédi naznacuji ze tazani vnimaji komunikaci timto smérem
jako ne uplné dostacujici. To se ostatné projevi i na posledni otazce tohoto
segmentu, tykajici se toho, zdali byli zaméstnanci pfi nastupu nebo béhem vykonu
prace seznameni s benefity které spoleCnost zaméstnancim nabizi. Na tuto

otazku odpovédéli vSichni u€astnici rozhovoru tak, Ze byli seznameni ¢astecné.

5.1.5 Zaméstnanecké benefity spole€nosti Sodecia Automotive

Saarlouis GmbH

Cilem této ¢asti rozhovoru bylo zjistit, jaky maji nazor na zaméstnanecké benefity

samotni zaméstnanci, a na jaké benefity maji narok.

Benefity, které uvedlo oddéleni lidskych zdroju, tedy parkovani a voda zdarma,
jsou obecné zaméstnanci hodnocena velice kladné. Parkovani bylo vesmés
hodnoceno jako dulezity benefit, voda zdarma pak dokonce jako velice dilezity.
Toto je pochopitelné, vzhledem ke skuteCnosti, Ze pracovisté, kde se zaméstnanci
nachazeji, ma neustale vysSi teplotu diky strojim, pracujicim s nazhavenym

kovem.

Dalsi benefit, ktery byl hodnocen jako velice dulezity, a pfitom nebyl uveden HR
oddélenim, je flexibilni pracovni doba. Pravé z divodu, Ze tento benefit nebyl
uveden kancelafi lidskych zdroja, ale byl zminén zaméstnanci, byla do rozhovoru
zanesena otazka na vice ve firmach standartnich benefit(. Diky tomu bylo odkryto
slabé misto EB ve firmé Sodecia Saarlouis. Benefity jako je zdravotni péCe o
zameéstnance, nabidka zaméstnaneckych penzijnich fondd, &i pfispévky na
vzdélani i seberozvoj nejsou zameéstnancim nabizeny. Zarovern neprobihaji
zaméstnanecké akce, nejsou nabizeny rodinné benefity, ani rozvojové pfilezitosti
jako napf. mentoring. Toto je obzvlasté zarazejici vzhledem ktomu, ze
zaméstnanci sami uvedli moznost kariérniho ristu jako jeden ze svych motivatord,

a takovéto prostiedky by kariérni rst velice ulehgily.
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5.1.6 Sodecia jako zaméstnavatel

Posledni otazkou kola rozhovort se zaméstnanci zavodu byla otazka, jak vnimaiji
spolecnost Sodecia Automotive Saarlouis GmbH jakozto zaméstnavatele. Dva
zaméstnanci uvedli, Ze firmu vnimaji neutralng, a dva, oba zastupci mileniald,
uvedli spoleCnost jakozto zaméstnavatele spiSe Spatného. Kladné bylo hodnoceno
vybaveni spole¢nosti a moznost spolupracovat s velkymi firmami v oblasti
automotive, ale absence benefitd, vétS§iho mnozstvi motivujicich prvkd a slozita
komunikace mezi zaméstnanci a firmou se projevu;ji jako aspekty srazejici duvéru
zaméstnancl ve spole¢nost, pfiemz tyto nazory se mohou v nejhorSim pfipadé

rozSifit i mimo firmu a ovlivnit tak potencialni uchazece o pracovni misto.

5.2 Rozhovory s lidmi zijicimi v oblasti, kde se spole€énost Sodecia

Automotive Saarlouis GmbH

DalSim krokem této zavéreCné prace jsou fizené rozhovory s obyvateli
Zijicimi ve mésté Saarlouis, ve kterém se spoleCnost nachazi, ale ktefi nemaji
s firmou pfimé spojeni. U&elem t&chto fizenych rozhovord, jejichz otazky jsou
velice podobného charakteru, jako otazky sméfované na zaméstnance, je vice
pfiblizit, jaké povédomi maji lidé, ktefi maji kfirmé fyzicky
nejblize, a jaka je Sance, pokud firmu znaji, Zze by ji zvazovali jako potencionalniho
zaméstnavatele. Zaroven se tyto rozhovory snazi zjistit, zdali firma komunikuje

moznosti zaméstnani skrze kanaly, které jsou pro zdejsi obyvatele relevantni.

DalSim cilem téchto rozhovorl je zjistit, jak vnimaji obyvatelé benefity nabizené

zaméstnavateli, a zdali tudiz tyto benefity hraji roli pfi vybéru zaméstnani.

Nasleduji vysledky fizenych rozhovora.

5.2.1 Slozeni skupiny uc¢astnici se fizenych rozhovoru

V prvni fadé je nutné specifikovat, kdo byly U¢astnici fizenych rozhovort. Skupina
byla slozena ze C&tyi uCastnikl, Zzijicich ve mésté Saarlouis, kde se spole¢nost
Sodecia nachazi. Rozhovorl se uc€astnili dva muzi a dvé Zeny, pficemz vékové

byla skupina slozena ze tfi ucastnikl narozenych v letech 1981-1999, a tudiz,
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podle vySe uvedené definice, patficich do skupiny mileniald, a jednoho
narozeného v letech 1946-1964, a tedy patficiho do generace baby boomeru. Pfi
bliz§im zaméfeni na vzdélani u€astnikd rozhovorl je mozné vypozorovat prvni
potencialni mezigeneraéni rozdil, konkrétné fakt, Ze zatimco vsSichni dotazovani
patfici do generace mileniald uvedli jako své nejvySsi vzdélani stfedni Skolu
S maturitou, zastupce generace baby boomerl uved! stfedni Skolu s vyuénim

listem.

5.2.2 Zaméstnani a zpusoby jeho vyhledavani

Prvni ¢ast Fizenych rozhovorl spocivala v upfesnéni, zdali jsou dotazovani
v souCasném okamziku zameéstnani, jak se ke svému souCasnému zameéstnani
dostali, potazmo kde by zaméstnani vyhledavali v pfipadé, ze by zaméstnani

nebyli.

Vystup z rozhovoru bylo zjisténi, Ze tfi ze Ctyf dotazovanych jsou v sou€asné chvili
v pracovnim pomeéru, pfiCemz vSichni nasli svého souCasného zaméstnavatele
skrze osobni doporuCeni. Tato skuteCnost odpovida vyzkumu provedenému
skupinou Manpowergroup (2015), zminénému v teoretické Casti této zavérecné
prace, ktery oznacil zaméstnanecké ambasadory, tedy angaZované zaméstnance
samovolné Sifici povédomi o firmé, jako jeden z nejlepSich a nejefektivnéjSich
nastroju employer brand marketingu. Toto také odpovida tvrzeni
Prikrylové a kol. (2019), ze ,Word of Mouth“ je nejdlvéryhodnéjsi formou
marketingu, nebot se zaklada na vlastnich predeSlych zkuSenostech. Muzeme
tedy usoudit, Zze je nanejvy$ zZadouci situace, kdy zaméstnanci sami firmu jakozto

zameéstnavatele doporucuiji.

PFfi pohledu na zpusob, jakym by u€astnici rozhovoru sami praci vyhledavali
z vlastni iniciativy, vyplyne ovdem ponékud odliSny obraz. Pouze jeden ze Ctyf
dotazovanych uved! jako zpusob vyhledavani prace, ktery by zvolil vyhledavani
zameéstnani skrze osobni doporuceni / kontakt. DalSi dotazovany uved! internet a
servery nabizejici pracovni pfilezitosti, ale zbyli dva ucastnici, tedy 50% celé
skupiny uvedly jako zpusob ktery by zvolili socialni sité. Toto je velice podstatné

zjisténi, nebot jak jiz bylo uvedeno, spoleCnost Sodecia si zadné socialni sité
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nevede. To mlUze naznacovat, Ze firma pravdépodobné pfichazi o velké mnozstvi

potencialnich uchazec€u o pracovni misto.

Navzdory skuteCnosti, Ze spolecnost Sodecia nevyviji aktivitu na socialnich sitich,
je relativné aktivni na pracovnich serverech. Z informaci ziskanych z oddéleni
lidskych zdroju je jasné, Zze spole€nost vede své naborové kampané na serverech
indeed.com, Agentur fir Arbeit, Kleinanzeigen, Finest jobs, Job300 a Markt.de. Pfi
dotazu, které ze zminénych servert odpovidajici znaji, bylo zjist€no, Ze kampané
pochazejici ze serveru Kleinanzeigen znaji vSichni odpovidajici, pochazejici z
Agentur fur Arbeit znaji tfi ze ¢tyf, a kampané ze serveru indeed.com znali dva ze
Ctyf. Opét je mozné vypozorovat paralely mezi znalostmi virtualniho prostoru a
generace, do které dotazovany patfi, nebot zatimco vSichni zastupci generace
mileniald znali alespori dva ze zminénych server(, zastupce generace baby
boomerl znal pouze Kleinanzagen. Neni pfekvapivé, Ze se jedna pravé o tento

server, nebot se jedna o nejvétsi server s inzeraty v souCasné dobé.

Z této Casti fizeného dotazniku Ize usoudit, Ze aby spole¢nost byla schopna oslovit
vétsi mnozstvi potencialnich zajemcl o zaméstnani, méla by zvazit reorganizaci
kanall, kterymi komunikuje své naborové kampané. Jednou z moznych variant by
mohla byt hlubSi analyza povédomi o pracovnich serverech mezi lidmi v oblasti ve
které firma puUsobi, kategorizace server(, jejichz dosah je v dané oblasti minimaini,
ukonceni kampani na téchto serverech, a vlozeni takto uSetfenych zdroji do
budovani pfitomnosti na socialnich sitich, nebot’ jak tyto rozhovory naznacily, se

stavaji velice silnym naborovym prostifedkem.

5.2.3 Motivatory

Nasledujici ¢ast byla do téchto Fizenych rozhovor( zafazena za ucelem zjistit, jaké
prostfedky a sjakou vahou jsou pro potencialni uchaze€e motivujicimi prvky

v zaméstnani.

Finanéni ohodnoceni: Pouze jeden z ucastniki rozhovorl povazuje finanéni
ohodnoceni za velmi silnou motivaci. Dal8i dotazovany ho povazuje za spisSe
silnou. Ostatni odpovidajici povaZzuji finan¢ni ohodnoceni za standartni motivaci,

ktera ale pro né pfi vybéru zaméstnani spiSe nebude rozhoduijici.
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Moznost kariérniho rustu: Jako velice silnou motivaci vnima mozny kariérni rust
opét pouze jeden Clen skupiny. DalSi Clen ji vnima ne jako zasadni, nicméné
silnou motivaci. Dvé dalSi odpovédi popsali kariérni rust jako nerozhoduijici,

nicméné stale motivujici faktor.

Vysoka mira autonomie: Vysoka mira autonomie byla podle ocekavani
rozhodujici, dva ji povazuji za velice silnou motivaci, a pouze zastupce generace

baby boomerl ji povazuje za motivujici, ale cilené ji v zaméstnani nevyhledava.

Moznost plnit kreativni ukoly: pouze pro jednoho u€astnika rozhovorlt byla
moznost pracovat na kreativnich ukolech velice motivujici. Dva dalSi u€astnici jsou
za kreativni ukoly vdécni, ale cilené je nevyhledavaji. Posledni ucastnik ji

povazoval spiSe motivujici prvek

Dobry pracovni kolektiv: Dobry pracovni kolektiv se projevil jako jeden
z nejsilngjSich motivacnich prostfedkd. Dva ze &tyf vnimaji pracovni kolektiv jako
jeden z pro né hlavnich motivator, zatimco zbytek skupiny vnima kolektiv na

pracovisti jako velice silnou, nicméné nerozhodujici motivaci.

Flexibilita zaméstnani: Flexibilita zaméstnani se projevila jakozto nejsilng;jsi
motivator v této ¢asti rozhovoru. Tfi ze Ctyf dotazanych ohodnotili flexibilitu jakozto
hlavni motivator, a pouze jeden z dotdzanych ji vnimal jako spiSe dobrou ale ne

hlavni motivaci.

Z této Casti rozhovorl Ize vyvodit jednotlivé diléi zavéry, které je mozné
potencialné pouzit v nadchazejicim doporuceni pro spoleCnost. V prvni fadé lze
pozorovat, Ze obecné jako nejlepSi motivator byla hodnocena flexibilita
zaméstnani. Ackoliv neni mozné, aby vSechny pracovni pozice byly vice flexibilni
napf. zavedenim moznosti prace z domova, spoleCnost by mohla zvazit

zrevidovani svého pfistupu k home office v pfipadé kancelafskych pracovnikl

Dalsim zajimavym aspektem tohoto Setfeni je zjiSténi, ze zastupe generace baby
boomerl hodnotil vSechny navrhované motivatory méné kladné nez zastupci
z generace milenialll. Toto muze byt podnétem k dalS§imu zkoumani, co je vice

motivujici pro ¢leny generace Baby boomers.
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5.2.4 Dulezitost benefitu

Dalsi pasaz rozhovorll se zabyvala zaméstnaneckymi benefity a tim, jak je
obyvatelé Zijici v okoli spole€nosti Sodecia vnimaji. Kazdy ucastnik byl dotazan,
za jak dulezity povazuje kazdy benefit, a z jejich odpovédi vySly nasledujici udaje.

Mg viv s

nabidnuti rozSifené dovolené, moznosti volna béhem svatkl, pfipadné moznosti
Cerpat volno za ucCelem napfiklad sebevzdélavani. Témér stejnou dulezitost
pFipisovali odpovidajici pfispévkim na vzdélavani, z ¢ehoz Ize usuzovat zajem ze

strany potencialnich zaméstnancl o moznost kariérniho rastu.

Toto tvrzeni Ize potvrdit rozborem vnimani dalSich jmenovanych benefitd. Tyto
nasledujici benefity nebyly hodnoceny jako tak dullezité jako benefity jiz
jmenované, nicméné stale byly vnimany jako velice podstatné. Jedna se pravé o
benefity v podobé rozvojovych pfilezitosti jako jsou mozZnosti mentoringu,
kariérniho rastu a interniho pfresunu. Toto potvrzuje Ze pro potencialni

zaméstnance ma moznost seberozvoje a kariérniho rustu velkou vahu.

Za stejné dulezity benefit povazuji u€astnici rozhovorl i moznost flexibilni pracovni
doby, coz potvrzuje zjisténi uc€inéné v predchozi &asti fizenych rozhovoru, a to
konkrétné ze flexibilita zaméstnani byla jednim =z hlavnich motivatort. Dale
odpovidajici uvedli jako velice podstatny benefit zdravotni péci o zaméstnance, a
benefity které spoleénost Sodecia sama jako benefity uvadi, tedy parkovani pro

zaméstnance zdarma a zajistovani pitného rezimu.

Jako méné dulezité, ale stale dullezité byly vnimany benefity rodinné, jako
je napf. rodiCovska dovolena, a nabidka zaméstnaneckych penzijnich planud. Jako

nejméné dulezité byly vnimany finanéni bonusy a zaméstnanecké akce.

5.2.5 Povédomi o spole¢nosti Sodecia Automotive Saarlouis GmbH

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu této kapitoly, spole¢nost se Employer brandingem
spiSe nezabyva, a z tohoto dlvodu, navzdory skuteCnosti ze v této oblasti mést
Saarlouis a Saarbriicken pusobi relativné dlouhou dobu, je mezi zdejSimi obyvateli

stale spiSe neznama.
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Toto se potvrdilo i v pfipadé zorganizovanych fizenych rozhovoru, nebot tfi ze Ctyr
dotazovanych spoleénost Sodecia neznala. Ugastnik rozhovora, ktery firmu znal
uvedl, Zze je se spoleCnosti seznamen, nebot zaznamenal jeji aktivity v oblasti
mésta Saarlouis. Na navazujici dotazy ohledné zpUsobu, jak dana osoba vnima
spole¢nost Sodecia jako potencialniho zaméstnavatele, a zdali by zvazoval
uchazet se o pracovni pozici v této firmé, odpovidajici uvedl, Ze spole€nost vnima
neutralné€ nebot sni neni dostateCné seznamen, a jako potencialniho

zaméstnavatele vy tuto firmu zvazil, nebot' o ni neslySel nic negativniho.
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6 Shrnuti fizenych rozhovort

6.1 Shrnuti Fizenych rozhovort se zaméstnanci spole€¢nosti Sodecia

Automotive Saarlouis GmbH

Rozhovory se zaméstnanci firmy mély nékolik dil¢ich uloh. Zjistit jakym zplsobem
se zameéstnanci o moznosti pracovat v této firmé dozvédéli, jaky je stav vyhod,
které firma svym zaméstnancim nabizi, a jaky vztah zaméstnanci vici firmé maji.
Zaroven rozhovor zjistoval motivatory zaméstnancli, za ucCelem porovnani

Ty

s obyvatelstvem Zijicim v okoli spoleCnosti Sodecia.

Z rozhovoru se ukazalo, ze tfi ze Ctyf zuCastnénych se o moznosti pracovat v této
firmé dozvédélo skrze vlastni osobni doporuceni. Posledni odpovidajici uvedl
internetové pracovni servery. Timto se potvrdilo tvrzeni, Zze ,word of mouth® je
nejlepSim marketingovym nastrojem, a spoleCnosti by se méli snazit, aby se

samovolné Siril.

Proto, aby se ovSem informace timto zplsobem Sifila rychle, a pokud mozno
vykreslovala firmu v co nejlepSim svétle, je potfeba aby byli pracovnici v této firmé
spokojeni. Toho Ize docilit mnoha zpUsoby, konkrétné napfiklad analyzou toho, co
zaméstnance motivuje k praci, a poté poskytovani téchto stimuli zaméstnancim,
nejCastéji prostiednictvim nabizenych benefiti. A zde se nachazi prvni problém

spole¢nosti Sodecia.

Béhem rozhovorl se zaméstnanci vySla na povrch skute¢nost, Zze kromé
parkovani a vody, a pro nékteré flexibilni pracovni doby, benefity v této firmé
prakticky nefunguji. Zaroven néktefi popisovali slozitou a v mnohych pfipadech

méné nez optimalni komunikaci s firmou jako takovou.

Tyto mohou byt nékterymi z dlivodu, pro¢ spole€nost zaziva v sou€asné dobé tak

velkou fluktuaci pracovnika.

DalSim zjisténim je skuteCnost, Ze i souCasni zameéstnanci by se ve tfech ze Ctyr
pfipadl rozhodli pfi dalSim hledani prace hledat na socialnich siti. Toto by mélo
byt pro spole€nost znameni, Ze ve dvacatém prvnim stoleti, je defacto nutné mit a
spravovat socialni sité€, pro kontakt jak s odbérateli, tak s dodavateli, tak s Sirokou

vefejnosti.
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6.2 Shrnuti Fizenych rozhovort s obyvateli oblasti pusobnosti

spoleénosti Sodecia Saarlouis Automotive GmbH

Jak jiz bylo na zaCatku praktické Casti této zavéreCné prace uvedeno, spole¢nost
Sodecia Automotive Saarlouis GmbH se pfiliS nevénuje employer brandingu a
marketingu, tudiz pfedpokladany vystup rozhovord na téma dané spolecnosti byl
takovy, Ze vétSina dotazovanych nebude spole¢nost Sodecia znat. Toto se také
potvrdilo, nebot 75% dotazovanych o existenci spole¢nosti skuteéné nevédéla.
Zbyvaijici ucastnik rozhovor(l, ktery spole¢nost znal, by ale zvazil v této firmé
pracovat, nebot mu nejsou znama zadna negativa. Z tohoto vypliva, Ze spolecnost
Sodecia ma defacto moznost budovat svij employer brand od zacatku, a neni
tudiz zatizena bfemenem které mohlo vzniknout disledkem zminéné zmény

majitele spole¢nosti, nasledovanou pandemii nemoci COVID-19.

Bylo mozné zaznamenat dopad rozdilnych generaci dotazovanych ucastniku
rozhovorl, kdy se projevila skuteCnost, Ze zastupci z generace mileniald, tudiz
z generace, o kterou ma spoleCnost i zdlouhodobého hlediska zajem, se
Vv porovnani s generaci baby boomeru vice pohybuje v online prostfedi. Dukazem
tohoto tvrzeni je fakt, Ze v Casti rozhovort vénujici se tomuto tématu byly zastupci
generace milenialt do vétSi miry znali existujicich pracovnich portall, a zaroven
také jeden z této skupiny uved| socialni sité jako zpusob, kterym by vyhledaval
v budoucnu praci. Toto by mohlo byt pro firmu signalem ke zvySeni své aktivity
v online prostfedi, a zaCit objevovat nové komunikacni kanaly pro interakci se

spolecnosti.

s

Zaroven se podarilo zjistit, jaké jsou hlavni motivatory obyvatel zijicich v dané
oblasti. Rizené rozhovory zjistily, Ze hlavnim motivatorem v zaméstnani byla
flexibilita zaméstnanim, a toto zjisténi neni zavislé na mezigeneracnich rozdilech.
nazoru na jednotlivé benefity, kde se jako jeden z nejpozitivnéji hodnocenych
benefitl projevila flexibilni pracovni doba. | benefity, které spole¢nost jiz v dnesni

dobé zaméstnancum nabizi, tj. parkovani a voda zdarma, se jevi jako popularni.

Ugastnici rozhovor(i také vnimali velkou duleZitost v moznosti seberozvoje,
sebevzdélavani, kariérniho rastu a moznosti internich pfesund. Firma by méla

zvazit implementaci nékterych z téchto benefitl a jejich propagaci, nebot by tento
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krok mohl vést k osloveni vétSiho mnozstvi potencialnich uchaze¢l o pracovni

misto.

6.3 Porovnani vysledkl obou kol fizenych rozhovort

Béhem dvou kol fizenych rozhovori na dotazy odpovidalo celkem osm
zuCastnénych. Nejprve Ctyfi zaméstnanci spole€nosti Sodecia Automotive
firmy. Vzhledem ktomu, Zze se tato ZP snazi najit doporu€eni pro spole¢nost
Sodecia jak se co nejlépe pfipravit na mozné navySeni poctu pracovnikl se
zkuSenostmi v oblasti automotive v roce 2025, snazi se vytvorit profil primérného
obCana této oblasti, na zakladé shodnych charakteristik Clovéka ve firmé jiz

pracujiciho, a ¢lovéka ktery ve firmé nepracuje.

V prvni fadé je nutno sdélit, Ze z dlouhodobého hlediska ma firma nejvétsi zajem o
pracovniky z fad generaci mileniald a Z. Pfi bliz§im zamérfeni na tuto skupinu
Zjistime, ze tyto dvé mladé generace jsou motivovany predevSim moznosti
flexibilnich pracovnich dob, potazmo mozného kariérniho rlstu. Zaroven radi feSi

problémy vyZzaduijici kreativitu.

Motivovat zaméstnance Ize pravé skrze rizné benefity, které spoleCnost nabizi.
Diky rozhovorim provedenym s obyvateli zijicimi v oblasti mésta Saarlouis bylo
zjisténo, jaky nazor maji priblizné obcané, na jaky benefit. Bohuzel, navzdory faktu
Zze zaméstnanci spole¢nosti hodnoti vétSinu zminénych benefitll také pozitivné,

spolec¢nost je v tuto neposkytuje.

Zaroven byl proveden znepokojivy objev, dokazujici ze se firma v¢as
neprizplsobila neustale se vyvijejicimu svétu. VétSina ucastnikl rozhovoru
uvedla, ze by v pfipadé hledani zaméstnani vyuZzili socialni sité. Toto se dalo
predpokladat, nebot jak je jiz uvedeno v teoretické Casti, tento trend je ¢im dal tim
aktivnéjsi. | z tohoto dlvodu je zarazejici, ze firma ani v sou¢asné dobé& nema svuj
ucet na socialnich sitich, kde by bylo mozné predstavit vefejnosti fungovani firmy

a potazmo zde umistit naborové kampané.
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7 Doporuceni pro spole¢nost Sodecia Automotie Saarlouis
GmbH.

7.1 Interni employer branding

Doporuceni pro firmu v tomto ohledu by spocivalo v zavedeni nékterych benefitl
pro zameéstnance, a zaroven zlepSeni komunikace mezi firmou a pracovniky. Dale
by mohla zacit poskytovat mladym pracovnikim s nad$enim pro automotive
prilezitosti, jak svoje talenty dale rozvijet, a to napfiklad pofadanim workshopd,
pfispévky na dalSi vzdélavani, nebo pouze pfidéleni starSiho a zkuSenéjSiho
pracovnika jakozto mentora. Timto zpusobem muze firma zaroven zvysit loajalitu

svych zaméstnancu, a predejit tak velké fluktuaci.

Dalsim krokem muze byt porfadani zaméstnaneckych akci, jako jsou vanocni

vecirky, spole¢né sportovani atd.

Takovato akce mulze, pokud spravné pouzita, slouZit jakozto jakysi hybrid mezi
internim a externim employer brandingem. Napfiklad pokud by se firma rozhodla
provést den otevienych dvefi, kam by méli pfistup i bézni obCané, jedna se jak o
EB interni, nebot zaméstnanci dostanou pfilezitost se potkat mimo pracovni dobu,
tak externi, vzhledem k tomu ze tento DoD mulze byt vyuzit jakozto prostifedek

rozSifeni povédomi o firmé& mezi obyvateli.

7.2 Komunikaéni kanaly

Spolecnost Sodecia spravné odhadla, ktere pracovni servery
jsou v populaci a v oblasti kde se nachazi znamé, tudiz by i nadale méla
pokraCovat ve sdileni svych naborovych kampani skrze tyto kanaly. Toto se
potvrdilo i pfi porovnani odpoveédi mezi jednotlivymi generacemi, nebot' generace
milenialt znalo obecné vice téchto serverl nez zastupci generace baby boomera.
Nicméné v sou€asné chvili ale viibec nepouziva socialni sité, které jsou obzvlasté
pro generace milenialt a Z dilezité. | jeden dotazovany béhem fizeného
rozhovoru uvedl, Ze by pro vyhledavani prace vyuzil pravé tento kanal. Zaroven, tfi

ze Ctyf dotazovanych spole¢nost Sodecia pfed uskute€nénim rozhovort neznali.
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Spole¢nost Sodecia by proto méla zvazit nasledujici kroky za ucelem zvySeni
povédomi o svém pusobeni mezi obyvateli a pfipravit se na mozZnou naborovou

kampan v roce 2025.

V prvni fadé by méla zvazit odstartovani fyzické kampané, v podobé plakatd,
pripadné billboardl viditelnych v oblasti mésta Saarlouis a jeho okoli. Zaroven je
mozné zvySit povédomi o jejim puUsobeni prostfednictvim sponzorovani
udalosti a kulturnich akci konajicich se v dané oblasti. Dale by méla spoleCnost
zacCit aktivné vyuzivat socialni sité, jako jsou Facebook a Instagram, kde lze
obCanim prezentovat fungovani spoleCnosti a moznosti a benefity které
spolecnost nabizi. Pfi kampanich na socialnich sitich jako je Instagram je mozné
vyuzit vysoké miry targetingu, a oslovit tak konkrétni skupinu obyvatel, o kterou

ma spolecnost zajem.
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Zaveér

Spole¢nost Sodecia Automotive Saarlouis GmbH se nenachazi v jednoduché
situaci. Od zmény majitele zavodu, pfes pandemii nemoci COVID-19 az po
valecny konflikt na Ukrajiné, si firma prosSla mnoha obtizemi. Nicméné&, navzdory
vS8em témto komplikacim, je pfi spravném uchopeni pfilezitosti, ktera se v této

oblasti naskytne velka Sance zlepSeni situace, ve které se spole¢nost nachazi.

Tato zavérecna prace si stanovila nékolik dil€ich cill. V prvni fadé doslo k analyze
souCasného stavu situace, ve které se spoleCnost Sodecia nachazi. Toto bylo
ucinéno jednak aktivni komunikaci s firmou samotnou, jednak prostfednictvim
rozhovorl jak se zaméstnanci firmy, pfiblizujici stav interniho employer brandingu,
tak s obyvateli zijicimi v oblasti kde se spole¢nost nachazi, ukazujici efektivitu
komunikace spoleCnosti nejen s vefejnosti, ale i s komunitou, jejiz je aktivné
soucasti.

Prvnim cilem bylo zjistit, jaky vztah maji obyvatelé mésta Saarlouis a jeho okoli
vuci firmé Sodecia. Béhem Setfeni se ukazalo, Zze v okoli svého plsobeni je firma
defacto neznama. Toto, a€ na prvni pohled negativum, muze byt v tuto chvili ve
skutecnosti poZzehnanim, nebot firma bude zacCinat s takfikajic ,Cistym Stitem®.
Skutecnost, Zze spoleCnost si musi reputaci vybudovat, a nikoliv napravit, déla

v8echny nasledujici kroky jednodussi.

DalSim cilem, ktery si prace ulozila naplnit, bylo pomoci fizenych rozhovoru zjistit,
na jaké urovni je komunikace mezi zaméstnanci a firmou, a jaké benefity firma
zaméstnancim nabizi. Tyto rozhovory se zaméstnanci ukazaly, komunikace se
zaméstnanci je méné nez optimalni, dikazem ¢ehoz muze byt napfiklad fakt, ze
minimalné vétSina zaméstnancl nebyla plné s rozsahem benefiti seznamena.
Zaroven se ukazalo, Ze systém benefitd je zde az na par vyjimek témér
neexistujici.

VSechny tyto zapory ovSem mohou byt napraveny. Poslednim cilem této prace
bylo firmé& doporucit mozné kroky, jak svou soucCasnou situaci zlepsit. Pokud
spolec¢nost zaCne co nejdrive Sifit povédomi o svoji existenci a o svych aktivitach,

bez ohledu na zpusob, a zarovern pro zaméstnance zatraktivni praci v této firmé,

véfim ze bude plIné pfipravena na zminovany rok 2025.
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Béhem psani této prace jsem mél moznost se blize seznamit s principy employer
brandingu, komunikace mezi firmou a vefejnosti, a pfistupu k zaméstnancim.
Zaroven jsem mél moznost tato témata poznat na spolecnosti, kde tyto principy
nefunguiji zcela optimalné. Pravé proto véfim, Ze mam nyni o dané problematice o
poznani vétsi prehled nez dfive, a véfim, ze v budoucnosti budu mit pfilezitost tyto

zkuSenosti vyuzit.
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