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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané
mezinarodni spolecnosti. Cilem prace je na zakladé analyzy navrhnout dalSi rozvoj
a zlepSeni budovani znacky zameéstnavatele, véetné naborovych aktivit spolecnosti. V prvni
Casti prace je vymezeno fizeni lidskych zdroji s dirazem na naborové aktivity. Teoreticka
vychodiska jsou dale rozSifena o poznatky spjaté se znaCkou zameéstnavatele a jejimi
pfinosy pro podnik, v€etné personalniho marketingu a socialnich siti. Hlavni ¢ast prace
pokracuje popisem interni i externi budovani znacky zaméstnavatele ve vybrané
spoleCnosti. Analyza se soustiedi zejména na nabor zameéstnanct, pusobeni spolecnosti
v online prostiedi a zhodnoceni vybranych nastroji. Soucasti je dotaznikové Setfeni
zaméfené na interni prizkum mezi zaméstnanci. Cilem prizkumu je zhodnotit interni
a externi komunikaci, zejména pomoci socialnich siti, které spoleCnost vyuziva jiz dva
roky. Na zakladé ziskanych poznatk z dotaznikového Setfeni, ale také od personalniho
oddéleni spoleCnosti, byla v navrhové casti vytvorena doporuceni pro dalsi podporu
budovani znaCky zaméstnavatele, primarné v oblasti naboru, socidlnich siti i kariérnich
stranek. Doporuceni vychazeji z teoretickych poznatki v oblasti fizeni lidskych zdroja,

znaCky zameéstnavatele a soucasti je i ekonomické zhodnoceni poskytnutych navrhu.

Klic¢ova slova

Rizeni lidskych zdroj, nabor, znacka zaméstnavatele, personalni marketing, socialni sité,

komunikace



Annotation

Employer Branding in a Selected Company

The diploma thesis deals with the issue of employer branding in a selected international
company. The aim of the work is based on the analysis to propose further development and
improve the building of the employer's brand, including the company's recruitment
activities. The first part of the work defines the human recourses management with the
emphasis on recruitment activities. The theoretical basis also discusses findings connected
with the employer brand and its benefits for the company, including HR marketing and
social networks. The main part of the thesis further makes a description of internal and
external employer branding in a selected company. The analysis focuses mainly on the
recruitment of employees, the company's operations in the online environment and the
evaluation of selected tools. It also includes a questionnaire survey focused on internal
research among employees. The aim of the survey is to evaluate internal and external
communication, especially through social networks, which the company has been using for
two years. Based on the findings from the questionnaire survey, and from the company's
HR department, recommendations were made in the proposal part to further support the
building of the employer's brand, primarily in the field of recruitment, social networks and
career sites. The recommendations are based on the theoretical knowledge in the field
of human resources management, the employer brand and furthermore, there is

an economic evaluation of the proposals provided.

Key words

Human Recourses Management, Recruitment, Employer Brand, HR marketing, Social

Networks, Communication
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Uvod

Budovani znacky zaméstnavatele (Employer Brandingu) je v dnes$ni dobé stejné dilezité
jako budovani spotrebitelské znacky. Lidské zdroje patii k nejvétSimu bohatstvi kazdé
spoleCnosti a vzhledem k tomu, ze na soucasném trhu prace panuje vysoka konkurence
mezi jednotlivymi podniky, vyznam Employer Brandingu (EB) neustale roste. Ukolem
vedeni podniku ¢i personalniho oddéleni je tedy budovat takovou znacku, ktera podnik
odlisi na trhu prace a nabidne potencialnim, ale i souCasnym zaméstnancim néco navic.
ZnaCka zaméstnavatele predstavuje soubor vlastnosti a kvalit, diky kterym

je spolecnost vyjimecna a pomoci nichz se identifikuje.

Zejména pii naboru novych pracovniki se ukazuje dilezitost této problematiky, nebot
podniky disponujici silnou znackou zaméstnavatele, pfitahuji daleko vice kvalifikovanych
pracovnikd, coz umozni spoleCnosti snizit naklady na naborovy proces. Dochazi také
ke znacnému propojeni budovani znacky zaméstnavatele a persondlniho marketingu,
protoze svou znacku podniky prezentuji také prostfednictvim interni 1 externi komunikace.
Employer Branding je ¢asto vniman pomoci povésti spolecnosti, kterou utvareji soucasni
i byvali zaméstnanci. Pravé dobrda povést zameéstnavatele hraje klicovou roli

pfi rozhodovani uchazecu.

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky zameéstnavatele ve firmé¢ KAMAX s. r. o.
V praci se podafilo propojit praxi autorky s potiebami vybrané spole¢nosti. Cilem prace
je na zaklade analyzy navrhnout dalsi rozvoj a zlepSeni budovani znacky zameéstnavatele,
vcetné naborovych aktivit spoleCnosti a posouzeni soucasného stavu vybranych nastroju
ve spolecnosti, primarné v online prostiedi, pomoci dotaznikového Setteni. Jelikoz je tato
oblast dulezitou soucasti budovani znacky zaméstnavatele, autorka na zakladé
provedeného Setieni, ale také z poznatkd personalniho oddéleni, vytvotila nékolik navrhu
a doporuceni na podporu budovani interni i externi znacky zaméstnavatele. Cilem je také

dalsi rozvoj a podpora naborovych ¢innosti ve spole¢nosti s dirazem na online prostiedi.

Prvni dvé kapitoly se vénuji teoretickym vychodiskiim v oblasti fizeni lidskych zdroju
a budovani znacky zaméstnavatele. Prvni kapitola popisuje vyvojové faze a ukoly fizeni
lidskych zdrojii, personalni utvar a Cinnosti v organizaci, kde se detailné&ji zamétuje
na ziskavani pracovniki. Dalsi kapitola charakterizuje hlavni téma prace, tedy budovani
znaCky zaméstnavatele. Autorka definuje tento pojem na zakladé raznych pohledu
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odborniku, ktefi se vénuji pravé Employer Brandingu. Kapitola je doplnéna také o pfinosy,
jenz pifinasi znacka zameéstnavatele. Nechybi ani vysvétleni toho, co obnasi cely proces
EB, co znamena hodnotova nabidka zaméstnavatele ¢i proC je dualezita firemni kultura.
Déle kapitola rozebira personalni marketing a zejména marketingovou komunikaci

v personalistice. Poté jsou charakterizovany nejpouzivanéjsi socialni sit€ v personalistice.

Tteti kapitola predstavuje vybranou spolecnost KAMAX, personalni oddéleni a vybrané
personalni procesy. Dalsi ast kapitoly seznamuje s budovanim znacky zaméstnavatele
a zhodnocenim jejiho soucasného stavu. Vyznamnou soucasti je také personalni marketing
a socialni sité, které firma pouziva. Autorka prace rovnéz popisuje naborovy proces
spolecCnosti a zpusoby, jakymi personalistky hledaji nové pracovniky. V ramci kapitoly
jsou rovné€z, v mezindrodnim kontextu, porovnany profily na profesni siti LinkedIn

jednotlivych zavodu skupiny KAMAX.

Vybrané nastroje budovani EB jsou dale zhodnoceny (s ohledem na pusobeni firmy
v online prostfedi) pomoci dotaznikového Setfeni provedeného uvniti spolecnosti.
Na zakladé ziskanych udaju jsou v posledni Casti prace piedstaveny navrhy a doporucent,
vcetné ekonomického zhodnoceni. Navrhy cili na podporu budovani znacky

zameéstnavatele a naboru ve spolecnosti.
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1 Rizeni lidskych zdroji

Prvni kapitola ma za ukol vysvétlit podstatu fizeni lidskych zdrojd (RLZ), které
je nezbytnou soucasti kazdé organizace. Samotné lidské zdroje vSak pro zajisténi jejiho
chodu nestaci, proto musi byt brany v potaz také zdroje z jinych oblasti. Zakladem jsou
hmotné zdroje v podobé raznych stroji ¢i zafizeni, nebot tvoii spolecné s finan¢nimi
zdroji tzv. nezivou slozku zdroji. Poslednim pilifem jsou zdroje informac¢niho charakteru,
dodavajici lidem potfebné znalosti, dovednosti a rozvijeji jejich schopnosti. Ukolem
pro lidské zdroje je jejich oziveni a uvedeni do chodu. Pokud se podafi nahromadit
optimalni mnozstvi zdroji a vzajemné je propojit, tak pouze tehdy muze spoleCnost
spravné fungovat. Ztoho vyplyva dulezitost lidskych zdroji, protoze jejich vyznam
je pro koordinaci podniku velmi klicovy (Koubek 2015).

Pod pojmem fizeni lidskych zdroji si lze predstavit vSe, co je spojeno nejen
se zaméstnavanim, ale i vedenim lidi. AvSak uzivani terminu lidské zdroje byva pomérné
Casto kritizovano, jelikoz naznacuje, ze se s nim da manipulovat tplné stejné, jako s jinymi
vyrobnimi faktory. Z tohoto diivodu mnozi preferuji spise oznaceni fizeni lidi, i pfes tento
naznacuje, ze je dobré jednotlivé pojmy od sebe odliSovat a vysvétlit v cem spociva

nejvetsi rozdil (Armstrong 2017).

V odborné literatufe, ale i v praxi se v kontextu s fizenim lidi v podniku, se objevuji dalsi
pojmy jako personalni prace, personalistika, personalni fizeni ¢i personalni administrativa.
Prvni dva zminéné terminy patii k nejvice uzivanym pojmim v ramci organizace,
bez ohledu na vyvojovou fazi. Vtom spociva primarni rozdil, nebot’ urCité terminy
vyjadiuji rozdilnou fazi vyvoje, neboli koncepci personalni prace (Koubek 2015). Prehled

o zminéném vyvoji personalni prace ilustruje obrazek ¢. 1.

Rizeni lidskych
zdroji

80. — 90. 1éta 20.
stoleti

Personalni Persondlni fizeni
administrativa
40. —50. 1éta 20.

stoleti

10. — 20. Iéta 20.
stoleti

Obrazek 1: Vyvoj jednotlivych koncepci persondlni prace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sikyte (2014)
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Prvni vyvojovou fazi se nazyva personalni administrativa, ktera je z pohledu historie viibec
nejstar§Sim pojmem, prosazuje se od 10. az 20. let minulého stoleti. Toto pojeti personalni
prace bylo povazovano a zafazovano mezi sluzby jako potfeba pro fizeni organizace.
Zakladnim ukolem bylo zajisténi veSkerych administrativnich c¢innosti v podniku
v souvislosti se zaméstnavanim pracovnikii. Prace v personalnim prostfedi byla chapana
pasivng, coz ji pfisuzovalo méné vyznamnou roli v organizaci a chybélo jeji ocenéni (Siky
2014).

Druhé vyvojova faze je znama pod pojmem personalni fizeni, ktery se zacal objevovat
uz pted druhou svétovou valkou. Na rozdil od pfedchozi koncepce, personalni fizeni
se uplatiiuje v organizacich s dynamicky se rozvijejicim vedenim a s cilem co nejvétsiho
podilu na trhu. V cesté témer vzdy stoji jind konkuren¢ni firma, proto jsou v fizeni
zahrnuty ruzné strategie, aby se pracovnikim dafilo rozvijet spole¢nost v pozadovaném

rozsahu (Koubek 2015).

Personalni fizeni jiz vice uznava personalni praci a pfisuzuje ji aktivni roli v organizaci.
Vznikaji specializované odbory a oddéleni vramci velkého personalniho utvaru.
Personalisté se zamétuji jiz na jednotlivé Cinnosti spjaté se zaméstnavanim lidi. Druha
vyvojova faze je orientovana primarné dovnitf firmy, kde ma vétSinou povahu operativniho

fizeni (Dvotakova 2007).

Jina publikace uvadi konkrétnéjsi informace o vzniku personalniho fizeni, které spojuje
s historicky vyznamnou udalosti na pfelomu mezi 19. a 20. stoletim. Touto udalosti
je myslena pramyslova revoluce, diky niz se uskuteCnila fada zmén ve spoleCnosti
a projevila se rovnéz v pfistupu k zaméstnancim. Zména se odehrala predevsim v USA,
kde doslo ke zlepsSeni postaveni pracovnikl, coz bylo hlavné diky lepsi socialni péci. Prave
s péci o pracovniky je nejvice spojovan vznik koncepce personalniho fizeni (Vojtovic

2011).

Treti koncepce se nazyva fizeni lidskych zdroji, pod timto jiz nékolikrat zminovanym
terminem se skryva nejnovéjsi vyvojova faze. Datuje se od 80. az do 90. let 20. stoleti.
RLZ se od té doby stava centrem déni celého fizeni spolednosti a posouva cely vyvoj
od administrativni ulohy az na vrchol samotného fizeni organizace. Upozoriluje zejména
na dulezitost ¢lovéka a stavi ho do pozice nejvyznamnéjsiho vyrobniho vstupu a nejvétsiho
bohatstvi podniku. Rovnéz pracovnici na manazerskych postech se zacinaji vice setkavat

s personalnimi &innostmi (Sikyt 2014).

19



Jak uvadi Koubek (2015), existuje mnoho charakteristik ¢i rozdili mezi personalnim
fizenim a RLZ. Nejcastéji uvadéné znaky, v ¢em se RLZ odliSuje od personalniho fizent,

jsou nasledujici:

e strategicky pristup k persondlni praci, v¢etné pohledu na vSechny personalni
aktivity (diraz kladen na dlouhodobéjsi perspektivu organizace s moznymi dopady
vSech uskutecnénych rozhodnuti),

e fungovani pracovni sily a jeji formovani je zaméreno na vnéjsi faktory (situace
na trhu préace, vn¢jsi ekonomické podminky a socialni aspekty apod.),

e ukony personalni prace nejsou pouze Vv kompetenci personalistd, ale také
pracovnika na vedoucich pozicich (vedouci pracovnici maji k oddéleni, které tidi,
daleko blize nez personalni pracovnik, ten vSak zajiS§tuje organizacni ¢i kontrolni
¢innost),

e persondlni prace je v souladu se strategiemi i plany spoleCnosti, uzké propojeni
obou oblasti je nezbytné,

e diraz je kladen na vytvareni kvalitni organizacni kultury a dobrych vzajemnych
vztahll uvnitf organizace,

e budovani dobré povésti zaméstnavatele.

Rizeni lidskych zdroji ma v odborné literatufe mnoho definici a charakteristik. Nejéastgji
vSak byva popisovano jako soubor veskerych Cinnosti, spojenych s vedenim
pracovnépravnich vztahdi v organizaci. Rozsahlej§i definice hovoii o RLZ jako
téchto aspektd lidé prispivaji k autoritativné koordinovanému lidskému podnikani,
a to jako soucast vymeény zaméstnani (pfipadné do¢asného smluvniho ujednani). Provadéni
pracovnich ukola probiha takovym zptsobem, aby podnik mohl pokracovat ve své ¢innosti

také v budoucnu (Armstrong 2017).

1.1 Strategické rizeni lidskych zdroji

Strategic Human Resource Management (SHRM) neboli strategické fizeni lidskych zdroja,
vznika propojenim personalniho fizeni a procesy strategického fizeni. Pod pojmem
strategické fizeni si lze predstavit nepfetrzitou c¢innost, kterou vykonavaji clenové

vrcholového managementu. Spociva v neustadlém monitorovani a vyhodnocovani
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prilezitosti 1 hrozeb, jenz pfichdzeji z externiho prostiedi. Pohled vychazi ze slabych

a silnych stranek podniku (Myslivcova et al. 2017).

Personalni strategie je zakladem pro fizeni lidskych zdroji v organizaci. Jestlize se na tuto
strategii pohlizi komplexn€, jeji puvod je spjaty se strategii celého podniku a urCuje
dlouhodobou koncepci v fizeni i vedeni pracovnikl, predeviim v jejich ziskavani (Siky¥

2014).

SHRM cili primarné na to, aby doSlo k propojeni vSech strategii v podniku, vcCetné
té personalni. Dale také poskytuje smysl, smér celého fizeni a pomaha formulovat
podnikovou strategii. Pfi formulovani strategie firma vytvari vizi a misi podniku

(Armstrong 2017, Myslivcova et al. 2017).

Vize podniku znamend to, ¢im se chce spoleCnost stat, pohlizi totiz do budoucnosti.
Zarovenn by méla korespondovat se vSemi Cleny uvnitf podniku a jeji obsah tvofit
schopnosti i1 image firmy. Mise podniku je ¢asto také oznacovana jako poslani a prinasi
presny popis Cinnosti podniku, tedy to v ¢em podnika a pro¢ vibec existuje (Dvorakova

2007).
1.2 Ukoly Fizeni lidskych zdroji

Teoreticka vychodiska zahrnuji rovnéz ukoly RLZ, kterymi je dosahovano toho,
aby spolecnost byla vykonna a jeji vykon byl stale zvySovan. Nyni se nabizi otazka,
jak pozadovaného stavu docilit. Na zacatku prvni kapitoly bylo vysvétleno, proc je dalezité
v organizaci vyuzivat Ctyfi rizné zdroje (lidské, informacni, materialni, financni) a praveé
rozvijenim vSech té€chto zdroji, muze vedeni podniku zlepSovat vykonnost podniku.
Lidské zdroje maji vliv i na ostatni zdroje, a proto RLZ zprostiedkovava rozhodnuti
o vyuziti zbyvajicich zdroji podniku (Koubek 2015). Na obrazku €. 2 je znazornén obecny

ukol fizeni lidskych zdroju, véetné jeho dopadu.
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Slouzit tomu, aby byla
organizace vykonna

Jak?
ZvySovanim
produktivity
+
zlepSovanim vyuZiti

Lidskych zdroji

Informaénich Materidlnich Finanénich
zdroji zdroji zdroji

Rizeni lidskych zdrojii

Obrazek 2: Obecny kol Fizeni lidskych zdroji
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koubka (2015)

Jak ve své publikaci uvadi Koubek (2015), pokud se pohlizi na jednotlivé ukoly z méné

obecného uhlu pohledu, pak je zadouci, aby se RLZ zaméfovalo na nize uvedené hlavni

ukoly:

1.3

1. Usilovani o zarazeni spravného pracovnika na spravnou pracovni pozici
a postarat se o to, aby zameéstnanec byl pfipraven na dynamicky se meénici

pozadavky, které jsou spjaty s jeho pracovnim mistem.

2. Optimalni vyuziti pracovnich sil ve spole¢nosti, zejména optimalni vyuziti

pracovni doby a kvalifikace pracovnika.

3. Vytvareni tymu, efektivniho stylu vedeni zaméstnanci a zdravych

mezilidskych vztahi na pracovisti.

4. Zajisténi socidlniho a personalniho rozvoje lidi v organizaci, tim je mysleno
vSe, co zlepSuje kvalitu pracovniho zivota, pomaha v kariérnim rozvoji, formovani

pracovnich schopnosti, s cilem ztotoznit zajmy pracovnika se z4jmy podniku.

5. Dodrzovani veskerych zakonu v pracovni sféire, v zaméstnavani pracovniki,

lidskych prav i budovani priznivé povésti zaméstnavatele.

Personalni utvar a jeho ¢innosti v organizaci

K persondlnimu utvaru neodmyslitelné patfi personalisté, ktefi vykonavaji vSechny

potfebné Cinnosti spojené se zaméstnanim lidi ve spolecnosti. Specialisté na oblast HR
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poskytuji rady, vedeni a vSechny dalsi potfebné sluzby. Role personalniho utvaru muze byt
transak¢ni, ktera zahrnuje zakladni oblasti HR, jako je nabor a vybér zaméstnanct apod.
Druha role je v podobé€ transformacnich ¢innosti, velmi Uzce spojenych se strategiemi
organizace. Cilem role je to, aby byly provedeny vyznamné zmény v tom, jak spolecnost

funguje nebo jak se v jejim jadre zachazi a jedna s pracovniky (Armstrong 2017).

Koubek (2015) specifikuje vyznam personalniho utvaru nasledovné: ,, Zajistuje odbornou,
tj. koncepcni, metodologickou, poradenskou, usmérnovaci, organizacni a kontrolni stranku
persondlni prdce a poskytuje v této oblasti specialni sluzby vedoucim pracovnikiim vSech

urovni i jednotlivym pracovnikum.

Termin HR je chapan a pouzivan zejména ve vyznamu personalniho utvaru, personalistl
a terminologie zalezi na kultufe organizace. HR oddéleni v rdmci organizace ma na starosti
veSkeré tukony v oblasti fizeni lidskych zdroju. Jednotlivé Cinnosti lze rozdélit
do nasledujicich oblasti: vytvareni, analyza obsazovani pracovniho mista, planovani
lidskych zdroji, fizeni pracovniho vykonu, hodnoceni pracovnikd, odméfiovani,
vzdélavani, rozvoj a péce o zaméstnance, uzivani personalniho informacniho systému

(Sikyt 2014).

Nejlepsi mozné shrnuti roli personalniho oddé€leni i samotnych personalistd, popisuje
Ulrichtiv model. Dave Ulrich uvedl, ze by fizeni lidskych zdroji nemélo byt definovano
tim, co déla, ale tim co piindsi. Armstrong (2017) vysvétluje, jak Ulrich spole¢né

s Brockbankem definovali cely model obsahujici pét roli, které jsou uvedeny nize:

e advokat zaméstnancu — oblast se zaméfuje na potieby zaméstnanci,
ty jsou ziskavany prostfednictvim naslouchani, pochopeni a zdraznovani,

e vyvojovy pracovnik pro oblast lidského kapitilu — vjeho zimu
je pfipravit zaméstnance na jeho uspésny pracovni rozvoj v budoucnosti,

o funkéni (prakticky) expert — fesi personalni postupy, které jsou stézejni
pro hodnotu HR a to na zéklad¢€ znalosti, kterymi disponuje,

e strategicky partner — role spojuje rizné dimenze obchodniho experta,
agenta zmen, strategického planovace pro oblast HR, znalostniho manazera
a konzultanta, aby sladil HR systémy takovym zptisobem, aby byla
naplnéna mise a vize spolecnosti, véetné pomoci manazerim dotahnout véci

do konce,
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e vidce - zahrnuje vedeni HR funkce, spolupracovani s ostatnimi funkcemi

a jejich nasledné poskytovani vedeni organizace.

Velmi dilezita je také organizace personalniho tutvaru, jeho vnitini usporadani zavisi
primarné na velikosti spolecnosti 1 na kvantité¢ ¢innosti na daném oddéleni. Vétsina malych
podnikd ve své struktufe nema ziizeno samostatny personalni Utvar, nebot aktivity spojené
s HR vykonava piimo majitel nebo nejvySe postaveny vedouci zaméstnanec. Stiedni
podniky mivaji jiz alespoti jednoho specialistu na oblast RLZ. Velké spole¢nosti disponuji

rozsahlymi personalnimi utvary (Koubek 2015).

1.4 Ziskavani zaméstnancu

Ziskavani zaméstnancu predstavuje jednu z hlavnich personalnich Cinnosti. V souvislosti
se ziskavanim se také ¢asto pouziva pojem nabor nebo recruitment. Cilem naboru je zajistit
vhodné kandidaty pro danou pracovni pozici, konkrétnéji identifikovat, pfitdhnout

a najmout kvalifikovanou pracovni silu (ManagementMania.com 2016, Dvorakova 2007).

Nicméné Koubek (2015) uvadi rozdil mezi ziskavanim a naborem pracovnikil. Ziskavani
pracovniki definuje jako: , cinnost, ktera ma zajistit, aby volna pracovni mista
v organizaci prilakala dostatecné mnozZstvi odpovidajicich uchazecii o tato mista,
a to s primérenymi ndklady a v Zadoucim terminu (vcas). V pojeti ziskavdani pracovnikii
je tedy implicitné obsazeno usili o hospodareni s pracovni silou, usili o zvySovdni

produktivity prdce.

V Ceské republice se pro tuto &innost v personalistice asto vyuziva termin nabor, jehoz
vyznam je viak v moderni teorii RLZ vniman odli§n& od ziskavani pracovnikd. Nabor
zaméstnancl je obvykle chapan jako ziskavani pracovniki z externich zdroju. Naopak
ziskavani pracovnikd, v modernim pojeti RLZ, vychazi z predpokladu, Ze jsou ziskavani
zaméstnanci nejen z externich zdroju, ale také zejména z fad souCasnych zameéstnancu
ve firm¢€. Jedna se napf. o uspofeni, uvolnéni nebo jinak vyhovujici zpasob interniho
naloZeni s pracovni silou v podniku. Ziskavani pracovniku je oproti tradi¢nimu pojeti
naboru pomeérné strategicky zaméfené. Coz znamena, ze se bere v uvahu také to, zda bude
pracovnik potieba dlouhodobé ¢i nikoliv (Koubek 2015). Jedna se tedy o proces hledani
a zapojeni lidi, které organizace potiebuje. Vybér je ta ¢ast ndborového procesu tykajici

se rozhodovani o tom, ktefi uchazeci by méli byt jmenovani na pracovni pozici (Armstrong
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2017). Jednotlivé kroky celého procesu ziskavani a vybéru zameéstnanci znazomuje

obrazek ¢. 3.

S 8. kontrolovani 9. potvrzeni
lpggi;lf:ﬁ:l Fidosti nabidky

uchazetu zam&stnani

10. sledovani
nového
zaméstnance

uchazetu

uchazecu

4. vedeni
pohovoru
s uchaze¢i

5. testovani
uchazetu

Obrazek 3: Proces ziskdvani a vybéru zaméstnancil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Armstronga (2017)

Tento proces je kontinualni a pfesto, ze se firma nékdy nachéazi v obdobi, kdy nabird méné
pracovnikd nebo naopak vice, tento proces nikdy neni Gplné€ ukoncen (nezanikne-li firma).
Nejdiive musi dojit k definovani pozadavki, tedy konkrétni pozice, kterou spolecnost
hleda. Naslednym krokem je oslovovani uchazecu a s tim spojena administrativa v podobé
tfidéni zivotopisi a komunikace s uchazeCi. Pfi vedeni pohovoru personalista zjistuje
vSechny nezbytné informace, zaroveri je dulezité, aby uchaze¢ porozumél v§emu, co obnasi
dana pozice. Soucasti je také interni komunikace s manazery firmy, béhem které se probira
prubéh pohovoru a dalSich ukold spojenych s procesem ziskavani. Proces je ukoncen
v piipadé, ze uchazeC prfijme pracovni nabidku, nasledné je vsak sledovan v prubéhu

nastupniho procesu, véetné zaskoleni (LMC 2020).

Nabor novych pracovnikii muize probihat bud z vnéjsiho, nebo vnitiniho trhu prace.
Nejprve bude predstaveno ziskavani z externiho trhu prace. Tento zplisob piinasi urcité
oziveni do spoleCnosti, hlavné v podobé novych pristupt k feSeni problému ¢i odliSny
pohled na véc. Kazda firma si urCuje, jaka metoda ziskavani bude nejvice pfinosna
a efektivni. Dvorakova jiz v roce 2007 zmituje metody ziskavani, které jsou ve firmach

vyuzivany také v soucasnosti:

e inzerce v tisku, rozhlase a televizi,

nabidka prace prostiednictvim ufadu prace,

online nabidka prostfednictvim pracovnich portalti, personalnich agentur,

e webové stranky spolecnosti,
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e spoluprace se vzdélavacimi institucemi a veletrhy pracovnich pfilezitosti,
e sluzby personalni agentury,
e doporuceni soucasnym ¢i byvalym zaméstnancem,

e individualni pfihlaSeni uchazece.

Samoziejmé vSe zavisi na hledané pozici, zda se jedna o manualni ¢innost, administrativni
nebo technickou apod. Personalni agentury jsou zprostfedkovateli mezi uchazeci a firmou.
Veletrhy pracovnich pfilezitosti organizuji vétSinou vysoké Skoly a pro firmy
se tak naskyta moznost, jak zaujmout studenty a navazat prvni kontakt zejména
s budoucimi absolventy. Doporuceni patfi mezi financné nenaro¢né metody, avSak velmi
ucinné. Potencidlni pracovnici jiz vétSinou maji bliz§i informace o samotné firmé, znaji
alespon orienta¢né kulturu, hodnoty a normy. Samostatné pfihlaseni uchazece a doporucenti
patii mezi neformalni metody, kde je vSak na zaklad¢ studii vétsi pravdépodobnost,
ze navazany pracovni vztah bude dlouhodobé&jsi nez u ostatnich metod ziskavani (Koubek

2015, Dvorakova 2007).

V pripadé, ze se firma rozhodne vyuzit k ziskavani pracovnikd wvnitini trh prace,

tedy vnitini zdroj v ramci firmy, jsou moznosti nasledujici:

e inzerce na nasténce, vyvesce €l intranetu,
e nabidka o zaméstnani miZze byt rozeslana prostfednictvim emailu,

e piimé osloveni vybraného pracovnika ve spole¢nosti.

V soucasnosti jsou vyuzivany zejména moderni metody v podobé elektronického ziskavani
(e-recruitment), ktery zasadné zmeénil naborovy proces. Jedna se napt. o webové stranky
spolecnosti. Bliz§i popis kariérnich stranek je soucasti druhé kapitoly. Objevuji se vSak
také zcela nové metody ziskavani, které se piizpusobuji budoucim generacim.
V mezinarodnim kontextu jsou na vzestupu metody vyuzivajici rizné aplikace, jenz jsou
pfizptisobeny pro nabor pracovnikll. Jedna se napf. o JobSwipe, Switch nebo Monster.
V téchto aplikacich si uchaze¢ zalozi profil, vytvoii zivotopis a vyplni dal§i nezbytné
parametry. Nasledn€ jsou jeho preference porovnavany prostiednictvim chytrych automata
s nabidkami prace. V piipadé¢ shody dojde ke sparovani se zaméstnavatelem (LMC 2021b,
Dragusha a Prenaj 2021).

Personalisté se rovnéz snazi o zjednoduSeni celé administrativy spojené s naborem.

Objevuyji se nové technologie v podobé¢ tzv. chatbota, ktery umoziiuje usporu ¢asu. Chatbot
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totiz zajisti prvni kontakt suchazeci, provede jejich preselekci a v konverzaci zodpovi

dotazy vztazené k vybrané pracovni pozici (LMC 2021b).

Mezi dalsi trendy dnesni doby patfi socialni sité, které nejsou pouze soucasti HR
marketingu, ale pouZivaji se také pro naborové aktivity (Sikyt 2016). Socialni sité se staly
hlavnim proudem kazdodenniho zivota, nebot jsou dostupné vSem na celém svéte.
Tyto sité mohou byt na pracovisti pro mnoho lidi désivé, matouci v ramci lidskych zdroja
a naboru, predevsim z davodu nedostatku znalosti a pochopeni toho, jak to celé funguje.
Lidfi HR, naboru a talenti v fadé€ podnikt, ale postupem casu ¢im dal vice uznavaji
potiebu se prizpusobit tomuto neustale se ménicimu digitalnimu svétu a zatrazuji socialni

sit€¢ rovnéz do oblasti ziskavani pracovnika (Headworth 2015).

Pracovni portaly vSak dlouhodobé zistavaji mezi prednimi metodami pro nabor
pracovnikd, a to i pfes nastup socialnich siti. Pomérné Casto tak dochazi ke kombinaci

obou téchto zptisobll, jak hledat zaméstnance (Bohmova a Pavlicek 2013).

Mezi nejuzivangjsi socialni sit¢ v RLZ jsou zejména LinkedIn, Facebook nebo Twitter.
Nejcasteji je spojovana s naborem nejveétsi sveétova profesionalni sit’ LinkedIn. Zajimavosti
je to, ze mnoho recruiter se soustiedi pouze na LinkedIn, ale stale neberou v uvahu
Facebook. Vybrané sité blize popisuje druhd kapitola v ¢asti vénované pravé socialnim
sitim. Personalisté pouzivaji sit€é v souvislosti s hledanim vhodnych uchazecu
o zaméstnani, ale také na nich inzeruji volné pracovni pozice. Je to dané popularitou
socialnich siti 1 tim, ze znacn€ ozivi trh prace. Online prostiedi nabizi také tvorbu kampani

1 pro oblast naboru (Horvathova et al. 2016, Headworth 2015).

Agentura Link Humans provedla v roce 2013 vyzkum zaméreny na vyuzivani socialnich
siti v naboru a HR. Zucastnilo se ho pres 1 600 profesionalii specializujicich se na nabor
a lidské zdroje. Ze zminéného prizkumu vyplynulo, ze 94 % personalisti vyuziva socialni
sit¢ pro nabor novych pracovniki, bez ohledu na oblast plisobnosti spole¢nosti (v roce
2008 to bylo 78 %). Personalisté, presnéji 93 % z nich, travi spoustu ¢asu na LinkedInu,

kde hledaji informace a kontaktuji potencialni uchazece (Hovorka 2020c).
LinkedIn v souvislosti s naborem pracovniku

LinkedIn je nejvétsi profesni sit. Personalisté tento nastroj vyuzivaji pro nalezeni
odbornikli a také samotny nabor muze probihat pomoci profesni sité. Prednosti sité je to,

ze jeji struktura je prehledna a z Casového hlediska velmi rychla. Vyhledavani na siti
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probiha na bazi nékolika moznosti, zalezi pouze na personalistovi, pomoci jakych faktord
chce potencialniho zameéstnance hledat. Rozhodnout se mize na zakladé klicovych slov,
nazvu pracovni pozice (soucasné, ale 1 minulé), soufasného ¢i predchazejiciho
zameéstnavatele, lokality, Skolniho zafizeni, pracovniho odvétvi apod. (Horvathova et al.

2016).
Facebook a Twitter v souvislosti s naborem pracovniku

Pokud firma aktivné vyhledava potencialni pracovniky, méla by cilit zejména na takovou
sit, kde se takovi jedinci koncentruji. Vyhodou Facebooku je to, ze vétsina lidi vyuziva
pravé tuto socialni sit. V porovnani s LinkedInem je to odliSné, protoze mnoho lidi
na profesni sit zavitd pouze nékolikrat mésicné. Mezi nastroje urCené pro recruitery
na Facebooku, patii napfiklad vyhledava¢ Graph Search nebo X-ray vyhledavani
(indexovano Google) apod. (Tegze 2018). Dle provedeného prizkumu, ktery realizovala
spolecnost Jobvite, vyplynulo mnoho informaci vztazenych k naboru pracovniki. Napt. 17
% personalistl vyuziva Twitter k hledani kandidati a 39 % na siti inzeruje své pracovni
pozice. Nejvice personalisti (44 %) uvedlo, ze pomoci Twitteru buduji svou znacku

zaméstnavatele (Horvathova et al. 2016).
Shrnuti

Prvni kapitola méla za ukol popsat fizeni lidskych zdroju nejen z historického hlediska,
ale také z pohledu dulezitosti pro kazdou organizaci. V predeslé Casti bylo definovano
strategické fizeni lidskych zdroja a tikoly, které RLZ plni v podniku. Vyznamnou souéasti
kazdé organizace je personalni Utvar a personalisté, ktefi zabezpecuji nejrizn€jsi Cinnosti
spojené se zaméstnavanim pracovnikd. Zaverecna cast fesila vybranou personalni ¢innost

ziskavani nové pracovni sily, v€etné celého procesu a metod vyuzivanych v této oblasti.
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2 Budovani znacky zaméstnavatele

Druha kapitola se vénuje hlavnimu tématu diplomové prace, tedy znacce zaméstnavatele.
Na tvod kapitoly bude kratce znacka predstavena nejprve v ramci marketingového pojeti.
Z pohledu obecného marketingu existuje brand, neboli znacka jiz nékolik staleti, oproti

znaCce zamestnavatele, ktera je stale jesté relativné novym terminem.

Branding byl od svych pocatk chapan jako prostfedek, ktery umoznil odliSeni vyrobku
jednotlivych prodejci. Zakaznik tak snadno mohl rozpoznat, kdo produkt vyrobil,
a tak si snadn€ji zapamatovat, zda s nim na zakladé své minulé zkuSenosti byl spokojen
(Kotler a Keller 2013). Definice znacky vychazi od Americké marketingové asociace,
ktera znaCku definuje jako ,,jméno, ndazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce
nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu (Americka

marketingova asociace ve Vysekalova a Komarkova 2002).

Jednim z nejvyznamnéjSich predstavitell, ktery se vénuje problematice znacky, se jmenuje
David Aaker, jenz je profesorem na Kalifornské univerzité v Berkeley. Hodnotu znacky
chéape jako kombinaci znamosti znacky (Brand Awareness), loajality ke znacce (Brand
Loyalty) a asociaci spojené se znaCkou (Brand Associations), které zaji§tuji pridanou

hodnotu produktim ¢i sluzbam (Hovorka 2020b).

Identita znacky (Brand Identity) znaci zakladni nastroj, jenz se vyuziva v ramci fizeni
znacky. Je to uskupeni asociaci s danou znackou, které se podnik snazi strategicky budovat
a udrzovat. Identitou firma vyjadiuje to, co si preje, aby znacka znamenala pro jeji
zakazniky ¢i se prezentovala v ocich vefejnosti (Idealab 2022). Pokud se bude jednat
o znac¢ku zaméstnavatele a jeji identitu, velmi Casto se definuje pomoci Employer Value

Proposition, na kterou se zaméfuje jedna z podkapitol (Hovorka 2020).

Spotiebitelska znacka a znaCka zaméstnavatele se od sebe sice odlisuji, av§ak vzajemné
se prolinaji a neni mozné je od sebe oddélit. Divodem je to, Ze lidé na zakladé svych
spotiebitelskych zkuSenosti, maji tendenci hodnotit znacku rovnéz jako zaméstnavatele.
Tuto skutec¢nost 1ze vysvétlit 1 z pohledu nespokojeného zameéstnance, ktery po odchodu
ze spoleCnosti nejspi§ nebude kupovat produkty ¢i poptavat sluzby firmy, s kterou ma

negativni zkuSenost (BusinessAnimals.cz 2018).
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Nasledujici podkapitola podrobnéji rozebira znacku zaméstnavatele (Employer Brand),

neboli budovani znacky zaméstnavatele (Employer Branding).

2.1 Znacka zaméstnavatele

Znacka zaméstnavatele byva také znama pod terminem Employer Brand, ktery se objevil
jiz v minulém stoleti na pocatku 90. let. Vibec prvni zminka o EB je spojovana
s konferenci CIBD, kde tomu byl vénovan samostatny pfispévek (Bednar 2013).
V odborné literatufe existuje mnoho definic, jak lze znaCku zaméstnavatele vysvétlit.
S puvodni definici pfisli roku 1996 autofi Tim Ambler a Simon Barrow, kdy spolecné
vydali ¢lanek v ¢asopise Journal of Brand Management. Koncept EB v ném charakterizuji
jako soubor funkc¢nich, ekonomickych a psychologickych benefiti, které vyplyvaji

ze zamestnaneckého pomeéru (Ambler a Barrow 1996).

Employer Branding, neboli budovani znaCky zaméstnavatele, 1ze rovnéz popsat jako sadu
vlastnosti a kvalit, ¢asto nehmotnych, diky nimz je organizace vyjimecna a slibuje urcity
druh pracovnich zkusSenosti. Zarovern oslovuje takové lidi, kteti budou v ramci jeji kultury

dosahovat nejlepsich vykonu a snazit se o prosperitu firmy (CIPD 2021).

Petr Hovorka (2020b) z BrandBakers popisuje tuto problematiku nasledovné: ,,Zatimco
Employer Brand je status quo, findlni vysledek, povést firmy jako zaméstnavatele.
Employer Branding je postup Ci projekt, kterym se znacka (povést) vytvari. Je to projekt,
ktery v idedlnim pripadé nikdy nekonci*.

Jiny pohled nabizi Kmosek (2019), nebot’ spojuje EB pfimo s trhem prace, kde predstavuje
vyznamnou hodnotu. Pravé pomoci znacky se spolecnost identifikuje a v oblasti své

pusobnosti ziskava zajem svych potencialnich uchazect o zaméstnani.

Mosley (2017) ve své publikaci zamétfené piimo na Employer Branding, definuje tento
pojem jako proces vytvarejici skvélé pracovni podminky, které jsou nasledné propagovany
potencialnim uchazeCim, jejichz znalosti a dovednosti jsou nezbytné k dosazeni
stanovenych cili spoleCnosti. Dle magazinu LMC (2021) je velmi dulezité,
aby si managament spoleCnosti uvédomoval vyznam, dulezitost EB a také k tomu
vynalozil spravny pfistup. Ve svém ¢lanku rovnéz zmiruji tento pohled na brand: ,, Znacku

nelze nemit. Zalezi jen na tom, jak se k této skutecnosti jako zaméstmavatel postavite “.
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Kazda firma disponuje svou znackou zaméstnavatele, at uz aktivné pracuje na jejim
budovani ¢i nikoliv. Na zakladé€ toho se spoleCnost urCitym zpisobem prezentuje navenek
a vysila fadu signal,, co maze kandidat od pracovni moznosti ve firmé ocekavat, ziskat
1 naucit se. Jestlize se hovoii o procesu Employer Brandingu, pak je zaméstnavatelska
znacka identitou spolecnosti jako zaméstnavatele. Pro efektivni propagaci znacky muize
firma zaujmout souCasné a budouci pracovniky pouze tehdy, jestlize ma spravné

nastavenou strategii (Universum 2022).

Z tohoto diivodu se pohlizi na EB jako na strategicky koncept fizeni lidskych zdrojt, ktery
vychazi z marketingu a je zalozen na aktivitach interni i externi komunikace spole¢nosti.
Zamérem firem tedy je zaujmout a ziskat velmi kvalifikovaného pracovnika a nasledné
ho rovnéz udrzet v organizaci (Burke 2011, Myslivcova et al. 2017). Ve vazbé
na komunikaci Burke (2011) vysvétluyje tuto zalezitost nasledovné: ,, Znacka
zaméstnavatele predstavuje to, jak zaméstnavatel komunikuje se stavajicimi, ale také
potencialnimi zaméstanci. Budovdanim znacky zaméstnavatele se organizace snazi ziskat

poveést atraktivniho zaméstnavatele “.

Povést spoleCnosti na trhu patii mezi dal§$i moznost, pomoci které je mozné vnimat
Employer Brand. Urcuji ji nejen soucasni, ale i byvali pracovnici firmy, protoze na zaklade
svych zkuSenosti, zprostiedkovavaji vefejnosti informace o tom, jak vnimaji
zameéstnavatele a také to, co si o ném mysli. Tento aspekt s sebou pfinasi pozitiva, avsak je
nutné pocitat 1 s negativnimi pifipady. Pro kladnou reputaci je samoziejmé& ptiznivejsi
tzv. dobry EB, jeZ se stara o to, ze zaméstnanci v organizaci zustavaji a potencialni
pracovnici jsou timto zpisobem snadnéji pfivadéni do podniku. Naopak pokud se vytvori
$patny EB, mize to zkomplikovat a mit negativni ucinek na nabor, ktery se tim znacné

ztizi (Pruden 2020).

Celou zélezitost ohledné povésti zaméstnavatele dokladaji zajimavé statistiky. Pruden

(2020) rozsifuje svij pohled o nasledujici Ciselné udaje:

e 50 % uchazect uvedlo, ze by nepracovalo pro firmu, ktera ma Spatnou poveést,
1 za situace, kdyby byly nabizeny nadstandardni podminky,
e informace o firemni kultufe rozhoduji u 75 % kandidati viibec o tom, zda oslovi
spoleCnost,
e dokonce az 84 % uchazeci by premyslelo o odchodu ze stavajiciho zaméstnani,
v piipadé€ nabidky od podniku s lepsi povésti.
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Rosethorn (2009) wvnima znacku zaméstnavatele jako oboustrannou dohodu mezi
spolecnosti a jejimi lidmi, zahrnujici divody pro¢ se zaméstnanci rozhodli pracovat praveé
pro vybranou spolec¢nost. Spravné dohodu formulovat se stava uménim zaméstnavatelské
znaCky a ukolem je zajistit, aby byla poskytovana po cely zivotni cyklus zaméstnance
v ramci organizace. Znacka zaméstnavatele v sobé zahrnuje nékolik vyhod. Businessové

pfinosy znacky z pohledu zaméstnavatele jsou znadzornény na obrazku ¢. 4.

Vymezeni Gzemf proti konkurenci pomoci

znaéky. MiZe se jednat o trh zdkaznika,
zaméstnanct nebo uchazecd.

ZASADNI
DUVODY
PROC

Zdkazniky i zaméstnance,
BUDQVAT myslenkami, postoji a hodnotami.
ZNACKU

Pomoci vyssich marzi
nebo vétsich trzeb.

Obrazek 4: Zdsadni ditvody proc¢ budovat znacku zaméstnavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hovorky (2020b)

Zasadni duvody, pro¢ by se firma méla zaméfit na budovani znacky zaméstnavatele, vidi
Hovorka (2020b) jako vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Dale poukazuje na fakt,
Ze pracovnici ve spolupraci s firmou mohou tdhnout za spoleény provaz, kterym je prave

znaCka. Zalezi vSak na tom, co spoleCnost muze zaméstnanci nabidnout,

)
co od zaméstnance chce a do jaké miry mu umozni realizovat se v ramci firmy, pfichazet
s vlastnimi napady. Z pohledu businessu rovnéz vysvétluje, ze silna znacka pfinasi firme
vy$$i marzi oproti konkurenci. Na trhu prace je tato problematika obdobna, spolecnost
se S§patnou povésti je nucena zaplatit svym pracovnikim minimalné o 10 % vyssi mzdy,
a to z davodu jejich ziskani i udrzeni. Nezbytné je zminit dal$i oblasti, kde ma znacka

zameéstnavatele pozitivni dopad na uspéch organizace:

1. Nabor zaméstnancu: spoleCnosti, které maji silnou znaCku zaméstnavatele,
pfitahuji vétsi pocet kvalifikovanych kandidatt, zlepsuji kvalitu nové pfijatych
zaméstnanci a snizuji celkové naklady na nabor (Mosley 2017). S vyvojem
digitalizace je ziskavani novych talenti pomérné obtiznéjsi, nez tomu bylo dfive.
V neustale se ménicim svété znamena digitalizace rozptyleni a ukolem HR oddéleni

je orientovat se mezi novymi generacemi a technikami. Potfeba soustfedéni
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se na to, aby spoleCnost upoutala pozornost uchazecu, neustale roste na vyznamu

(Universum 2022).

V souvislosti s pfitahovanim se hovoii také o tom, jak je mozné méfit tento prinos.
Nastrojem je Employee Net Promote Score (eNPS), ktery umoriuje zméfit tento
faktor pouze pomoci jedné otazky, jenz zni: ,, Na stupnici od nuly do deseti, s jakou
pravdeépodobnosti byste doporucil nasi firmu jako dobrého zaméstnavatele svému

kamarddovi nebo znamému?". Vysledek se ziska néasledujicim postupem:

e zaméstnanci, ktefi vybrali hodnotu 9 ¢ 10 se oznali jako
tzv. Promoters,

e jestlize odpovéd na otazku byla v rozmezi 0 az 6, poté se jedinci zaradi
do skupiny tzv. Detractors,

e zaméstnance (tzv. Passives), jejichz Cisla byla 7 a 8 se vytadi,

e vysledné eNPS skore, od % pracovniki (Promoters) se odecte

% pracovnikl (Detractors), (Hovorka 2020).

Diky silné znacce je tak mozné snizit ndklady na nabor az o 43 % — 50 %. Pokud
vyjde vysledek eNPS ve vysokych hodnotéach, existuje velka Sance postavit vysoce
vykonny program zameéfeny na doporuCeni. Tito lidé ziskané na zakladé
doporuceni, odchéazi z firmy méné Casto, nez zameéstnanci, ktefi pfisli z béznych

naborovych kanalti (Hovorka 2020).

2. Angazovanost zaméstnancu: v oblasti zapojeni zaméstnancu je velmi dulezité,
aby uvnitt firmy bylo vytvafeno takové prostfedi, které bude pfispivat k tomu,
aby vykonavana prace napliiovala zaméstnance a sami tak citili hrdost, ze pracuji
praveé pro danou spole¢nost. Toto prostredi podnécuje zapojeni, diky némuz roste
také produktivita (Mosley 2017). Angazovany pracovnik pfinasi spolecnosti vzdy
pfidanou hodnotu, protoze je disciplinovany, motivovany s aktivnim zapojenim
do déni firmy. Nicméné je dulezité zminit to, Ze spokojeny pracovnik nemusi byt
automaticky pracovnikem angazovanym. SpoleCnost by se v souvislosti
se zapojenim mela zaméfit hlavné na rozvoj lidského kapitalu, predev§im na rozvoj
dovednostnich leadert, nebot’ prave ti podporuji motivaci a angazovanost ostatnich

pracovnikti (Myslivcova et al. 2017).
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3. Udrzeni zaméstnancu: znacka zaméstnavatele plni vyznamnou roli i v oblasti
udrzeni pracovnikll. Spolecnosti se silnou znaCkou totiz nezaznamenavaji piili§
vysokou miru odchodi zfirmy, protoze pracovi§té plné vysoce talentovanych
a angazovanych zaméstnanci je mistem, kde chté&ji pracovnici zlstat (Mosley
2017). Zékladem se tedy stava dobfe nastaveny Human Resource Branding, ktery
napomaha ke zvySovani spokojenosti stavajicich zaméstnanci a tim dochazi
ke snizovani fluktuace, tedy prechodu pracovnikii mezi organizaci a jeho okolim

(Smolova a Urbancova 2014).

2.1.1 Proces budovani znacky zameéstnavatele

Na zacatku celého procesu je nutné veédét, jestli existuje urcita strategie k EB. Pokud firma
nemd definovanou zadnou strategii, tak budovani znaCky zameéstnavatele ve velkém
mnozstvi pfipadd spada pod personalni oddéleni. Aby firma mohla zacit s procesem
budovani je podstatnou soucasti souhlas vedeni podniku a zejména jeho podpora.
Pti zapojeni managementu firmy ziska EB potfebnou pozornost 1 prioritu. Kromé& podpory
vedeni se Casto ucastni také jina oddéleni, protoze do této oblasti spadd management,
marketing, interni a externi firemni komunikace. Da se fici, ze se to tykéa vSech osob, které

maji zjem na zlepSeni firemni kultury a povésti znacky zaméstnavatele (LMC 2021).

Jak budovat znacku zaméstnavatele vysvétluje v jednotlivych krocich Claes Peyron

(2013):

1. Pochopte potireby podnikani: v pfipad€, ze nejsou pln€¢ pochopeny dlouhodobé
obchodni potteby, aktivity budovani znacky zaméstnavatele mohou byt nespravné
zaméfeny. Dulezité je tedy pochopit, jaké typy kompetenci organizace potiebuje,
aby splnila sviij obchodni plan.

2. Definujte hlavni cilové skupiny: definujte vahu mezi sou¢asnymi a budoucimi
zameéstnanci na zakladé obchodnich potieb a kritickych kompetenci. Patii sem také
hlavni a vedlejsi externi cilové skupiny, které je tieba oslovit.

3. Porozumeéjte cilovym skupiniam: firmy by mély pomoci vyzkumu zjistit, co tyto
skupiny povazuji za atraktivni. Zamé&stnavatelé by také meli znat soucasné vnimani
organizace cilovymi skupinami a védét, v jaké fazi rozhodovaciho procesu
se nachazeji. Cim hlubsi porozuméni cilovym skupinam, tim efektivn&jsi bude

komunikace.
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4. Optimalizujte nabidku hodnoty zaméstnavatele: méla by byt zakladem
pro veskerou externi 1 interni komunikaci se zaméstnanci. Optimalizace EVP
by méla zajistit to, ze bude obsahovat atributy a komunikacni témata, ktera jsou
atraktivni, davéryhodna, udrzitelna a umoznuji dlouhodobou diferenciaci.

5. Vyberte klicové ukazatele vykonnosti a stanovte cile: jakmile firma bude védét,
co je pro jeji podnikani dulezité, pochopi cilové skupiny a optimalizuje EVP, najde
zpusoby, jak méfit dopad a stanovovat cile. Kdyz jsou tyto cile splnény,
zamestnavatel bude védét, Ze se znacka ubira spravnym smérem.

6. Definujte optimdlni komunika¢ni mix: nejprve je nutné zjistit, vjaké fazi
rozhodovaciho procesu se cilové skupiny nachazeji. Poté 1ze optimalizovat vybér
komunikacnich kanalt.

7. Vytvorte si rocni plan: jeho soucasti jsou obchodni potfeby, definice a postrehy
cilové skupiny, EVP, komunikaéni mix, cile, hlavni strategie a ukazatele
vykonnosti.

8. Rozvijejte komunikacni napady: na zakladé EVP a zvolenych komunika¢nich
kanald rozvijeji komunika¢ni napady, které budou mit co nejvétsi dopad na cilové
skupiny a odlisi spolecnost od konkurence.

9. Proved’te a sledujte: se zavedenym planem a komunikacnimi napady je nezbytné

prubézné sledovat vyvoj budovani znacky.
2.1.2 Hodnotova nabidka zaméstnavatele

Employer Value Proposition (EVP) v prekladu znamend hodnotovou nabidku
zameéstnavatele. Pod timto pojmem si lze predstavit vSe, co mohou zaméstnanci ocekavat
od zamé&stnavatele a co se od nich ofekava na oplatku. EVP definuje vlastnosti, se kterymi
by firma jako zameéstnavatel méla byt nejvice spojovana. Soucasnym 1 budoucim
zaméstnancum poskytuje jasné divody, pro¢ si vybrat zameéstnavatele a také u ného zlstat.
Zaméstnavatelé, ktetfi spravuji svou EVP efektivné ptitahuji vice talentovanych lidi
a nasledné tézi z vys§i urovné zapojeni a udrzeni zaméstnanci (Mosley 2017). Podle
Armstronga a Taylora (2015) je mozné hodnotovou nabidku zaméstnavatele vnimat jako
takovou znacku zaméstnavatele, neboli image dobrého zaméstnavatele, kterou
se spoleCnost prezentuje. Dulezité je kombinovat finanéni odmeény s nepenéznimi, nebot
pravé to muze byt klicové pii rozhodovani uchazeCe o praci, zda se rozhodne pracovat

pro vybranou firmu.
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Cilem hodnotové nabidky zaméstnavatele je to, aby byla, pokud mozno, co nejvice
zapamatovatelna, znama 1 pfitazlivd, a to nejen pro stavajici zaméstnance, ale také
pro ty potencialni. To pomize zaméstnavateli se odlisit od konkurence. Pfi tvorbé EVP
musi firma védét, zjakého divodu u ni zaméstnanci pracuji, protoze piesné podle toho
se rozhoduji rovnéz kandidati na trhu prace a také piihlizeji ke konkurenci. Na zakladé
¢eho se uchazeci rozhoduji, jsou zejména hmotné 1 nehmotné faktory, jenz ovliviiuji EVP

(Myslivcova et al. 2017). Tyto faktory znazortiuje obrazek ¢. 5.

Hmotné faktory Nehmotné faktory

Obrazek 5: Hmotné a nehmotné faktory, které oviiviuji EVP

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BrandBakers (2013)

EVP lze tedy definovat také prostrednictvim vyhod (komplexni nabidky zaméstnavatele),
z kterych tézi zaméstnanci. Jak jiz bylo zminéno, dulezité je ziskat a udrzet vynikajici
odborniky, protoze zadné firmé neprospiva vysoka fluktuace pracovnika. Hledani novych
zaméstnancu stoji firmy Cas, konkrétnéji recruitera, a proto dulezitost efektu hodnotové

nabidky zaméstnavatele velmi roste (Tegze 2018).

Jifi Landa (2020) vnima EVP jako soubor pilif, na kterych firma, coby zaméstnavatel,
stavi svou nabidku, v€etné komunikace s uchazeci a do urcité miry i zaméstnanci. Spravné
nastavena EVP je v podstaté praseCik tii rtiznych pohledi — zaméstnancd, kandidata
a konkurence. Cely proces tvorby se vyplati neuspéchat, dilezité je, aby EVP byla kvalitni,

autenticka, relevantni a soucasné jedinecna.
2.1.3 Firemni kultura

V kazdé spoleCnosti existuje firemni kultura, stejné jako znacka zaméstnavatele. Pod timto
terminem si lze predstavit soubor piedpokladi, norem chovani, postoji a hodnot
ve vybrané firmeé. Souhrn vSech téchto aspektl je uvniti spoleCnosti pfijiman, sdilen
a celkoveé se projevuje ve zpusobu mysleni, chovani a jednani kazdého Clena organizace.

Prezentovani organizace navenek tedy odrazi pravé firemni kultura, ktera by meéla byt
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divéryhodna a skuteCna. V pfipad€, Ze je spravné nastavena, tak mize byt rovnéz zasadni
pfi budovani znacky zaméstnavatele (LMC 2021, Myslivcova et al. 2017). Podnikova

kultura se sklada z nékolika prvka:

e zakladni predpoklady — specificky navod k feSeni opakujicich se situaci,
e hodnoty — predstava vedeni firmy o tom, jak jednat v dané situaci,
e vytvory — jedna se o projevy, které je mozné slySet i citit (jazyk, historky

organizace, pracovni prostfedi apod.).
Pro hodnoceni soucasné podnikové kultury je nutné vychazet z nasledujicich oblasti:

e symboly organizace — patfi sem logo firmy, feC, zpusob jakym se podnik
prezentuje externimu prostiedi, historky, zpisob komunikace se zakazniky atd.,

e normy jedna v organizaci — pravidla a zpisoby jednani, uroveni spoluprace mezi
zameéstnanci,

e hodnoty organizace — poslani firmy, véetné jejiho vztahu k okolnimu prostiedi,

moralni hodnoty a ideje ovliviyjici chovani pracovnika (Myslivcova et al. 2017).

2.2 Personalni marketing

Nedilnou soucasti budovani znacky zaméstnavatele, vcetné dobré povésti podniku
a dalsich personalnich Cinnosti, se stal personalni marketing. HR marketing je velmi Casto
spojovan se ziskavanim novych zaméstnanci, kde se stal vyznamnym nastrojem. Koubek
(2015) definuje HR marketing nasledovné: ,, Persondlni marketing predstavuje pouziti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrZeni
potiebné pracovni sily organizace, které se opird o vytvoreni dobré zaméstnavatelské
poveésti  organizace a vyzkum trhu prdace. Jde tedy o upoutani pozornosti

na zaméstnavatelské kvality organizace.

Jednoduse feceno, hlavnim cilem HR marketingu je ziskat pozornost a zdjem vefejnosti,
konkrétnéji téch jedinca, ktefi se diky tomu budou uchazet o pracovni pozici. Tzv. poctivy
personalni marketing ma snahu ukazat firmu takovym zptisobem, aby vytvorena nabidka
na trhu prace pfinasela uchazece s obdobnymi nazory, zajmy, hodnotami. Propojeni HR
marketingu a naborového procesu je velmi uzké, avsak v souCasné dobé se spiSe hovori

o pritahovani pracovniki, které se uskutecriuje jest€é pifed samotnym procesem naboru.
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Obrazek €. 6 znazorfiuje HR marketing jako pevnou soucést pfitahovani a poukazuje

na dulezité vazby mezi zminovanymi pojmy (Hovorka 2020).
\ 2 A

HR
Marketing

(ndbor)

zaméstnanca

Niborovy
proces

v )

Obrazek 6: HR marketing jako pevnd soucdst pritahovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hovorky (2020)

Dulezité je rovnéz mezi sebou odliSovat terminy marketing a branding. Obecné plati,
ze pokud spole¢nost vynaklada jakoukoliv snahu, aby =ziskala zakazniky, jedna
se o marketing. Pokud se je snazi ziskat a nasledné udrzet, pak se to jiz tyka brandingu.
Tuto myslenku lze prevést také do prostiedi personalistiky, kdy pomoci HR marketingu
dochazi k ziskavani novych zameéstnanci. Na druhou stranu budovani znacky
zaméstnavatele napomaha pracovniky udrzet, zapojit je do chodu firmy a predevs§im
vytvofit v nich urcité pouto a motivaci, coz do jisté miry mize zarucit snizeni odchoda

zaméstnancu ze spole¢nosti (Hovorka 2020).

Z historického hlediska probiha vyvoj personalniho marketingu od 60. let 20. stoleti.
V zahrani¢i byl vSak vyvoj mnohem intenzivngj$i, v porovnani s dfivéj§im uzemim
Ceskoslovenska. Diivodem byl nastoleny komunisticky rezim, ktery blokoval potiebny
vyvoj a sdileni novych poznatki s okolnimi zemémi. Jiz od samého pocatku bylo
na personalni marketing pohlizeno jako na prostfedek, pomoci kterého se provadél nabor
nové pracovni sily. Z tohoto divodu tento pojem také vznikl, nebot’ se tehdejsi Spolkova
republika Némecko potykala s nedostateCnym mnozstvim pracovniki a zastupci podnika
si byli védomi, ze disponovat patficnou kvalifikovanou pracovni silou je vyznamnou
vyhodou oproti konkurenci. HR marketing se zacal ¢im dal vice uplatiiovat v praxi a tim
se prestalo pohlizet na zaméstnance jako na vyrobni faktor, nybrz jako na dulezitého

spolecnika.

Zamérem je tedy motivovat zaméstnance k intenzivnéji a duaslednéji odvedené praci

s maximalni angazovanosti 1 zapojeni do fungovani spolecnosti. Na pocatku 21. stoleti uz
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HR marketing patfi jiz k nezbytnym nastrojiim, pomoci nichz lze naplfiovat potieby
zaméstnanci podniku, ale zarovenn jeho vyznam roste vramci budovani znacky
zaméstnavatele. Podnikim se diky tomu dafi 1épe odliSovat od konkurencnich spolecnosti,
buduji své dobré jméno a atraktivitu celé organizace nejen uvnitf, ale i navenek pro Sirokou

vefejnost (Myslivcova 2019).
Interni a externi personalni marketing

Personalni marketing je rozliSovan na interni a externi, avSak v praktickém vyuziti byva
pomérné naroCné rozpoznat, kterd konkrétni personalni ¢innost patii pouze do interniho
¢i do externtho HR marketingu. Propojeni mezi danymi pojmy je velmi silné, nebot
na sebe vzajemné pusobi. Interni HR marketing se zaobira jiz stavajicimi pracovniky, snazi
se uspokojit jejich potieby a napliiovat pozadované zajmy. Timto zpisobem lze znané
podpofit vnimani firmy na externim pracovnim trhu. Pokud je zaméstnanec spokojeny,
tak sam S§ifi pozitivni informace o spoleCnosti. V piipad€, ze tomu tak neni,

z dlouhodobého ¢asového hlediska klesa vyznam externiho marketingu.

Oboustrannou provazanost dopliiuje tzv. interaktivni marketing. Diky nému pracovnici
zvetejiiyji kulturu 1 hodnoty firmy prostfednictvim své dennodenni komunikace. Firma
tento prvek nemuze piili§ ovlivnit a sami zaméstnanci si Casto nejsou védomi, ze vubec
urcitou formu informaci prenaseji na vetejnost (Myslivcova et al. 2017). VySe uvedeny

popis je podpoten obrazkem ¢. 7.

Potencialni
zaméstnanci

Interaktivni
marketing

Externi
marketing

Zamé i Podnik
Interni
marketing

Obrazek 7: Externi a interni personalni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Myslivcové (2019)

Externi personalni marketing spociva predevSim v kontaktovani a ziskavani novych
zaméstnancl. Cilem personalisti je prilakani patficného poctu kvalitnich kandidata
za co nejkratsi dobou naborového procesu, véetné co nejnizsich vynalozenych naklada

(Kmosek 2022). Konkrétni prostiedky externiho HR marketingu zndzorfiuje obrazek ¢. 8.
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« Pracovni portaly
« Interni nabor

» Doporuceni stavajicich pracovniku
* Socidlni sit¢

* Vlastni vyhledavani
« Dlouhodoba spoluprace se skolami

 Personalni agentury
« Naborové eventy (konference, veletrhy)
« Executive search (headhunter)

Obrazek 8: Prostredky externiho HR marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Brandbakers (2017)

Marketingovy mix v personalnim marketingu

V ramci marketingu je uskuteCiovana fada Cinnosti, které lze clenit do rdznorodych
skupin. Tyto kategorie jsou chapany jako nastroje marketingového mixu, znamé
pod oznacenim tzv. 4P - tedy Product (Produkt), Price (Cena), Place (Misto, Distribuce),
Promotion (Komunikace), (Kotler a Keller 2013).

Marketingovy mix v prostfedi personalniho marketingu se sklada ze zékladniho tzv. 4P,
které je rozsiteno o 5P — Personality (Osobnost). Rada autord vychazi z predpokladu,
ze se jedna pouze o jednostrannou zalezitost, jak 1ze pohlizet na nastroje marketingového
mixu. Jde tedy o pohled spolecnosti, hledajici novou pracovni silu. V pfipadé piidani
dal§iho nastroje v podobé osobnosti se jiz dany pohled zméni v oboustrannou vymeénu,
ktera probiha mezi firmou a zaméstnancem. Zmin€nou sménu si lze predstavit tak,
ze firma, ale také pracovnik, soucasné nabizeji a nakupuji svij produkt. Nezbytné
je naplnéni potfeb obou stran, proto se v ramci smeény musi obé strany dohodnout
na vzajemnych podminkach plynoucich z pracovniho poméru, napt. pracovni doba,
mzdové ohodnoceni, naplii cinnosti (Bednai 2013). Nasledné bude blize popsana

komunikace v oblasti personalistiky.

2.2.1 Komunikace v personalnim marketingu

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Komunikace se povazuje
za nastroj marketingového mixu a je realizovana prostfednictvim nékolika komerénich
¢i nekomercnich prostredkti. Myslivcova (2019) definuje komunikaci v HR marketingu

nasledovné: ,, Hlavni ulohou komunikace v persondlnim marketingu je zprostiedkovani
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informacit a jejich vyznamu s cilem ovliviiovani ndzori, postojii, oCekdavdni a zpiisobu

chovani zaméstmancii stavajicich i potencidalnich v souladu se specifickymi cili podniku .

Komunikace umoziiuje to, aby se ob€ strany na daném trhu vibec potkaly. Tento nastroj
byva také pomérné Casto oznacovan jako propagace. Spole¢nost se v ramci tohoto nastroje
marketingového mixu snazi budovat své dobré jméno a utvafet silnou znacku
zaméstnavatele uvnitf firmy 1 mimo ni. Cilem komunika¢niho nastroje je zajiSténi
pozadované informovanosti potencialniho kandidata o pracovni pozici a predani informaci
mezi jiz zamé&stnanymi pracovniky a vedenim spoleCnosti. Existuje fada prostredkd,
kterymi Ize komunikovat se zdjemci o zaméstnani, napf. zpravodaje, intranet, nasténky,

pohovory ¢i reklamy (Bednat 2013, Myslivcova et al. 2017).

Nutnosti je spravné nastavena forma komunikace uvnitf spolecnosti, aby se zamezilo
pifipadnym nedorozumeénim, proto je dulezité formovani jeji strategie. Jifi Styblo (2016)
vysvétluje tento pojem nasledovné: ,, strategie komunikace znamend, Ze stredni i zdkladni
management ziska podporu pri vedeni lidi, zaméstnanci budou mit potrebné informace
nejen o jejich bezprostiedni prdci, ale také o déni ve firmé. V lepsSim pripadé to mohou
dokonce ovlivnit. O vrcholovém managementu netieba mluvit. Tam je tento fakt zcela

nepopiratelnou samozrejmosti .

Podnikova komunikace jiz tvofi samotny proces, jehoz tkolem je prevést identitu firmy
do image spolecnosti. Komunikace vSak musi byt dopiedu planovana, fizena a v souladu

s cilovymi skupinami. Do podnikové komunikace 1ze zahrnout naptiklad:

e vztahy s verejnosti — jednd se o socialné komunikacni aktivity, kterymi firma
pusobi na interni i externi vefejnost;

e firemni reklama — umoziuje vyjadifovani podniku, prostfednictvim podnikovych
inzerci, postoju a vystupovani firmy;

o mezilidské vztahy — konkrétn€ji sem patii komunikace firmy na trhu préace,
a to uvnitf, ale také vné firmy;

e vztahy s investory — komunikace je cilena v podobé vyrocnich ¢i tiskové zpravy;

¢ komunikace se zaméstnanci — tato forma komunikace vychazi od vedeni podniku
smérem k pracovnikam, s cilem informovat o podstatnych zalezitostech;

¢ komunikace s vysoce postavenymi predstaviteli (Myslivcova et al. 2017).
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Tradicni prostfedky komunikace v HR se snazi predat informace vefejnosti, zejména
se jednad o aktivity firmy v personalistice. Jejim hlavnim tkolem je employer branding,
protoze atraktivita zaméstnavatele napomaha zlepS$it cely ndborovy proces. Naborova
komunikace je zakotvena jiz v samotném oslovovani a ziskavani pracovniku. Informace
podnik  poskytuje prostiednictvim firemni kultury, nabidky pracovni pozice
¢i prezentovanim pifibéht soucasnych zaméstnanci. Pro externi marketingovou
komunikaci v HR vyuzivaji spole¢nosti moderni technologie v podobé socialnich siti.

Vybrané socialni sité€ jsou vice piedstaveny v nasledujici casti kapitoly (Myslivcova 2019).

Interni komunikace muze byt vedena né€kolika zpusoby, zakladni podoby (nastroje)

komunikace jsou prestaveny nize:

e intranet — tato forma zaruCuje velmi rychlou distribuci informaci mezi vSechny
zameéstnance,
e sdéleni e-mailem - zejména pro formalni komunikaci tykajici se napf.
organiza¢nich zmén,
e firemni Casopisy a nasténky,
e pravidelné schuzky atvaru ¢i tymu,
v

e zejména osobni sdélovani informaci je povazovano za pater celé interni

komunikace (Styblo 2016).

2.3 Socialni sité v personalistice

Pojem socialni sité definoval jiz v roce 1954 sociolog J. A. Barnes. Zajimavosti rozhodné
je skutecnost, ze se tak stalo jesté pred vznikem internetu. Z pohledu historie se povazoval
pouze za sociologicky termin, jehoz ukolem bylo vytvofeni popisu vzajemné propojenych
socialnich struktur a to na zakladé nabozenstvi, etnicity, pratelstvi, stejnych zajmd,
sexualni orientace apod. Od néastupu modernéjSich informacnich technologii vSak socialni
sité zaznamenaly zcela novou podobu ve formé internetovych socialnich siti. V dnesni
dobé je vyuzivani socialnich siti béznou zalezitosti témeét kazdého jedince. K rozvoji
socialnich siti prispivaji samoziejmé neustale zdokonalujici se technologie, které umoziiuji

jejich vSestranné pouziti a to napfic vSemi generacemi (Horvathova et al. 2016).
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Horvathova et al. (2016) dale vysvétluji, ze socidlné sité lze Clenit podle ucelu, tedy

za jakym zamérem byly zfizeny:

e socidlni sit€ osobni, vytvofené hlavné pro spravu osobnich, podnikovych
¢i skupinovych profild, jedna se napi. o Facebook, za ucCelem propojeni pratel,
herni oblasti, sdileni multimédii,

e socialni sité profesni, zde se sdruzuji jedinci, ktefi vedou diskuze o svych
pracovnich zajmech a samotné firmy diky této kategorii socialnich siti hledaji
potencialni zaméstnance (napf. LinkedIn),

e socidlni sité zajmové zahrnuji uzivatele s totoznymi zajmy (napi. Cesko-Slovenska

filmova databaze).

Socialni sit¢ se vSak vyuzivaji i k jinym ucelim, nez ke kterym byly urCeny a postupné
pronikaji do vSech oborti. Vyjimkou neni ani fizeni lidskych zdrojd, kde jsou nejcastéji
vyuzivany sit€ LinkedIn, Facebook a Twitter (Kmosek 2020). Vyznamnym nastrojem
se stava také Instagram, nebot’ se jedna o platformu s vizualnim obsahem, zejména urcenou
ke sdileni fotografii a videi (Pirek 2018). Obrazek ¢. 9 ilustruje zmifiované socialni site,

blizsi charakteristika vybranych siti je soucasti této kapitoly.

n LinkedIn
T

(O] Instagram

Obrdzek 9: Nejcastéji vyuztvané socidlni sité v RLZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé se tedy postupem &asu naudili zatazovat socialni sit& také do pracovni oblasti. Rada
spoleCnosti na tento trend socialnich siti jiz pfistoupila a diky tomu aktivné rozviji svou
interni 1 externi komunikaci (Horvathova et al. 2016). Propagace spoleCnosti
prostfednictvim socialnich siti se v dneSni dobé stava nutnosti, protoze prave sité jsou
zakladnim nastrojem personalniho marketingu. Zaroven se jedna o zpusob, kterym lze
budovat znacku zaméstnavatele a ziskavat zpétnou vazbu od potencialnich pracovnika

(Novék 2019).
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Pomoci zminovaného nastroje lze posunout komunikaci zejména vjeji rychlosti
a ucinnosti. Existuje vSak stale jesté druha skupina firem, ktera stale neni zdaleka tolik
naklonéna k vyuzivani socialnich siti. Davody jsou spojeny primarné s obavou urcitého
nebezpeci, které socialni sité€ piinaseji. Z pohledu zaméstnavatelt se jedna o ztratu dobré

povésti ¢i o zhorSeni produktivity stavajicich pracovniki (Horvathova et al. 2016).

V ramci interni komunikace se na sitich podileji zaméstnavatelé, ale také 1 samotni
zaméstnanci. Timto zpisobem Ize velmi rychle §ifit aktualni informace. Nicméné jak
vyplynulo z prizkumu Ceskych firem v roce 2017 v oblasti HR a socialnich siti, 64 %
firem nevyuziva zadnou socialni sit’ pravé pro interni komunikaci. Externi komunikace ma
na rozdil od té interni mnohem S$ir§i dopad, nebot’ vedeni spolecnosti, manazefi a dalsi
povérené osoby, uzivaji sité¢ v oblasti celého pracovniho trhu. Nastroj byva vyuzivan
ke komunikaci s klienty, ale napomaha i pfi ndborovém procesu (Horvathova et al. 2016,
Prasa 2018). Socialni sité v souvislosti s naborem zaméstnanci byly vice predstaveny

v prvni kapitole.

Marek Bouska z Brandmark Boutique vysvétluje, k ¢emu je nutné prihlédnout v souvislosti
se socialnimi sitémi: ,, nejdutlezitéjsi je védet, co chci lidem na sitich predat. Nez si zaloZim
profil, musim se zamyslet, jestli jsem schopen ho kontinudlné plnit obsahem,
aby to dlouhodobé ddvalo smysl“. Online prostfedi vyhledavaji lidé zejména ze dvou
divodu, tim prvnim je zabava a druhym se stava okamzik, potfebuji-li vyfesit urCity
problém. Vyznamnym faktorem je ziskani pozornosti, protoze zaujmout uzivatele na sitich
pfi nekone¢ném mnozstvi nabizeného obsahu je mnohdy nelehky ukol (Losekoot

a Vyhnankové 2019).

S tim souvisi také faktor duvéry, protoze lidé vice diveéfuji informacim od svych pratel
a znamych, nez tomu co si pfectou na socialnich sitich. Firemni profily tak maji mnohem
veétsi smysl v pripadé, ze obsah §ifi zameéstnanci spolecnosti. Tento poznatek vzeSel
z prizkumu ceskych firem v roce 2017, ktery se zaméroval na HR a socialni sité. Dale také
vyplynulo, ze v 50 % firem zamé&stnanci lajkuji, ale také sdili firemni obsah. Firmy i pfesto
mnohdy nevi, jak se postavit k zapojeni pracovnikii do firemni komunikace a chybi jim
strategie v této oblasti. Prizkum rovnéz odhalil, Ze zhruba 80 % zaméstnanct
je dennodenné aktivnich na socialnich sitich a 69 % internetové populace v Ceské

republice ma zfizeno svuj profil minimalné na tfech platformach (Prtisa 2018).
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Velmi dilezita je tak typologie prispévkil na socialnich sitich. S jasnéjsi predstavou o celé
koncepci sdileni, tedy co vSe se da rozumné a funkéné (zejména marketingove) na sitich
komunikovat prisel Pavel Jartym (2022), ktery popsal sedm nejcCastéjSich obecnych

modult ptispévka:

1. Novinka o nas/z oboru: tento modul ma za ukol plynule informovat o zasadnich
novinkach ze zivota firmy. Pfinos tohoto pfispévku je ten, ze pusobi vhodné pro PR
komunikaci, nebot chovani firmy pak pfipomina chovani ,zivého Ccloveka™
a neustalé déni kolem n¢j.

2. Benefity znacky/sluzby/produktu: piispévky piinaseji jadro toho, v ¢em
spoleCnost podnika a také jaké hodnoty vyznava.

3. Anketa/vyzva: tento typ prispévku je mezi uzivateli velmi oblibeny, protoze diky
nému citi spolutcast na siti, coz hraje dualezitou roli. Pfispévky napomahaji
k budovani vztahu mezi firmou a uzivateli sité.

4. Akce/sleva: prispévek je dilezity zejména z pohledu marketingu, avSak je na misté
opatrnost.

5. Soutéz: piispévky zameérené na soutéze jsou dlouhodobé ovérenou klasikou
a zarukou, ze praveé tento obsah nezklame. Firemni profily se diky tomu piijemné
ozivi. Dulezité je, ale pfesné€ vymezit soutézni otazku a zejména podminky soutéze,
které by mély byt jasné a srozumitelné. Odména ¢i cena, o kterou se soutézi
by méla byt atraktivni.

6. Inspirace/tip/rada/zajimavost: tento obsah je divodem, pro¢ lidé na socialni sité
chodi, hledaji tedy néco, co je rozptyli, pobavi a zaroven informuje, a to vhodnym
zpusobem.

7. Obsah od lidi: Jartym posledni modul nazyva jako tzv. , kralovskou kategorii®,
protoze obsah tvoii sami fanousci ¢i sledujici. Vyuzit Ize zaslané fotografie 1 texty

ptfimo od lidi.

Socialni sit€¢ maji mnoho vyhod, ale také nevyhod a jak jiz bylo zminéno, fada firem
ma z prostiedi internetu stale jesté obavy, které vnima v podobé hrozby. Obrazek ¢. 10

znazorfiuje tuto problematiku a pfinasi konkrétni plusy a minusy.
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Obrazek 10: Vyhody a nevyhody socidlnich siti pro HR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Horvathové et al. (2016)

Aby firmy maximalné vyuzily vyhod, které socialni sité pfinaseji, je dulezité planovat
obsah sdilenych pfispévki a nepodcenit piipravu. Nezbytnosti se stava prozkoumat svou
znacku a sestavit si potfebnou strategii. Konkrétni sdilend témata by se méla tedy doptredu
rozttidit, protoze ne kazdy pfispévek je vhodny pro vSechny sité, nebot publikovani
stejného obsahu nepfinasi vyrazny efekt. Jednotlivé sité se li§i a jejich uzivatelé
na né piichazeji se zcela odlignym ocekavanim. Cim dal vice se klade diiraz na autenticitu
tvoreného obsahu a k jeho zvySeni piispivaji naptiklad stories, které si 1ze predstavit jako
Casové omezeny obsah, jenz po uplynuti 24 hodin zmizi. Oblibu si ziskaly zejména
na Facebooku i Instagramu. Vyhodou stories je, ze jejich tvorba je jednoducha, kreativni
a rychla. V oblasti HR lze stories pouzit na predstaveni jednotlivych tymt a pracovnika,
bézného pracovniho dne ve firmé€, firemnich Gspécht, zajimavych akci apod. (Losekoot

a Vyhnankovéa 2019).

Socialni sité jsou v dneSni dobé zastoupeny uzivateli napfic vSemi generacemi.
Pro efektivni komunikaci je dulezité uzivatele segmentovat a hlavné védét cilovou
skupinu, pro kterou je obsah tvoren. Mikolasova (2022) rozdéluje prislusniky jednotlivych

veékovych skupin (dle roku narozeni) do téchto generaci:

e Baby boomers (1946 — 1964),

e Generace X (1965 — 1980),

e Generace Y tzv. Milenialové (1981 — 1995),
e Generace Z (1996 — 2010).

Jednotlivé Casové useky se vSak mohou u jinych autort lisit. Dulezité je porozumét
cilovému uzivateli, protoze kazda generace bude mit jiny vztah k socialnim sitim.

46



Generace X patii uz mezi bézné uzivatele socialnich siti, zejména Facebooku a YouTube.
Generace Y vyuziva daleko vice platforem, na kterych travi oproti generaci X také vice
Casu. Mezi uzivané sité patfi napt. Facebook, Instagram nebo Twitter. Mladsi generace

jsou tak ve velkém mnozstvi pripadi vice znalé socialnich siti (Jartym 2022b).
2.3.1 LinkedIn

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole vénované socialnim sitim, LinkedIn se fadi mezi
profesni socialni sit¢. Dokonce se jedna o nejvétsi profesionalni sit’ na svéte, ktera Cita
celkem 774 miliond ¢lent a to z vice nez 200 zemi svéta. LinkedIn se ztotoziuje se svym
poslanim, které velmi charakterizuje celou profesni sit: ,, Posldnim spolecnosti
kariére“. V mezinarodnim kontextu se tak jedna o vyznamnou sit v HR, kde se mohou

propojovat lidé, ale také firmy napfic¢ cely svétem (LinkedIn Corp. 2022).

Cilem LinkedInu je propojovani uzivatelt a ziskavani potfebnych kontaktt, u aktivnéjsich
uzivatelu také pravidelné komunikovani. Podstatna je rovnéz tvorba zajimavého obsahu
a zapojeni ostatnich spolupracovnikii ve firme¢. Obsah firemniho webu souvisi
s LinkedInem a lze je povazovat za spojené nadoby. Profil na profesni siti LinkedIn by mél
byt reprezentativni a kvalitni, nebot to jsou zakladni faktory pro uspéch. V pfipadé,
ze uzivatel navstivi firemni profil, udéla si béhem par vtefin jasnou predstavu
o spoleCnosti. Zanechany dojem lze podpofit kvalitni fotografii a vyplnénym obsahem

jiz od samého tvodniho souhrnu (Losekoot a Vyhnankova 2019).

Uzivatelska zakladna v Ceské republice &ita 1,5 milionu uZivateld, oproti jinym sitim
je tedy vétsi Sance, ze se sdilené prispévky neztrati mezi tisici dalSimi a prispévek se lidem
opravdu zobrazi. Mezi dalsi vyhody LinkedInu patii to, ze ma vétsi organicky (neplaceny)
dosah. Sit ma totiz i jiné zdroje pfijma nez pouze placenou reklamu (napf. profily na siti
v prémiové verzi). Na LinkedInu se da tedy skvéle prezentovat i bez vynalozeni vétsiho
rozpoctu. Pti tvoreni obsahu vSak firma musi védét, pro koho obsah pise, podstatné je tedy
prozkoumat sledujici uzivatele, dozvédét se o nich vice a na zakladé toho usoudit, jaky

obsah by pro n€¢ mohl byt nejvice ptfinosny (MyTimi 2022).

LinkedIn neslouzi pouze pro naborové cinnosti, ale rovnéz predstavuje prilezitost,

jak si rozSifovat obzory ve vybrané oblasti. Lidé se tedy nejen propojuji mezi sebou,
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zaroven vSak mohou sledovat skupiny, kde se sdruzuji profesionalové dané¢ho oboru. Sit

slouzi jako zdroj inspiraci a napadu, zejména pro personalisty (Mikulasev 2020).

Petra Nulickova (2020) na svém blogu popisuje rady vztazené k profesni siti LinkedIn.
Doporucuje mit vytvoieny komunikacni plan a v ném definovana témata, to co se do planu
nehodi, je mozné sdilet napfiklad na Instagramu. Diraz klade také na edukaci a unikatnost
obsahu, aby cely profil mél pro sledujici uzivatele pfidanou hodnotu. Soucasné upozoriuje
na to, ze LinkedIn neni pracovni portal a v ptipadé sdileni pouze pracovnich nabidek,
nedojde k vybudovani vztahu mezi kandidatem a firmou. Pfichdzi rovnéz se zajimavou

mysSlenkou, ze profil na této siti je v podstaté virtualni vizitka.
2.3.2 Facebook

Facebook je jednou =z nejznaméj§ich a nejoblibenéjSich socialnich siti s Sirokou
uzivatelskou zakladnou po celém svété. Podle statistik ho alespon jednou mési¢né navstivi
celosvétove 2,74 miliard lidi. Facebook neslouzi pouze pro osobni potiebu, ale také se radi
k vyznamnym nastrojum v HR. Platforma je vhodna pro personalisty i uchazece o praci.
Nevyhodou muze byt to, Zze je kazda osoba na siti snadno dohledatelna a sdileny obsah,
veetné fotografii ¢asto mnohé prozradi o daném cloveéku. Socialni sit pomaha skvéle
budovat povédomi o znacce, odkryva firemni kulturu a cely profil mize napovédét proc
prave pracovat pro firmu (Olsak 2018, FiSer 2021). Soucasti sité je administrativni nastroj
Business Manager, ktery podava prehled spravci profilu o strankach na siti, reklamnich
uctech apod. Jeho role roste na vyznamu zejména u placenych kampani a jeho uzivani

se stava jiz nutnosti (Losekoot a Vyhnankova 2019).
2.3.3 Instagram

Socialni sit' Instagram patii také mezi Casto uzivany nastroj v personalnim marketingu,
zarovell je tato sit povazovana za mocny nastroj pro Employer Branding. Jak jiz bylo
zminéno na zacatku druhé kapitoly, Instagram je znamy predevsim diky sdileni fotografii
a videi. Sit vyuziva vice nez 800 miliondi uZivateld po celém svété. V Ceské republice pak
pres 1,5 milionu osob, coz tuto sit’ fadi na druhé misto nejpouzivanéjsich siti. Uzivateli
Instagramu jsou nejcastéji lidé ve véku 18 — 34 let (61 %), vékova skupina 35 — 44 let
se fadi na druhé misto, v této kategorii je 17 % aktivnich uZzivateli. Z toho vyplyva,
ze pokud budou cilovou skupinou mladi lidé, jedna se ziegmé€ o jednu z nejlepSich

platforem (Pirek 2018).
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V souvislosti s Instagramem se velmi c¢asto objevuje pojem Feed, pod kterym si lze
predstavit hlavni stranku sité, kde se zobrazuji vSechny piispévky ucti sledovanych
uzivatelem. SouCasné je mozné termin vztahnout k samotnému profilu na Instagramu,
ptispeévky na profilu jsou poskladany do miizky, a tak Ize Casto zaslechnout oznaceni
profilu jako ,,grid“. Design profilu neboli Feedu je tedy velmi dulezity, ktery mize firma
tvorit né€kolika zpasoby. Existuje Feed pouze zfotografii nebo Feed s texty,
napf. sloupkovy, kdy pfi pohledu na profil se v prvnim a tfetim sloupci nachézeji fotografie
a uprostied poté pruh textd. Feed musi tedy spravce profilu promyslet dopfedu, avsak
do stories je mozné pridat cokoliv. Pfinos stories byl jiz vysvétlen v této kapitole.
Podstatné je pravidelné pridavat prispévky (alesponl dvakrat tydné), tvofit zajimavy obsah
a ziskavat sledujici (Tobiskova 2021). Nezbytnou soucasti piispévkl jsou hashtagy, tedy
slovni spojeni, kde na jeho pocatku stoji znak #, diky nému dochazi ke kategorizaci obsahu

(Losekoot a Vyhnankova 2019).

2.3.4 Twitter

Posledni predstavenou socidlni siti je Twitter. Jednd se o mikroblogovaci sit, na které
uzivatelé sdili prispévky tvorené pomoci textu, obrazku ¢i odkazu. Prispévky jsou
oznacovany jako ,tweet“. Mezi vyhody sité patfi velmi rychlé Sifeni informaci, snadné
pouzivani, coz ocenuji zejména média a novinati. Twitter totiz jako jedind, z jiz zminénych
socialnich siti, zadnym zpusobem neprovadi cenzuru informaci, které se objevuji
v piispévcich. Organizace uzivaji sit primarné zduvodu celosvétového dosahu
a k vyhledavani cilovych skupin. Ptispévky Casto doprovazi hashtagy, napt. #hledampraci
apod. (Horvathova et al. 2016).

2.4 Kariérni stranky

Kariérni stranky (kariérni web) patii mezi zékladni prostiedky personéalni marketingové
komunikace, ale také naborovych aktivit. Monika Joska (2019) na svém blogu ebrana.cz
popisuje dulezitost kariérnich stranek, které si lze predstavit v podobé tzv. ,okna
do firmy*. Kandidat snadnéji pozna firmu a usoudi, zda by se mohl zaclenit do pracovniho
prostfedi. Nezbytné je tedy spravné nadefinovat obsah a strukturu stranek, protoze tim
efektivnéj§i bude cileni na relevantni pracovniky, v€etné fungovani po technické strance

a vSech potfebnych nalezitosti webu pro nabor. Nejnaro¢néjsi fazi tvorby webu je praveé
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obsah, nebot musi byt srozumitelny, jednoznany a autenticky. Zakladni kroky

pfi piipravé kariérnich stranek, dle kterych lze postupovat jsou popsany nasledovneé:

e predstaveni se — zakladnim ukolem je odhalit znacku zaméstnavatele, konkrétnéji
identitu firmy, kdy by spoleCnost méla vychazet ze svého zaméru podnikani,
ze svych hodnot a vize. Dulezité je také oslovit zaméstnance, nebot to, jak vnimaji
firmu a pro¢ pracuji pravé pro danou spolecnosti 1ze zjistit pouze od nich. S tim
je spojeny EVP (Employee Value Proposition), kterym se autorka zabyvala v této
kapitole,

e pripraveni person — aby byl vytvofen spravny obsah, nutnosti se stava
charakterizovani person. Pojmem je myslen idealni uchaze¢ o praci, u kterého
firma dokaze odhadnout jeho potieby apod.,

e jednoduchost, prehlednost a originalita — k dosazeni tohoto cile je podstatné
uzivat jazyk typicky pro dany segment pracovniki,

e pouzivani fotografii, videi — cilem je zvySeni emocCni komunikace, predevsim
pokud firma ma na svém webu fotografie svych realnych zaméstnanci,

e vzbuzovani pozitivnich emoci a pociti — pomoci ptribéha spjatych s historii firmy

nebo se zakladateli firmy.

Pribéhy jsou znamé rovnéz jako tzv. storytelling a maji velky pfinos 1 pro znacku
zaméstnavatele. Slova musi odrazet, jaké to je byt soucasti vybrané organizace. Dulezité je,
aby znacka zaméstnavatele rezonovala s internimi zaméstnanci tak, aby se hrdé hlasili
k firmé. Uelem vypravéni piib&hd je odhalit, jaké to je pracovat pro spolednost. Nejlepsi
na pouzivani vypravéni piib&éhli znacky zaméstnavatele je, ze si piibehy nikdo nemusi
vymysSlet. Tyto pfibehy jiz existuji uvniti spole¢nosti mezi zameéstnanci (Adams a Marshall

2020).

2.5 Shrnuti

Druha kapitola se zabyvala teoretickymi vychodisky budovani znacky zameéstnavatele,
kde byly predstaveny nejriznési pohledy na danou problematiku. Nechybélo
ani vysvétleni zasadnich divodi a pfinosu, které znacka pfinasi vybranému podniku.
Podrobnéji byl také definovan proces budovani znacky zaméstnavatele, pomoci dil¢ich

deviti kroka. Dalsi cast kapitoly pojednavala o hodnotové nabidce zaméstnavatele,
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zejména o jeji dulezitosti pro zaméstnance. Ke kazdé spolecnosti neodmyslitelné patii také

jeji firemni kultura, proto byla popsana jeji zakladni charakteristika.

Nasledujici podkapitola méla za ukol pfiblizit personalni marketing ve vazb& na nabor
pracovnikd. Soucasti HR marketingu je také marketingovy mix, u kterého doslo
k zaméfeni na komunikaci. Vyznamnou soucasti ¢innosti lidskych zdroji se stavaji socialni
sité, proto byla tato oblast charakterizovana nejprve obecné a poté v kontextu
personalistiky. V zavéru kapitoly jsou predstaveny vybrané socidlni sité a kariérni stranky,

protoze se stavaji vyznamnymi nastroji personalni marketingové komunikace.
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3 Budovani znacky zaméstnavatele ve

spolecnosti KAMAX s. r. o.

V této kapitole je prakticky feSeno hlavni téma diplomové prace, a to budovani znacky
zamestnavatele ve vybrané spoleCnosti. Spole¢nost KAMAX s. r. o. byla zvolena
pro feSeni problematiky EB, na kterou se zaméfuje nasledujici Cast prace. Nejprve
je predstavena spolecnost KAMAX a jeji personalni oddéleni. Poté se jiz autorka prace
zaméfuje na zhodnoceni soufasného stavu znacky zameéstnavatele (interni 1 externi)
ve spoleCnosti. Soucasti je také personalni marketing firmy, vCetné naboru zaméstnancu.
Zaveér kapitoly patii komparaci profili jednotlivych zavodd na profesni siti LinkedIn,

v ramci skupiny KAMAX.

Firma puasobi predev§im v automobilovém prumyslu jako vyrobce vysokopevnostnich
spojovacich prvkia, kde patii mezi tfi pfedni producenty v automotive. Své zavody
¢i zastoupeni ma rozprostiené po celém svéteé, nejvetsi koncentraci podniku lze nalézt

v Evropé¢, konkrétnéji v Némecku, épanélsku, Slovensku, ale také v Ceské republice.

Spolecnost se prezentuje jako nezavisly rodinny podnik, ktery vSak svymi ambicemi
dosahuje podoby moderniho koncernu s globalni pisobnosti. Dalsi zavody KAMAXu lze
nalézt v USA ¢i Mexiku. Naopak ve vychodni ¢asti svéta firma nasla své zastoupeni v fade
asijskych zemi. Jedn4 se o piedni zemé& tohoto kontinentu. V Ciné se nachazi vyrobni
zavod a své obchodni zastoupeni ma podnik také v Japonsku a Indii. V celém koncernu

pracuje ptiblizn€ 3 350 zameéstnancu.

V Ceské republice ma KAMAX svijj zavod ve mésté Tumnov, konkrétngji v lokalité
Nudvojovice, kde pusobi od roku 1992. Postupem Casu vSak bylo nezbytné rozsifit
stavajici plochu podniku, a tak v roce 2012 spolecnost postavila nové logistické centrum
v oblasti Vesecko, které je oznaCovano jako pramyslova zona. Jeho vyhoda spociva
predev§im ve vyborné poloze, nebot’ se vyskytuje necelych 5 km od sidla v Nudvojovicich.
Zaroven tato prumyslova zoéna nabizi velmi snadné pfipojeni na hlavni rychlostni
komunikaci smér na Prahu ¢i na sever do Liberce. Zdejsi halu podnik vyuziva v podobé
logistickych, skladovacich, administrativnich prostor, ale také se tu nachazi vyrobni usek,

kterym je kalirna.
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KAMAX k bfeznu 2022 zaméstnava v obou zavodech celkem 537 pracovniki a fadi
se tak mezi nejvétsi zaméstnavatele regionu. Vedeni spolecnosti sidli v nudvojovickém
zavode a to je zastoupeno dvéma jednateli. Za provoz zavodu Vesecko je ustanoven
zodpovédny pracovnik. Dale je organizacni struktura podniku roz¢lenéna na nékolik
oddéleni, kde v ¢ele kazdého tuseku stoji vedouci. Jednotlivd oddéleni KAMAXu jsou

znazornéna na obrazku ¢. 11.

Jednatel firmy|
- vyroba
T

Jednatel firmy|
- finance

Finan¢ni usek ‘ Nékup ‘ Logistika ‘ Odbyt

Personalni
oddeleni (HR)

‘ Vyroba ‘ Kvalita Technologie ‘ T

Obrazek 11: Organizacni struktura spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci (2022)

3.1 Historie spole¢nosti

Pocatky spolecnosti jsou spjaté s némeckym méstem Osterode am Harz, kde zalozil pan
Rudolf Kellerman tovarnu na zavitové soucastky. Milnikem pro tuto historickou udalost
se stal rok 1935, ve kterém zapocala vyroba prvnich Sroubd, a jiz tehdy byly urCeny
pro automobilovy pramysl. O dvacet let pozdé&ji z kapacitnich davoda dochazi ke vzniku
druhého zavodu ve mést¢ Homberg (Ohm), ktery se zameétfoval na konstrukcni dily.
V soucasné dobé se pravé zde nachazi centrala celého KAMAXu. V roce 1970 vznika
v nedalekém Alsfeldu tfeti zavod, nebot” spole¢nost s nardstajici vyrobou i ¢im dal vétsim
poctem zaméstnancd potiebuje dalsi prostory. Prvni vstup na zahrani¢ni trh pfichazi roku

1980, kdy firma ziskava Spanélskou spolecnost TUSA vyrabéjici rovnéz Srouby.

Internacionalizace podniku pokraduje a KAMAX zaklada v Ceské republice svij paty
zavod (1992). Ve stejném obdobi zaroven vznika v Hombergu nové vyvojové centrum,
které ji umozni, aby se odlisila na trhu. Dalsi vyznamny krok v historii spolecnosti nastal
ovladnutim amerického podniku G. P. DUPONT, diky tomu zde KAMAX v roce 1995
rozSifuje svou skupinu o dalsi ti1 zavody. Za tfinact let vznika ve slovenském Bard&jove

nastrojarna a v soucasnosti tu je také vyrobni zavod.

Nasledné zacind rozmach spolecCnosti na asijském kontinentu, ktery odstartovala kooperace

s koncernem Aoyama Seisakusho, poté se zfizuji distribucni podniky v Japonsku a Cing.
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V Cinské velmoci se od roku 2013 nachéazi také vyrobni zavod. Nejnovéjsi zavod

se nachazi v Mexiku, ktery uzavira pasobeni spoleCnosti ve svéte.

3.2 Personalni oddéleni spole¢nosti KAMAX

Personalistika je nezbytnou soucasti kazdého podniku, protoze lidské zdroje hraji v ramci
fungovani podniku velmi dilezitou roli. Personalni oddéleni neboli HR 1ze ve spolecnosti
KAMAX nalézt v jeho hlavnim sidle v Nudvojovicich. Pod tento usek spada celkem pét
zaméstnankyni pracujicich na hlavni pracovni pomér. V nasledujici casti jsou
charakterizovany pracovni pozice a s nimi spojené jednotlivé procesy, do kterych nikdy
nevstupuje pouze jedna personalistka, nebot dochazi k jejich vzajemnému prolinani.
Veskeré rozdé€leni Cinnosti na HR oddéleni se odviji od interniho formulafe tzv. matice
zastupitelnosti, kde jsou uvedeny urovné pokryti pripadného zastupu. Pro lepsi prehled

o fungovani HR tuseku slouzi organiza¢ni schéma na obrazku ¢. 12.

Administrativa

Mzdova Gctarna HR

I—— Senior HR
Mzdova Géetni |f==  referentka

(Recruitment)

Senior HR
= referentka

(Team Work)

Senior HR
] referentka

(T&D)

Obrazek 12: Organigram HR oddéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vedouci HR

Jak vyplyva z uvedeného organigramu, piimym nadiizenym pro celé oddé€leni je vedouci
HR. Vedouci je odpovédna za chod useku personalistiky, ve své kompetenci ma predevs§im
strategicka rozhodovani, komunikaci s jednateli podniku ¢i centrdlou v némeckém
Hombergu. Mezi jeji dalsi ¢innosti patfi HR reporty, pracovné-pravni poradenstvi, vnitini
informace personalniho oddéleni nebo prizkum nazoru zameéstnanci. V oblasti naboru

se vedouci tcastni pohovora a vybéru vhodnych kandidata pro TH pozice.
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Mzdova ucetni

Mzdova uctarna je jednou z oblasti spadajici pod usek personalistiky. Tuto pracovni pozici
vykonava mzdova ucetni, kterd teSi zalezitosti tykajici se mzdové agendy. Jedna
se o Cinnosti spojené se zpracovanim mezd, dani, socidlniho a zdravotniho pojisténi,
vydavani potvrzeni ohledn¢ mezd. Dle popisu pracovniho mista ji nalezi také pfipravovani
meésicnich reportingli, aby byla zajisténa piislusna statistika pro vedeni spoleCnosti. Mezi
ukoly patii rozhodné spoluprace s mnoha institucemi, at’ uz se jedna o financni ufad, trad
prace, zdravotni pojiStovny nebo Okresni spravu socialni zabezpeceni. S tim se vaze
pfiprava a zasilani pozadovanych dokumentl, sdélovani informaci a nutna provazanost

s administrativou HR.
Senior HR referentka (Recruitment)

Ostatni pozice na HR oddéleni zastavaji persondlni referentky. Kazdé nalezi urcita
specializace, které se vénuje. Organigram na obrazku ¢. 12 slouzi opét pro lepsi
prehlednost jednotlivych pracovnich pozic. Senior HR referentka se specializuje na oblast
naboru, naplni prace jsou tedy veskeré aktivity spjaté s naborovou cinnosti v KAMAXu,
zaméfujici se na délnické pozice. Jedna se o zadavani inzerci na pfislusné portaly,
komunikaci s UP, vedeni i organizace pfijimacich pohovort, komunikaci s uchazeéi

o zaméstnani, vCetn¢ jejich evidence.

Do této administrativy patii téz priprava dokumentl, pracovnich smluv a dohod,
organizace Skoleni pokud nastupuje novy zaméstnanec. Vyznamnou ¢innosti je zajisténi
zavodni lékarské péCe pro zameéstnance a jeji evidenci. Referentka se dale zamétuje

na interni komunikaci a je soucasti redak¢ni rady firemniho Casopisu KXpress.

Spole¢nost KAMAX spolupracuje rovnéz se stfednimi Skolami, coz umoziuje studentim
vykonavat své odborné praxe na oddéleni, pod ktery spada jejich obor studia. Personalistka
ma kromé stfednich Skol pod svym vedenim i motivacni program firmy a rizné
spoleCensko-kulturni akce pro zaméstnance. Zminéna oblast patfi mezi vyznamnou cast
naplné prace, ktera je v kompetenci personalistky. Jelikoz se podnik na motivaéni program
velmi zaméfuje a rozviji tim svou znaCku zameéstnavatele, jsou tyto akce a realizace

programu blize popsany v dalsi ¢asti diplomové prace.
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Senior HR referentka (Team Work)

Tato referentka se specializuje na zavadeéni Stihlé vyroby neboli tymové prace (TW),
personalni projekty a naborovou ¢innost TH pracovnikd. Aktivity spojené s naborem THP
funguji na stejné bazi, jako tomu je u délnickych pozic, s tim rozdilem, ze nejsou v takové
kvantit¢ a mnohem Ccastéji nabor vyzaduje délnické pracovniky. Zasadni Cinnost, ktera
je vykonavana, se tyka projektu tymové prace napfi¢ vyrobnimi i podpurnymi useky
podniku. Zaméstnanci pracuji v jednotlivych tymech a pravé personalistka planuje,

realizuje skoleni ¢i koucinky, aby byl zajistén rozvoj tyma.

Za pomoci HR jsou sestavovany tzv. check-listy pro hodnoceni a rozvoj zaméstnanct.
Na zaklad¢é toho dochazi k fizeni dle vytyCenych cili. Senior HR referentka prabézné
sleduje, zda jsou podavany odpovidajici vykony a funguje vse tak, jak bylo pfedem urceno.
Pripadné odchylky nebo nedostatecné vykony je nezbytné realizovat v napravnych
opatienich a to v nastavovani vykonnostnich parametri. V navaznosti na to jsou provadény

kazdy tyden interni audity v oblasti vyroby, kvality ¢i expedice.

Specializace referentky uklada povinnost spolupracovat na dalSich projektech,
mezinarodniho 1 lokalnitho rozméru. Nalezi ji také personalni controlling, zpracovani
ro¢niho pfidavani, prizkum nazort zameéstnancu ¢i prispiva k tvorbé firemniho Casopisu.
Posledni velmi vyznamnou naplni prace je bezpochyby HR marketing firmy, kterému

je vénovan detailn€jsi popis v ramci dalsi kapitoly této prace.
Senior HR referentka (Training&Development)

Senior HR referentka (T&D) se specializuje na vzdélavani a profesni rozvoj zaméstnancu.
V KAMAXu si jsou védomi, ze je nutnosti, aby dochazelo k neustalému vzdélavani
pracovnikd a bylo jim umoznéno se zdokonalovat v jejich profesnim zivoté. K tomu slouzi
interni 1 externi Skoleni, ktera jsou planovana, ale také realizovana pravé touto

personalistkou.

Zodpovida za tvorbu vzdélavacich pland a zejména vybira interni Skolitele ¢i kouce,
se kterymi spolupracuje napii¢ celym podnikem. Na této pracovni pozici se zabyva rovnéz
hodnocenim vykonu pracovnikd, zapojuje se do nejruznéjSich HR projektd a stejné jako
predeslé personalistky se podili na tvorbé firemniho casopisu KXpress, ovSem

své kompetence ma roz§irené jeste o globalni ¢asopis skupiny KAMAX.
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Spolecnost nabizi Trainee program, v ramci n¢hoz se zaméfuje na absolventy vysokych
Skol, jimz umoziuje nastartovat svou kariéru a vyzkouSet si pracovat v nékolika
pobockach podniku. HR referentka tedy aktivné vyhledava absolventy, kterym nésledné
pomaha s veSkerymi zalezitostmi béhem jejich 18 mésici dlouhé cesty za dokoncenim

programu.

Dvete zde maji oteviené také studenti vysokych Skol, ktefi se tak béhem studia, mohou
zapojit do chodu firmy. Tato pfilezitost se nabizi i v oblasti lidskych zdroja, proto
je na zdej§im oddéleni dalsi pozice brigadni podoby, fungujici jako podpora ve vybranych
¢innostech celého HR oddéleni. KAMAX se zapojuje do riznych diskuzi, prednasek,
veletrht a obdobnych akci, kde je mozné propagovat spoleCnost jako potencialniho

zameéstnavatele.

3.3 Znacka KAMAX

Vnimani znac¢ky zaméstnavatele vychazi jiz z historie, kdy od samého zalozeni panem
Rudolfem Kellermannem, se spoleCnost povazuje za nezavisly rodinny podnik
a spolehlivého partnera pro zakazniky v automobilovém pramyslu i mimo né&j. Tento
koncept byl pfenesen také do turnovského zavodu, kde se spoleCnost stala stabilnim
zaméstnavatelem a v letoSnim roce slavi 30 let od svého zalozeni. Diky rodinné atmosféie
a dlouhodobosti, firma znd své pracovniky pfimo jejich jmény a vse je tak zalozeno

na osobnim pfistupu. S tim souvisi rovnéz podprimeérna fluktuace zaméstnancti ve firme.

Mnoho zaméstnancu stale jesté pamatuje pocatky firmy. Mistfi i vedouci pracovnici Casto
zaCinali jako délnici ve vyrobé a postupem Casu se vypracovali az do nejvysSich pozic.
Spolecnost pii obsazovani volnych pracovnich pozic tedy hledd také uvnitf podniku
a hodné da na doporuceni novych pracovnikii stavajicimi zaméstnanci. Pracovni vztahy
jsou tak na dobré urovni, protoze se mezi sebou znaji. Vyjimkou nejsou ani pfimo rodinné

vazby mezi pracovniky, napt. otec — syn apod.

3.4 Budovani interni znac¢ky zaméstnavatele

V této Casti prace je vysvétleno budovani interni znacky zaméstnavatele, jejiz soucasti
je hodnotova nabidka zaméstnavatele. Firma také podporuje interni znacku pomoci

KAMAX Awards napii¢ vSemi zavody, vramci této udalosti ziskavaji nominovani
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pracovnici s nejvys$s§im poctem hlast ocenéni. V dobé€ nejvétsi koronavirové krize, spustila
cela skupina KAMAX napfi¢ svymi zdvody oCkovaci kampan s nazvem KAMAX Kicks

Corona.
Strategie spole¢nosti

Firemni strategie ,,zpét na vrchol® si klade za cil posunout celou skupinu KAMAX jesté
o néco dal a dlouhodobé ji umistit mezi predni svétové dodavatele pro odvétvi mobility.
Mezi dalsi cile patii spokojenost zakaznikti, zapojeni spolupracovnikti do fizeni kvality,
ochrany zivotniho prostfedi a bezpe¢nosti prace. Spolecnost rovnéz klade diraz na zivotni
prostfedi a udrzitelnost. Strategie predstavuje smér, kterym se firma vydava za dosazenim

stanovenych cila.
Soucasti podnikové strategie je také vize KAMAXu:
,,Alesponi jeden dil KAMAX v kazdém novém osobnim a ndkladnim vozidle “.

Milnikem na této cesté je snaha spoleCnosti do roku 2022 prekrocit celkovy obrat jedné

miliardy euro. Mezi stanovena poslani, spolecnost uvadi naptiklad toto nasleduyjici:

., Nase vyrobni piisobnost je globdlni, pitsobime jako ,,One KAMAX". Proto se nasi
zdkaznici mohou spolehnout na stejné vysokou uroven standardii kdekoli, kde vyrdabime

nebo doddavdme nase vyrobky.

Pod zminénym pojmem ,,One KAMAX" pusobi vSechny jednotky jako clanky jednoho
fetézce, které vzajemne vyuzivaji své know-how i osvédcenou praxi ku prospéchu skupiny,

coz spolecnost vnima jako zasadni konkuren¢ni vyhodu.
Hesla spolecnosti

e Spojujeme svét, spojte se s nami.

e Spojte se s nami — spojeni s nami je pevné a férové!

e KAMAX spojuje svét. A to doslova. Jsme svétovym lidrem na trhu
s vysokopevnostnimi soucastkami.

e Drzime spolu, drzime pevné. (Vyuzivano v rdmci interni komunikace).

V soucasné dobé firma nejvice vyuziva heslo , Drzime spolu a pevné jiz 30 let”, které

vzniklo pfi pfilezitosti 30. vyroci od zalozeni turnovského zavodu.
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3.4.1 Hodnotova nabidka zaméstnavatele

Hodnotova nabidka zaméstnavatele (EVP) byla blize popsana ve druhé kapitole. Jeji
soucasti je 1 zminiované poslani spolecnosti. Do podnikové kultury patii hesla spolecnosti,
normy, postoje, ale také logo, diky kterému je znama a prezentuje se jim navenek. Logo
(viz obrazek ¢. 13) tvori samotny nazev podniku a je zbarveno do modrych odstini.
Pti pohledu na logo si 1ze v§imnout rovnéz tvaru, v jakém je uzpusobeno, znazornuje totiz
Sroub. Nazev firmy ma také svij vyznam, pismeno K znaci silu ¢i pevnost a MAX
znamena maximalni pevnost spojovacich prvki. Pismeno A slouzi pro lepsi vyslovnost
nazvu, protoze vyplynulo z némecké vyslovnosti prvniho pismene . KA“ a dotvafi tak cely

nazev firmy.

HKAMAX

Obrazek 13: Logo spolecnosti
Zdroj: KAMAX (2021)

Kompetence KAMAX

Spolecnost v ramci celé skupiny KAMAX vytvotila kompetence, které jsou odvozeny
z podnikové strategie. Jejich aplikovani zapocalo v fijnu 2012. Kompetence znaci
spolehlivou normu postoji a jednani nezbytnych pro dosazeni strategickych
podnikatelskych cili firmy. Namisto soustfedéni se na ,,Co“ se zaméfuji na ,Jak™.
Soucasné predstavuji zaklad pro to, aby vSichni zaméstnanci a vedouci pracovnici mohli

uspesné pracovat a hledét smérem do budoucnosti.

Kompetence (viz obr. ¢. 14) jsou usporadany do kruhu a déli se na dvé zakladni Casti.
V horni poloviné obrazce se nachazeji ,,Change-Readiness* neboli , pfipravenost
na zménu“. Konkrétnéji se jedna o postoje a jednani potiebné k tomu, aby firma uspesné
prosla procesem zmény. Tato oblast je silnd, jestlize uvnitf podniku prosazuji kulturu
a strategii koncernu, coz umozni KAMAXu uspét 1 s novymi produkty, véetné novych

trhi. Dulezitost také prisuzuji tomu, aby se uznavala a zohledriovala nutnost zmén.

Dolni polovina kompetenci se nazyva ,,Digital Mindset*“, tedy ,,digitalni mySleni“ a opét

si pod tim lze predstavit postoje a jednani, které spolecnosti umozni uspét v rychle
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se ménicim pracovnim prostiedi. Toto prostiedi se vSak stava ¢im dal vice slozitéjsi,
nejistéj§i a spociva na postupech zalozenych na informacnich technologiich i stylech
kooperace. Digital Mindset je silny, pokud si jsou v§ichni v KAMAXu védomi, ze digitalni
technologie budou mit vliv na jeho podnikani. Proto uzivani inovativnich digitalnich
technologii (rdzné nastroje, software, komunikace) v kazdém pracovnim dni posouva
spoleCnost dopfedu. K tomu patfi rovnéz vyuzivani moznosti spoluprace na dalku, vCetné

aktivity ve virtudlnich komunitach a na socialnich sitich v ramci skupiny KAMAX.

GLOBAL THINKING,

OPEN MINDED

Obrazek 14: Kompetence KAMAX

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti (2022)

Uvnitt zminéného obrazce (obr. ¢. 14) jsou usporadany ostatni kompetence do tvaru
Sestithelniku. Prvni ze Sestky kompetenci je ,,Global Thinking* (,,globalni mysleni),
oblast narazi na globalizaci trhil a také na to, ze charakter KAMAXu doznava ¢im dal vice
mezinarodni podoby. Cilem kompetence je respektovani hodnot, spoleCenskych norem,
zvyklosti lidi zjinych zemi. V neposledni fadé také rozpoznavani mezinarodnich
obchodnich pfilezitosti. ,,Group Focus®“ (,,skupinové zaméfeni*) rozsifuje kompetence
o myslenku povazovani KAMAXu za jeden celek, a to upfednostnéni spolecnych zajma

tém individualnim.

Treti Cast se oznacuje jako ,Inspiring Others®, tedy inspirovani ostatnich pomoci
vzajemného povzbuzovani a motivovani. Svym pfistupem, chovanim a vysledky byt
vzorem pro dal§i pracovniky. V KAMAXu umi ocenit Uspé€chy zameéstnanci a snazi
se o zachovani davéry a tymového ducha i za nepiiznivych okolnosti. Dalsi kompetence
usilyje o trvalé dosahovani téch nejlepsich moznych vysledkt ve vSem, co spolecnost déla.
Znaci se jako ,,Open Minded*, proto se v KAMAXu snazi byt otevieni novym napadim
a nazorum. Predposledni oblast dopliiuje zbylé kompetence o ,,Personal Accountability*

(,,osobni odpoveédnost®), jenz je spjata s tim, ze se spoleCnosti nachazi ve slozitéjSim a stale
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rychleji se ménicim svété, ktery vyzaduje, aby byla pfebirana odpovédnost. Dulezité
je plnéni zavazkd, a tak se podnik dokazal vyporadat s naroénymi ukoly rychle,

ale 1 uspesne.

Sestithelnik kompetenci uzaviraji tzv. ,Results Driven® ( fizené vysledky“), které
jsou spolecnosti definovany nasledovné: ,, mame-li byt efektivni a vyloucit plytvani casem
na neproduktivni €innosti, je tfeba zaméfit se na feSeni a vysledky, a nikoliv na problémy
a jejich zduvodrnovani“. V centru celého obrazce se nachazi posledni velmi dulezita Cast,
kterou je zakaznik. Orientace na zakaznika je pro KAMAX zasadni, protoze vedeni
skupiny stoji za nazorem, Ze spoleCnost je uspeéSna, jsou-li uspésSni také jeji zakaznici.
Prioritou se tak stava uspokojeni potieb a vénovani dostate¢né pozornosti zakaznikiim.
Co konkrétné pro podnik znamena orientace na zakaznika, rozviji nasledujicich osm

faktort, které jsou rozhodujici pro tvorbu vyssi hodnoty pro zakazniky:

e Cost Effectivness — prezkoumani efektivity procesi soucasné€ s prabéznym
snizovanim nakladu,

e Delivery Performance — piesné a vcasné dodavky vyrobku a sluzeb,

e Innovation — uspokojovani potieb zakaznikli a zaroven aktivni nabizeni zcela
novych typa vyrobkda,

e Know-How — ziskéani vynikajicich schopnosti i dovednosti, usilovani o dokonalost
ve vSech Cinnostech,

e Personal Interaction — nastoleni spoluprace v duchu vzajemného uznani,

e Product Quality — zajisténi pozadovanych vlastnosti a vykonu nasich vyrobku
za vSech okolnosti,

e Service Support — zajisténi poradenstvi spojeného s vyrobkem a dalSich potieb,

e Time to Market — optimalizace reakéni doby a procesi vyvoje s ohledem

na pozadavky zakaznikd a nové napady v oblasti vyrobku.

Kompetence vychazi rovnéz z nasledujici myslenky podniku: , pokud sladime naSe jednani
s témito kompetencemi, posilime nasi globalni identitu KAMAX a budouci vyzvy uspé$né
zvladneme®. Ukolem kompetenci je tedy pfipravit podnik na to, aby zvladl &elit velkym
zménam, které se d&i kolem nas. Tim je mysSlena napiiklad pandemie koronaviru,

digitalizace, posuny ¢i zmény na automobilovém trhu.
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Compliance

KAMAX jako rodinna firma se opird se o hodnoty a tradice. Jejim cilem neni pouze
dosahnout finanéniho uspéchu, ale také vzdy dostat své odpovédnosti vii¢i zaméstnancim,
partneriim, zakaznikim a Zivotnimu prostiedi. Cinnost podniku se fdi internimi ptedpisy
a etickym kodexem. Diky globdlnimu Compliance managementu a jeho systému,
firma monitoruje tyto Cinnosti po celém svét€. Tzv. compliance (soulad s pravidly)

pusobi ve tfech oblastech, mezi které patii , prevence”, ,odhalovani“ a reakce”.

Je to odpovédnost vici férovému jednani chovani.

Hodnoty KAMAX

Ve skupiné KAMAX se nefidi

jiz zminénymi kompetencemi, ale od roku 2021 také hodnotami spolecnosti. Hodnoty

se rozdéluji na celkem osm oblasti, které jsou pro podnik zasadni. Znazornény a popsany

jsou na obrazku €. 15.

DUVERA

« Nase jedndni je podpofeno pozitivnimi umysly.

* Miizeme se spolehnout na angazovanost a
podporu druhych.

+ Jedndme s pravni a podnikatelskou integritou.

ZMENA

« Chceme se neustale rozvijet.
« Bavi nds inovovat.

« S jistotou Celime problémum pii zavadéni zmén.

ODHODLANI

* S nadSenim plnime své cile.
« Dodrzujeme dang sliby.
* Usilujeme o dokonalost a uspéch.

CESTNOST

« Jsme upiimni ve svych zdmerech a cilech.
« Davame upiimnou zpétnou vazbu.

« Jasn¢ hodnotime a fikdme, v ¢em je tieba se dale

rozvijet.

Obrazek 15: Hodnoty spolecnosti KAMAX

3.4.2 Interni komunikace

Uvnitf

KAMAXu probiha komunikace nékolika zpusoby,

pouze zakladnimi smérnicemi, etickym kodexem,

RESPEKT

* O lidech uvazujeme nad ramec jejich pracovniho
zatazeni.

« Ocetiujeme rozmanitost.

» Chovame se k sob¢ korektn¢ a pratelsky.

) | '\ SPOLUPRACE
‘\ "‘ ﬂ B Vzijemné se podporujeme.
} 5 f’“?
A a_

« Soustiedime se spole¢n¢ na Sirsi kontext.
« Sdilenim znalosti zvySujeme efektivitu.

ODPOVEDNOST

» Chapeme vyznam osobniho pfispéni k uspéchu
spole¢nosti.

« Své tikoly fesime aktivne.

* Rozhodujeme se a jedname cilevédomé.

SPOKOJENOST

« T&Si nds smysluplnost a udrzitelnost naseho
podnikani a dals$i rozvoj spole¢nosti.

* Zélezitosti a problémy druhych jsou pro nds
dulezité. Ponechdvdme volnost jednani.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialt spole¢nosti (2022)

aby bylo zajisténo,

ze se informace dostanou ke v§em zaméstnancum. Firma vyuziva offline i online nastroje,

jejich prehled podéava obr. €. 16 a v nasledujici Casti jsou jednotlivé predstaveny.
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uzaviena skupina na socialni siti

elektronické nasténky

il

osobni sdéléni od nadrizeného, porady

KXpress (firemni ¢asopis zavodu v

globalni casopis skupiny KAMAX

Obrazek 16: Zpiisoby interni komunikace podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firemni intranet je mistem, kde zaméstnanci naleznou (mimo vyrobnich informaci) také
zminky o novych nastupech i zivotnich jubileich ostatnich zaméstnanctu. V pfipadeg,
ze pracovnik souhlasi, tak je zprava v ramci ¢lanku doplnéna o jeho fotografii. K dispozici
je intranet vSem, ktefi béhem své prace vyuzivaji pocitac, jeho dostupnost je tak vazana

na pracovni zaméfeni kazdého pracovnika.

Komunikace prostfednictvim nastének patii mezi nejjednodus$i moznost, jak zajistit
predani informaci mezi spolecnosti a jejimi zaméstnanci. V KAMAXu existuji dvé podoby
nastének. Personalni oddéleni ma v ramci svého zavodu v Nudvojovicich celkem tfi
ve fyzické podobé. Dalsi jsou zfizeny v elektronické formé, a to na dotykovych
obrazovkach rozmisténych po zavode€. Pracovnik si na panelu zvoli preferované oddé€lent,

ze kterého se chce dozvédeét aktualni informace.

E-mail se fadi k hojné€ vyuzivanému nastroji, zejména TH pracovniku, ale také nékterych
délnickych pozic (napf. lisafi). Firemni ¢asopis KXpress ma ve firm€ mnohaletou tradici,
vydavan je jiz od roku 2009. Soucasti redakéni rady jsou vybrani zaméstnanci, vCetné
zminénych personalistek. Kazdé oddéleni pravidelné prispiva ke tvorbé cCasopisu
s novinkami za uplynulé obdobi. K obsahu KXpressu dale patii fotografie oslavenca,

narozena miminka zaméstnanct nebo kratka predstaveni THP.
3.4.3 Motivacni program spolecnosti

Firma buduje svou interni znaCku a snazi se o spokojenost zaméstnanci pomoci

motiva¢niho programu. Jelikoz se KAMAX prezentuje jako nezavisly rodinny podnik,
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tento fakt se promitd i do tohoto programu a zejména akci, které jsou pfipravovany

spoleCnosti. Podrobnéjsi informace popisuji tfi nize uvedené skupiny v ramci programu.

1. Perspektivy zaméstnance

Mzdova oblast — zahrnuje pravidelné ro¢ni pfidavani, ro¢ni mimotadnou odménu
za dosazeni dobrych hospodarskych vysledka firmy, financni pfispévek 5 000 K¢
pro zaméstnance, pokud uzaviou svdj prvni snatek, narodi se jim dité nebo
pfi odchodu do starobniho dichodu.

Uplatnéni vlastnich napadia — do této oblasti spada vyhodnoceni zlepSovacich
navrht, kdy pracovnici mohou ziskat okamzitou financni odménu za pfinosna
technicka feSeni nebo dodatecnou vécnou odmeénu.

Osobni rust — pro zaméstnance jsou pfipravovany nejriznéjsi Skoleni, seminafe,
koucinky, aby byla prohlubovana jejich odborna kvalifikace a podpoten kariérni

rust.

2. Péée o zaméstnance

Zdravi zaméstnancu — firma pfispiva ne€kolika zplusoby, napf. pracovnici maji
tyden dovolené navic, mohou vyuzit bezplatné ofkovani proti chfipce, vybrané
profese jisté oceni masaze i rozsifenou nabidku ochrannych pracovnich odévi
¢i pomucek, zavodni stravovani je za dotovanou cenu (55 % zceny jidla),
na dilnach jsou k dispozici studené napoje tzv. sodobary.

Upeviiovani vztahu mezi firmou a zaméstnanci — ocenéni za vérnost firme, dale
sem patii blahoprani k zivotnimu jubileu (od 35 let, kazdych 5 let). KAMAX také
pfispiva na penzijni spofeni, jedna se o doplitkové penzijni pfipojiSténi vyplacené

1x za 24 mésicu.

3. Co dalsiho déla KAMAX

Na nékolik let dopfedu firma vytyCuje své cile, strategii jejich dosazeni a s témito kroky

seznamuje své zaméstnance, véetné informovani o vysledcich firmy, auditech i ocenénich.

V piipadé¢ zajmu KAMAX pfispiva na provoz autobusové linky zvybranych sméru.

Pripraveny jsou také zvyhodnéné mobilni tarify od spolecnosti O2, Vodafone. 1. Skolni

den v 1. tfidé je vyznamnou udalosti nejen pro déti, ale také pro rodice, proto firma

umoziiuje placeny den volna, aby je mohli doprovazet do skoly. Pro déti zaméstnancu

je rovnéz zajistovan a financné podporovan priméestsky a pobytovy tabor.
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Dale jsou organizovany a spolufinancovany nejriznéjsi sportovni, kulturni ¢i spolecenské
akce. Firma kromé akci, pfipravuje také rtzné fotosoutéze, nabizi benefity. V piipadé
fotosoutézi je pro vylosované vyherce pfipravena poukazka, bali¢ek pochutin apod.,
vSe zalezi na tématu soutéze (napf. vanocni peCeni, probouzeni jara, drakiada, letni

dovolené), do které zaméstnanci zasilaji své fotografie.

Mezi realizované akce patii napriklad brusleni, hokejové tréninky, bézecka i1 cyklisticka
vyzva. Kona se také veteranska spanila jizda, drakiada, kutilska vyzva, den zdravi nebo
rodinny den s KAMAXem. S diivodu opatfeni proti Siteni Covidu-19 bylo mnoho akci,
zejména téch spolecenskych zruseno. V soucasné dobé¢ je vSak situace mnohem priznive)si,
a tak spoleCnost opét zarazuje dalsi akce, které se nemohli konat. Firma nabizi svym
zaméstnancim fadu benefitl, jedna se napiiklad o prenosné permanentky na brusleni,
prenosné permanentky do ZOO Liberec nebo slevy na vybrané produkty v pivovaru

Rohozec.

3.5 Spolecenska odpovédnost a sponzoring

Aktivity spojené se spolecenskou odpoveédnosti ¢i sponzoringem lze rozd¢lit na tfi oblasti.
Tou prvni je spoluprace se Skolami, kde spoleCnost vynakladd snahu s cilem podpofit
rozvo] vzdélavani a Skolstvi. Konkrétn€ji podporuje TUL ¢ vybrané stredni Skoly
v Liberci, Ji¢in€ a Turnové. Angazovanost KAMAXu déle probihd v podobé poskytovani
dart, nejCastéji financniho charakteru. V ramci charitativni pfedvanocni sbirky jsou
kazdoro¢né finance vénovany zdravotné hendikepovanym ob¢anim. Firma pomaha také
pii mimotadnych udalostech, tedy pfi ni¢ivém tornadu na jizni Morave (2021) 1 stale jesté
probihajici valky na Ukrajiné (informace k dubnu 2022). VSechny sbirky probihaji mezi
zaméstnanci a vybranou castku, KAMAX jako zaméstnavatel, zdvojnasobi. Do posledni
oblasti patfi dary riznym lokalnim organizacim a spolkim, pro podporu mladeze,
télovychovy, kulturniho 1 spoleCenského déni. Firma nejvice podporuje Sportovné

rekreacni areal Maskova zahrada v Turnové.

3.6 Budovani externi znacky zaméstnavatele

Firma usiluje zejména o budovani regionalni znaCky zameéstnavatele. Externi znacka
je budovana prostiednictvim tady aktivit, které jsou vtazené k externimu prostiedi.

KAMAX spolupracuje s marketingovou agenturou, ktera se zvelké Ccasti podili

65



na budovani externi znacky zaméstnavatele. HR marketing je ve spolecnosti uzce propojen
s naborovymi aktivitami, jak autorka prace vysvétlila v kapitole 2, jedna se o tzv.
pfitahovani zaméstnanci. Z tohoto divodu je v ramci kapitoly popsan nejen personalni
marketing, ale také naborovy proces ve spoleCnosti. Soucasti externi znacky
zameéstnavatele jsou rovnéz kariérni stranky i socialni sité podniku. Nejprve vSak bude
predstavena spoluprace se Skolami a ucast na veletrzich, které dopliiuji jiz zminéné

prostfedky externi budovani znacky zaméstnavatele.
Spoluprace se Skolami

V KAMAXu jiz nekolik let spolupracuji se stfednimi Skolami, ¢imz také pfispivaji
k budovani externi znaCky zaméstnavatele. Spoluprace probihd v podobé praxe, kterou
spoleCnost studentim umoziuje ve svych zavodech. Nabizeny jsou dlouhodobé
1 kratkodobé praxe, v zavislosti na studovaném oboru a pozadavcich Skoly. Dlouhodobé;si
spoluprace byva navazana predev§im se studenty vyucnich obord, napf. obor obrabéc
kovu, nastrojar, elektrikar. V soucasné dobé tuto formu praxe ve firmé vykonava priblizné
12 zaka. Spolupraci 1ze rozhodné oznacit za Gspé$nou, coz potvrzuje také to, ze studenti
maji moznost vykonavat praktickou zavérecnou zkousku pfimo v KAMAXu. Praxe
v krat§im ¢asovém horizontu jsou ureny primarn€ pro maturitni obory (strojirenstvi).
Pro tyto studenty je od letoSniho Skolniho roku zavedena novinka v podobé spoluprace

na praktické zavérecné praci ze strany firmy.

Mezi Skoly patfi zejména ty regionalni €i v blizkém okoli. Jiz zavedend spoluprace
je navazana s t€mito Skolami: Obchodni akademie, Hotelova skola a Stfedni odborna §kola
Turnov, Integrovana stifedni Skola Semily, Integrovana stfedni Skola Vysoké nad Jizerou,
Vyssi odborna skola a Stfedni primyslova skola Ji¢in. Z Liberce piijizd€ji na praxe
ze Stiedni prumyslové Skoly strojni, elektronické a Vyssi odborné skoly nebo ze Stiedni

Skoly strojni, stavebni a dopravni.
Veletrhy, exkurze

Prezentovani znacky zameéstnavatele probiha také pomoci riznych veletrhd, kterych
se spole¢nost uUcCastni. Velmi Casto byvaji veletrhy spjaty s konkrétnimi univerzitami,
kde se tyto akce odehravaji. Cilem je zvysit povédomi o firmé, nabidnout studentim praxe
po dobu studia, ziskat absolventy vysokych §kol do Trainee programu. KAMAX usiluje

o budovani znacky primarné€ v ramci svého regionu, proto jsou nejcastéji vybirany veletrhy
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konané na blizké Technické univerzit€é v Liberci. Jednim z nich je napiiklad Veletrh
pracovnich pfilezitosti T-Forum, konany v aredlu zminéné univerzity. Dale se firma

ucastni International Day, opét v prostorach TUL, ktery univerzita dokonce sama porada.

KAMAX vS$ak podporuje budovani své znacky také na Kariérnich dnech, které organizuje
Ceské vysoké udeni technické v Praze. Zde se spolenost setkava pouze se studenty
technickych obor, protoze je akce urCena vyhradné pro fakulty strojni
a elektrotechnickou. V minulosti se firma ucastnila veletrhu na Vysokém uceni technickém
v Brn¢, avSak znacnd vzdalenost od Turnova je pficinou, pro¢ dochazi k vyhledavani
jinych akci. Za zminku stoji rovnéz Career Day, tedy veletrh pracovnich pftilezitosti pod
zédtitou Skoda Auto. V souvislosti s pandemii koronaviru bylo konani veletrhd velmi
utlumeno a vzhledem ktomu, ze KAMAX preferuje osobni setkdni se studenty,

neuvazovalo se ani o mozné ucasti online formou.

Spolecnost rovnéz nabizi Skolam exkurze v turnovském zavod€. V minulosti se firma
po 4 roky ucastnila, jako zadavatel tématu, mezindrodni soutéze European Best
Engineering Competition (EBEC). Technicky zaméfend soutéz je konana v ramci stfedni
Evropy. Pod zastitou zapojenych univerzit se realizuji nejprve lokalni kola, poté regionalni,
finale se kona jiz na evropské urovni. Vitézny tym byl nasledné pozvan do spolecnosti

na prohlidku zavodu.
Externi komunikace

Tento zpusob komunikace v souc¢asné dobé€ probiha zejména prostfednictvim socialnich
siti. Konkrétnéji se jedna o socialni sit’ Facebook a Instagram. V ramci externi komunikace
jsou vyuzivany rovnéz globalni webové stranky spoleCnosti kamax.com ¢i kariérni stranky
spojujemesvet.cz. Prezentovani spoleCnosti navenek je vice priblizeno v nasledujici ¢asti

vénované HR marketingu.
3.6.1 Personalni marketing a socialni sité spoleCnosti

Spolecnost vyuziva HR marketing zejména na naborové Cinnosti, stejné tak, jako rada
ostatnich firem. Socialni sité v dnesni dobé dominuji a ani v KAMAXu nezistali v tomto
ohledu pozadu, avSak z Casového hlediska je zavedeni socialnich sitich ve spolecnosti stale
pomérné Cerstvou zalezitosti. Turnovsky zavod ve svété online siti pasobi teprve od unora

2020. Do té doby veskery HR marketing probihal spiSe pomoci inzerci v novinach, ploch
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billboardd, vramci internetu byly vyuzivany pouze pracovni portaly. Divodem byla
nastavena politika spoleCnosti, kdy centrala v Hombergu chtéla, aby byla zachovana
jednotnost propagace vSech zavodi. Jednotnost mély pokryt webové stranky kamax.com.
Dodrzet jednotnou strukturu by i s ohledem na jazykovou bariéru bylo pomémé naro¢né.

KAMAX se tedy prezentoval pouze pres své globalni internetové stranky kamax.com.

Postupem casu se zmeénila politika spoleCnosti, coz mélo vliv také na politiku v oblasti
naboru. K vétsi aktivité na internetu piispél také trh prace, ktery byl v té dobé strnuly,
proto firma hledala nové cesty, jak hledat nové zaméstnance. Kazdy zavod v ramci skupiny
KAMAX ma tak od té doby odlisny pfistup k tomu, jak ptasobi v online prostiedi,
samoziejme 1 s ohledem na své potieby, podminky a jiné okolnosti naboru v jednotlivych

statech.

Cesky KAMAX v tomto ohledu udélal velky krok a zadal byt velmi aktivni v online
prostfedi. Spole¢nost se rozhodla oslovit marketingovou agenturu, jejiz nazev bude
na prani firmy utajen a pro potieby prace bude oznacovana jako X. Agentura byla oslovena
predevs§im z davodu, aby pomohla KAMAXu v zacatcich v online prostifedi. Cilem
spoluprace tedy bylo vybudovat profily na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Agentura X vytvotila také nové kariérni webové stranky. Tyto stranky se zalozily kvili
naborové ¢innosti, nebot jiz zminované globalni stranky kamax.com nebyly ptehledné
a ani uzivatelsky piivétivé. Dale byl vytvofen profil na Facebooku a Instagramu
s jednotnym nazvem Spojujemesvét. Firma ma také svij profil na nejvétsi profesni siti
LinkedIn, ale nikdy nebyl a ani v souasné dob& neni profil aktivni a vyuzivan. Autorkou
prace bylo vSak v navrhové cCasti (kapitola 5) vytvofeno doporuCeni, aby ho zacala

vyuzivat.

Spoluprace s agenturou X probihala piiblizné do konce roku 2020, ktera byla nasledné
ukoncena, protoze se jednalo pouze o ro¢ni projekt na jiz zmiriované vybudovani profila.
K ukonceni spoluprace piispé€ly také problémy na sociélni siti firmy, tykajici se Facebook
Business Managera. Profil spolecnosti byl neustale blokovan a také vysledky reportu byly

ponékud zkreslené.

Od té doby se hledala jina alternativa, kdy byla oslovena jind marketingova agentura.
Pro potfeby prace bude jeji nazev oznaCovan jako Y. Ob¢ strany pfistoupily na danou
nabidku a od té doby KAMAX vyuziva sluzeb tohoto subjektu. Profily na socidlnich sitich
byly pfrevedeny pod spravu nové agentury. Z davodu blokovani Facebooku bylo vSak
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jednodussi zalozit zcela novy profil. Agentura Y se v soucasnosti stara o socialni sité
spoleCnosti a pomaha budovat znacku zameéstnavatele. Zaméfuje se také na budovani
public relations (vztahy s vefejnosti), které podporuje zejména prostiednictvim akci
spoleCnosti. Bliz§i informace =z déni socidlnich siti spolecnosti jsou priblizeny

v jednotlivych nize popsanych nastrojich komunikace.
Facebook

V ramci prvni spoluprace s marketingovou agenturou X byl také zalozen firemni profil
na socialni siti Facebook. Po jiz zminéné ukoncené spolupraci s touto agenturou se vytvoiil
zcela novy profil. Z tohoto divodu je mozné na socialni siti nalézt dva profily firmy,
coz muze byt pro fadu uzivateld ponékud matouci. Ackoliv spolecnost na starém profilu
nesouci nazev KAMAX Turnov avizovala, Ze jeji pusobeni je na tomto profilu ukonceno
a dale bude aktivni pod jinym nazvem, pfesto to muze nékteré jedince znejistit. Soucasny
profil nese nazev KAMAX CZ a k dubnu 2022 ma 151 sledujicich, 134 uzivatelim

se stranka libi.

Spolecnost na této platformé sdili zajimavé a aktudlni informace o déni v podniku.
Primarni ucel profilu je ten, aby jeho obsah cilil na naborovou Cinnost, ale také se danymi
prispévky posiluje znacka zaméstnavatele a vytvari dobré jméno spolecnosti. V redakénim
planu personalistka navrhuje obsah prispévkt, vCetné data zvefejnéni. Vse
je komunikovano se zastupkyni agentury, ktera nasledné dle harmonogramu zvefejiuje
pozadované prispévky vytvorené grafickou agentury Y. V online komunikaci se KAMAX

snazi zarazovat pravidelné rubriky na vybrana témata:

e benefity nabizené spolecnosti, technicky zamétené prispévky;
e akce pfipravované firmou, nabizené pozice;
e déni a zajimavosti ze zavodu;

e soutéze, tipovaci soutéze.

Na Facebooku ma spolecnost zalozenou také soukromou skupinu s ndzvem Zameéstnanci
KAMAX s. r. 0., kde dochazi ke zvefejiovani informaci, které nejsou urCeny Siroké
verejnosti. V soucCasné dobé skupina cita 165 Clent, coz predstavuje zhruba 30 %
zaméstnancu firmy. Sdili se zde naptiklad fotografie a jména novych zaméstnancu, véetné
oddéleni, kam nastupuji. Dalsi oblasti je pfipadné omezeni vyroby, interni prizkum

(dotaznikové Setfeni k této diplomové praci) nebo harmonogram v dobé povinného
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testovani na Covid-19. Interni informace jsou tak pfedavany zaméstnancim rovnéz touto
cestou. Pridavani prispévki vSak neni tolik intenzivni, protoZze vSe, co muze firma

zvetejiiovat, je k dispozici na vefejném profilu KAMAX CZ.
Instagram

Dalsi pouzivanou socialni siti je Instagram, jehoz podstatou je primarné sdileni fotografii.
KAMAX se snazi tvorit obsah na Instagramu poutavou formou, ale zaroven dodrzuje
urcitou formalnost. Pocet sledujicich je v soucasné dobé 171. Pres tento profil sdili témért
identické informace jako na socialni siti Facebook, kde je tématicky dodrzovan stejny
koncept rubrik. Soucasti je opét redakcni plan. Agentura Y se pii sdileni pfispévka drzi
jednotného stylu, coz utvari celkovy dobry dojem (celého Feedu). Kazdé jedno aktualni
téma je sdileno prostfednictvim tfi fotografii. Prostfedni se vyznacuje piktogramem, ktery
charakterizuje dany prispévek, vCetné kratkého popisu a hashtagu #spojujemesvet. Dalsi
dvé fotografie se snazi piiblizit vybrané téma realistickym pohledem. Avsak text
doprovazejici ptispévek je u vSech tii fotografii identicky, coz uzivatelim nepftinasi zadnou

novou informaci.

Autorka po dobu zpracovavani diplomové prace sledovala aktivitu spole¢nosti na jejim
profilu. Oblibené stories jsou na profilu vyuzivany velmi zfidka a nejsou vyuzivana zadna
videa. Dalsi moznosti, jak vylepsit ptisobeni firmy na této platforme, navrhla autorka prace

v kapitole ur¢ené pro doporuceni.

3.6.2 Nabor zaméstnancu

Jak jiz bylo vysvétleno v této kapitole, naborové Cinnosti maji ve firmé na starosti dve
personalistky. Na zakladé pfijeti pozadavku od prislusného oddéleni, je zahajen cely
naborovy proces. Vzhledem k tomu, ze nabor spoleCnosti je z 95 % orientovan na délnické
pozice, jsou veskeré aktivity vyvijeny primarné na hledani téchto pracovniku. Jelikoz firma

usiluje o dlouhodobost a stabilitu, dochazi k peclivému vybéru uchazecu.

Nejprve jsou zvazeny moznosti obsazeni volnych mist jiz stavajicimi zaméstnanci.
Dochazi tedy kinternim pfestupim nebo personalni oddéleni informuje zaméstnance
o volnych pracovnich pozicich. Sdéleni je formulovano jako , pomozte nam najit nové
kolegy/kolegyné“. Systém doporuceni ve firmé velmi funguje a v pfipadé€, ze je kandidat

uspesny u piijimaciho pohovoru, zaméstnanec, ktery doporucil nového pracovnika, obdrzi
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finan¢ni odmeénu. Firma se snazi ziskat zaméstnance i jinymi zpusoby, v soucasné dobé

jsou vyuzivany tyto naborové kanaly:

e kariérni stranky Spojujemesveét.cz,

e pracovni portaly (Volnamista.cz, Prace.cz, Dobraprace.cz, Jobs.cz),

e zvefejnéni nabidky volného pracovniho mista na Ufadu prace v Semilech,
e profil firmy na socialnich sitich Facebook a Instagram,

e online kampan¢ na na Google a Sklik.

V minulosti firma vyuzivala také billboardy nebo tisténé inzerce v regionalnich novinach.
Zajimavosti je rozhodné to, ze v KAMAXu nespolupracuji s zddnou personalni agenturou.
VSsichni zaméstnanci nastupuji pfimo do kmene, coz urcit€é prispiva k nizsi fluktuaci
pracovnikd a vytvoreni rodinné atmosféry uvnit firmy. Spole¢nost se také snazi obsadit
volné pracovni misto zinternich zdroji, muaze tak dojit ke kariémimu rastu apod.
Ze statistiky vedené HR (vztazené k prosinci 2019), firma ziskala v témze roce 60 %
novych pracovnikll na doporuceni. V obdobi fijen 2020 — duben 2021 je evidovano celkem

43 % novych zaméstnanct v souvislosti s doporucenim.

Nicméné dle zkuSenosti personalistek dochdzi k tomu, ze uchaze¢ zahlédl inzerci firmy
na socialni siti Facebook, avSak nasledné se doptaval na dalsi informace svého znamého,
ktery pracuje v KAMAXu. Casto se tak na ziskani nového pracovnika podili nejen socialni
sité, kariérni stranky, ale rovnéz doporuceni. Nasledné zalezi na uchazeCi, jaky zdroj
pii osobnim pohovoru uvede, protoze za doporuceni nového pracovnika spole¢nost nabizi

finan¢ni odmeénu. V dalsi ¢asti bude popsan prubéh naboru ve vybrané spolecnosti.
e Nabor délnickych pracovniku

Pokud vzejde pozadavek na novou pracovni pozici, personalistka zahaji cely naborovy
proces. Po zvazeni veSkerych pozadavkli na pracovni misto je zvefejnén personalnim
oddélenim inzerat na uzivanych naborovych kanalech, piipadné zprostiedkovan Utadu
prace v Semilech. Od t¢ doby HR Ceka na reakce uchazect o praci. Zajemci o délnické
pozice zasilaji pfes vybrany naborovy kanal svij zivotopis, ptipadné mohou vyplnit osobni

dotaznik, dostavi-li se na vratnici zavodu.

Personalistka v nasledujicim kroku posuzuje zZivotopisy €i osobni dotazniky a telefonicky
kontaktuje kandidaty na danou pracovni pozici. Pii osloveni se personalistka uchazece
doptava dalsich potifebnych informaci a v pfipadé oboustranného souhlasu je s uchazeCem
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domluven termin pohovoru. Pfi osobnim pohovoru se personalistka snazi poznat kandidata,
jeho predeslé pracovni zkuSenosti, dosazené vzdelani, lidské vlastnosti ¢i zjistuje jeho
predstavu o pusobeni ve firm¢, vCetné platového ohodnoceni. Kazdy uchazeC je jesté
posouzen svym potencialnim pfimym nadfizenym, tedy vedoucim nebo mistrem.
Do naborového procesu se tak nezapojuje pouze personalistka. Soucasti celého procesu

je nasledn¢ ukazka pracoviste.

Po absolvovani nékolika pohovort s kandidaty o zaméstnani rozhodne personalistka
o vyb&ru toho nejlepsiho uchazeCe. Uspé&sni i neuspd$ni kandidati jsou o uginéném
rozhodnuti telefonicky informovani. Jestlize dojde k pfijeti pracovni nabidky také ze strany

uchazece, okamzikem pfijeti konci naborovy proces.

Personalistka si vede statistiky o délce trvani naboru. Jak jiz bylo zminéno, nabor zacina
dnem pfijeti pozadavku na nového pracovnika a konci dnem, kdy uchazec pfijme nabidku

firmy. V uplynulém roce cely proces naboru trval v prumeéru 22,5 dne.
e Nabor technicko-hospodaiskych pracovniku

Nabor technicko-hospodaiskych pracovniki (THP) probiha v KAMAXu stejné jako
u délnickych pozic, av§ak dochazi k nému velmi malo, napiiklad v roce 2021 nastoupilo
do firmy pouze 7 zaméstnancli. Pracovnici jsou totiz pomérné casto hledani mezi
stavajicimi zaméstnanci nebo dochazi k jejich kariérnimu rastu. Z divodu dlouhodobosti
a vérnosti zaméstnancli se firma nezameéfuje a ani ve vétsi mife nepodporuje prezentaci
vu¢i THP. Nicméné v piipadé potieby dochazi také kinzerovani volné pozice

na pracovnim portale Jobs.cz, kariérnich strankach firmy ¢i inzercich na socialnich sitich.

Délka trvani naboru je vSak mnohem delsi, nez tomu je u délnickych pozic. Za rok 2021
vychazi praimérna délka naboru na 37,8 dni (vztaZzeno k 7 pracovnikiim). Na podzim téhoz
roku, spolecnost hledala pracovnika, na pozici konstruktér, kde se délka celého naboru
u této pozice vySplhala dokonce na 78 dni. Podpora naboru TH pracovnikli ve vybrané

spolecnosti je autorkou prace feSena v kapitole tykajici se navrhii a doporuceni.
Kariérni stranky Spojujemesvet.cz

V KAMAXu se rozhodli jit vlastni cestou predevSim v naborové cinnosti. Oficidlni
globalni webové stranky nebyly pro naborové aktivity piilis vhodné, a tak vznikla potfeba

nového lokalniho webu. KAMAX jakozto sv€tovy lidr na trhu s vysokopevnostnimi dilci,
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se ztotoziuje se svym heslem rovnéz v ndzvu stranky: , Spojujeme svét, spojte se s ndmi*,
Tim se odliSuje od globalniho nazvu stranek celé skupiny. Zakladnim pozadavkem
na zpracovani a design naborovych stranek byla pfedev§im jednoduchost. Web cili
primarné na délnické pozice, proto nabizi zakladni informace o spolecnosti, lokalnich
pozicich a v neposledni fadé formulaf pro uchazece. Na strankach nechybi ani ikonky
Instagramu a Facebooku, které v sobé skryvaji odkaz na socialni sit€ firmy. Odkazuji vSak
na staré a nefungujici profily. SpoleCnost na tento problém byla jiz upozornéna

a v soucasné dobé¢ se pracuje na odstranéni nedostatku.

Vyplnénim zakladnich udaji a pfiloZenim zivotopisu lze snadno kontaktovat personalni
oddéleni firmy. Zajemce o zaméstnani si muze oba Ceské zavody prohlédnout v sekci
s nazvem fotografie. Informace o mozné spolupraci s KAMAXem jsou zde dostupné také
studentiim, protoze lokalni stranky cili rovnéz na né. Webové stranky se také obohatily
o pomérné vyuzivany nastroj, kterym je tzv. chatbot. Tento nastroj je v podstaté digitalni
podoba personalistky, pfednastaveny ,,robot”. Chatbot neni v soucasné dobé ve spoleCnosti
vyuzivan, je pozastaven, ale slouzil k naboru délnickych pozic. Divodem pozastaveni bylo
to, ze byl propojen se socialni siti Facebook, u které dochazelo k blokovani,

a tak se problémy objevily 1 u chatbota.

Hlavnim pfinosem nastroje je uspora Casu, protoze chatbot provede preselekci. Primarné
se jednd o prvotni komunikaci suchazeCem, kdy chatbot pfiblizi zajemci spolecnost
KAMAX, aktualné nabizené pozice, vCetné jejich struéného popisu a nastini benefity
a mzdové moznosti. Personalni oddé€leni poté obdrzi vystup v podobé reportu s veskerymi
potfebnymi informacemi o uchazeci. Obsahem reportu je tedy jméno uchazece, informace
o dosazeném vzdélani, praxi, moznosti dojizdéni do zaméstnani ¢i sdéleni, zda uchazeci
vyhovuje prace na tii smény. Soucasti Pfilohy A — kariérni stranky je ukazka webu

Spojujemesvet.cz.

V soucasné dobé jsou kariérni stranky KAMAXu 1 nadile na doméné marketingové
agentury X, ale stale funguji pro potieby firmy. Kompletni pfenechani stranek neni mozné,
a tak se spolecnost rozhodla zcela odpojit a momentaln€ pracuje na novych webovych
strankach. V procesu pfipravy byly vyspecifikovany persony jednotlivych pracovnich
pozic, struktura a funkce webu. Momentalné se ¢eka na zpracovani cenové nabidky, véetné
designu webu. Na zakladé toho autorka prace zanalyzovala moznosti nového webu

a doporucila je v posledni kapitole.
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Online kampané

KAMAX vyuziva pro podporu naboru také online kampané, které jsou realizovany
ve spolupraci s marketingovou agenturou Y. Kampané lze nalézt na socialni siti Facebook
i v prostfedi Google a Sklik. Za urcité obdobi predstavi zastupci agentury firmé¢ KAMAX

uspesnost online kampani a nastini dal§i vyvoj v této oblasti.

3.7 LinkedIn v mezinarodnim kontextu ve skupiné KAMAX

Podkapitola se zaméfuje na predstaveni a porovnani profild LinkedIn v ramci skupiny
KAMAX. Na profesni siti se nachazi celkem pét profila, z toho tfi jsou vyuzivany aktivné.
Zavody v Michiganu a v Turnové aktivné nepouzivaji své profily, co se ty¢e komunikace
a sdileni ptispévka, ackoliv existuji. Tabulka ¢. 1, kromé jiz vySe zminé€ného, znazomuje

také pocet sledujicich, které jednotlivé zavody maji na svych LinkedInech.

Tabulka 1: Prehled zavodii skupiny KAMAX ve vztahu k siti Linkedln

Zavod Sledujicich uzivatelt Aktivni profil s prispévky
KAMAX Homberg 3696 ANO
KAMAX Bardéjov 782 ANO
KAMAX Mexiko 1813 ANO
KAMAX Michigan 2714 NE
KAMAX Turnov 90 NE

Zdroj: Vlastni zpracovani dle LinkedIn (2022)

Centrala spolecnosti v némeckém Hombergu je aktivni na svém profilu LinkedIn zejména
v poslednim roce. Tvorba je zaméfena na prispévky pojednavajici o historii spoleCnosti,
technickych zajimavostech a tuspéSich firmy. Mezi prispévky se objevila informace
i z Ceského KAMAXu, konkrétnéji s tématikou cyklistické vyzvy. Nechybi ani pfani
k vyznamnym svatkiim, napt. Vanoce, Velikonoce nebo Mezinarodni den zen. Homberg

také prezentuje svijj Trainee program a nabizi volné pracovni pozice.

Mexicky KAMAX se na siti LinkedIn prezentuje obdobné jako centrala spolecnosti,
prispévky se vSak tykaji zejména daného zavodu. KAMAX Bard€jov se nachazi

na Slovensku a patii mezi posledni zavod, ktery se aktivnéji prezentuje na profesni siti.
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Kromé pracovnich piilezitosti 1ze na profilu nalézt uspéchy firmy, pfispeévky zamérené
na historii celé skupiny KAMAX, informace o ziskéani certifikace systému manazerské
kvality ISO nebo charitativni pomoc apod. Po konzultaci s personalistkou spolecnosti,
se autorka prace dozvédéla pomémné zajimavou informaci. Praveé tyto zavody skupiny
KAMAX, které pouzivaji LinkedIn, obsazuji vice technicko-hospodaiskych pozic

a je to tedy jeden z divodu, pro¢ jsou zavody na profesni siti aktivni.
Shrnuti

Kapitola se zamefovala na zhodnoceni soucasného stavu budovani znacky zaméstnavatele
ve spolecnosti KAMAX. Nejprve autorka prace charakterizovala vybranou spole¢nost
a popsala fungovani personalniho oddéleni firmy. Nasledné byla definovana znacka
KAMAX, vcetné€ toho, jak firma vniméa svou identitu. Prace pokracovala budovanim
interni znaCky zaméstnavatele, spoleCenskou odpoveédnosti a sponzoringem. Predstavena
byla také externi znacka zaméstnavatele, jejiz soucasti je HR marketing a socialni sité
spolecnosti. Této oblasti se spolenost intenzivné vénuje zejména posledni dva roky,
z tohoto divodu byla popsana také spoluprace firmy s marketingovou agenturou. Nabor
zaméstnanci se velmi podili na EB, stejné jako spoluprace se Skolami ¢i tucast
na veletrzich. V zavéru kapitoly byla v mezinarodnim kontextu porovnana profesni sit

LinkedIn, a to v ramci skupiny KAMAX.
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4 Posouzeni soucasného stavu vyuzivanych

nastroju pomoci dotaznikového Setreni

V této kapitole je predstaveno dotaznikové Setfeni, které probihalo ve firmé za ucelem
zjisténi, jak si KAMAX stoji v oblasti komunikace, zejména socidlnich siti. Cilem
dotazniku je tedy zhodnotit a vylepsit ptsobeni spole¢nosti v online prostiedi. Impulsem
k Setfeni se stal fakt, ze firma jiz dva roky vyuziva k interni i externi komunikaci socialni
sité. Anonymni dotaznik mél vSak za ukol oslovit i ty zaméstnance, ktefi socialni sité zatim
nevyuzivaji, ztohoto divodu byly zahrnuty otazky obecného charakteru, ale i offline

komunikac¢ni nastroje.

Hlavni ¢ast dotazniku se soustiedi na pouzivané socialni sité spolecnosti a na rizné oblasti
komunikované prostfednictvim téchto siti. V zavéru dotazniku jsou zahrnuty dvé otazky
na naborovou ¢innost spolecnosti a identifikacni otazky respondentl. Vytvoreny dotaznik

je soucasti Prilohy C — Dotaznik v diplomové praci.

Interni prazkum byl po dobu pfipravy, ale i po dobu sbirani dat, podporovan personalnim
oddélenim spolecnosti, vCetné vedouci HR. Vysledky plynouci z dotaznikového Setteni
tedy poslouzi ke zpracovani diplomové prace i personalnimu oddéleni firmy. K prizkumu
byl také autorkou prace, za pomoci jedné personalistky, pfipraven text k tvorbé plakatu.
Na zékladé tohoto podkladu vytvorila graficka marketingové agentury Y plakat, ktery mél
za ukol informovat zejména délnické pozice o probihajicim prazkumu. VyvéSeny byl
po nasténkach ve vyrob¢ a je také dolozen v Ptiloze B — Plakat k internimu dotaznikovému

Setfeni. Nasledujici ¢ast kapitoly se jiz vénuje vysledkim pruzkumu.
4.1 Metodika sbéru dat

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech 21. 3. — 31. 3. 2022. Cilovou skupinou se stali
vSichni zameéstnanci spolecnosti KAMAX. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl vytvoren,
jak v online, tak i v papirové verzi, mé€lo moznost vyplnit dotaznik vSech 537 zaméstnancu
firmy. Pro vyplnéni dotazniku byla pouzita online platforma Survio.com, ktera byla urcena

primarn¢ pro TH pracovniky. O prizkumu bylo informovano prostfednictvim emailu.
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Délnickym pozicim byla informace sdélena nékolika cestami. Ne&ktefi pracovnici
s pfistupem k pocita¢i mohli vyuzit v emailu zaslany odkaz pro online vyplnéni.
Pro ostatni bylo pfipraveno sdéleni pomoci jiz zmifiovaného plakatu, ktery byl umistén
na nasténkach v Nudvojovicich, ale také na nasténkdch v druhém zavodé na Vesecku.
K umisténi doslo také u vstupu do zavodu, na v§ech mistech méli zaméstnanci k dispozici
dotaznik v papirové podobé. Aby bylo umoznéno také délnickym pozicim online vyplnéni,
ptipravila autorka prace QR kod, ktery doprovazel hlavicku papirového dotazniku 1 plakat

na nasténkach.

O pruzkumu firma informovala rovnéz v soukromé skupiné zameéstnancii na Facebooku.
Respondent me¢l tedy moznost vyplnit dotaznik formou dle vlastniho vybéru. V pfipadé,
ze se zamestnanci rozhodli pro papirovou formu, tak na posledni strané dotazniku obdrzeli
instrukce, ze ho maji vhodit do personélni schranky ¢i donést na personalni oddéleni,
kde byla pro sbér pfipravena papirova krabice. V neposledni fadé¢ bylo o pomoc
s prizkumem pozadano nekolik mistrii spolecnosti, aby prizkum podpofili, na tymovych

schiizkach rozdali dotazniky a odkazali pracovniky rovnéz na nasténky.

Pocet ziskanych odpovédi bylo celkem 126. Papirovou podobu zvolilo 45 respondentt,
z toho 1 dotaznik nebyl vyplnén. Zbylych 82 dotazniki bylo vyplnéno online a 1 z nich
vyplnil zaméstnanec délnické pozice osobné na personalnim oddé€leni. Dva dotazniky byly
vyfazeny z vyhodnoceni, nebot doSlo ze strany respondentd k vyplnéni otazek, které
z logického hlediska zodpovézenych predesSlych otazek, nebyly pro né urcené. Validni

pocet dotaznika, které 1ze zaradit do vyhodnoceni, je 124.

4.2 Struktura respondenti

Prizkumu se zucastnilo 87 muza (70,2 %) a 37 zen (29,8 %), pomér obou pohlavi
odpovida tomu, ze ve firmé pracuji hlavné muzi. Vékovou strukturu respondentd

znazoriuje tabulka €. 2.
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Tabulka 2: Struktura respondentii dle véku

Vék respondenta Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
18 — 30 let 27 21,8
31 -40let 42 339
41 - 50 let 40 323
51 let a vice 15 12,1
Celkem 124 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych udaji je mozné fici, ze se pruzkumu nejvice zicastnilo témér 34 %
zaméstnanci ve véku 31 — 40 let. Coz je dle vé€kového zastoupeni zaméstnancud, druha
nejvice zastoupena skupina lidi v ramci firmy. Druhou nejpocetnéjsi skupinou se stali
respondenti ve véku 41 — 50 let, tedy zhruba 33 %. Nejmladsi skupinu (18 — 30 let)
zastupuje piiblizné 22 % a nejstarsi jedinci ve véku 51 let a vice se zucastnili prizkumu

v nejmensim poctu (12 %).

Posledni dvé identifikacni otazky mély za ukol rozpoznat pracovni zaméteni zamestnance
i délku pusobeni ve spoleCnosti. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo nejvice pracovnika
na délnickych pozicich, a to v poctu 75 (60,5 %), naopak TH pracovnici tvoftili zbylych 49
(39,5 %) respondentt. Co se tyCe pomeéroveho zastoupeni obou skupin, vzhledem k jejich

celkovému poctu ve firmé, vice se do pruzkumu zapojili THP.
Co se tyCe roku nastupu do KAMAXu, je struktura respondentt nasledujici:

e 1993 -2009 = 32,3 %,
e 2010-2019 = 50,8 %,
e 2020-2022 - 16,9 %.

Vztah pracovniho zatfazeni a rok nastupu do firmy doklada tabulka ¢. 3. Rozpéti roku
nastupu je uzpusobeno do tii skupin z divodu toho, aby byli odliSeni zameéstnanci, ktefi
zacali pracovat ve firmé v dobé¢, kdy se jesté nepouzivali socialni sité. Jak jiz bylo zminéno

v kapitole 3, socialni sité spoleCnost vyuziva od roku 2020.
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Nejvice zameéstnanct, ktefi se zicastnili pruizkumu, zacalo ve spole¢nosti pracovat v letech
2010 - 2019, z toho bylo 35 pracovnikt na délnické pozici a 28 THP. Pocet pracovniki

nastupujicich jiz v dobé zavedenych socialnich siti je 21.

Tabulka 3: Rok nastupu respondentii do firmy a jejich pracovni zaméreni

1993 - 2009 2010 - 2019 2020 - 2022
THP Délni.ck:i THP Délni.ck:i THP Délni.ck:i
pozice pozice pozice

14 (65 %) 26 (35 %) 28 (44 %) 35 (56 %) 7 (33 %) 14 (67 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Obecna ¢ast - komunikace a socialni sité

V ramci obecné ¢asti bude vyhodnoceno celkem pét otazek, které se zaméfuji na obecné
informace vztazené ke komunikaci ve firmé, neboli zpisobu komunikace i preferovanych
zdroji (nastrojii). Zjistovano bylo také to, zda je respondent uzivatelem socialnich siti

a jestlize ano, pfipadné jakych.

Prvni otazka se zaméfovala na to, zda jsou zaméstnanci dostatecné informovani o déni

ve firmé. Na vybér meéli Ctyfi moznosti — ,,rozhodné ano®, , spiSe ano®, , spise ne” nebo

,rozhodné ne“. Obrazek ¢. 17 zobrazuje vysledky, které 1ze hodnotit pozitivné. Celych

65 % respondentl zvolilo odpovéd ,,spiSe ano“, druhou nejcetnéj§i odpovéd ,,rozhodné

(13

ano”“, uvedlo 19 % z nich. NedostateCnost informovani o déni ve firmé vnima 16 %
respondentt, odpoveéd , spiSe ne” vybralo 14 % a 2 % se ztotoznilo s odpovédi ,,rozhodné

(13

ne .

2%

® Rozhodn€ ano

® Spise ano

Spise ne

Rozhodné ne

Obrazek 17: Dostatecnost informovani zaméstnancii ve firmé
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V druhé otazce byli respondenti dotazani, jaky zpusob komunikace ve firmé preferuji.

Na vybér méli ze dvou odpovédi, ,online“ nebo ,offline“. Otazka se stala vibec

2 2

nejvyrovnangjsi ze vSech otazek z dotazniku. Celych 51 % respondentt preferuje ,,online”

komunikaci, naopak 49 % zvolilo ,,offline” zptsob.

V poradi treti otazka dale zjistovala jiz konkrétni preferované zdroje informaci ve firme.
Kazdy respondent mél moznost vybrat nejvySe 3 odpovédi. Obrazek ¢. 18, znazoriuje

analyzu této otazky.

—mai 35%
E-mail  — 13%

Osobni sd€leni | — 2%
T T 23%
13 %

Socialni sit’ Facebook I 16 % THP

Firemni zpravoda) .. me—— 15% = Délnické
Socialni sit’ Instragram e 4o~ ° ¢ pozice
Elektronické nistnky s 11%

NaStEnky e — 137,
O‘I% 10I% 20I% 30% 40%

Obrazek 18: Preferované zdroje informaci ve firmé, dle pracovniho zarazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka byla vyhodnocena v zavislosti na pracovnim zameéfeni zaméstnance, aby bylo
ztejmé, jaké zdroje jsou preferovany a kym. THP podle ocekéavani preferuji nejvice
e-mail“ (35 %), ale také ,osobni sdéleni od nadfizeného, kolegl, piipadné€ z porady”
(27 %). ,,Socialni sit’ Facebook* byla tieti nejcastéji uvadénou odpovedi (13 %). Nejméne

preferovanymi zdroji jsou ,,nasténky“ (3 %) a ,,elektronické nasténky* (4 %).

Respondenti na délnickych pozicich nejvice preferuji ,,osobni sdéleni od nadfizeného,
kolegu, ptipadné z porady“ (23 %). Dale 18 % respondentti uvedlo ,nasténky“ a 16 %
,,socialni sit’ Facebook®. Na pekném misté se také umistil , firemni zpravodaj KXpress*
s 15 %, vzhledem k tomu, ze je vydavan pouze nékolikrat rocné. Nejméné preferovany
zdroj informaci té€chto respondentu je ,,socialni sit’ Instagram“ (4 %). Co se ty¢e socialnich

siti, ve firmé je obecné preferovanéjsi Facebook, oproti Instagramu.

Cilem ctvrté otazky v dotazniku, bylo ziskat informace o tom, zda jsou zaméstnanci

obecné uzivateli socialnich siti. VSeobecné je znamo, Ze mezi uzivatele socialnich siti patfi
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zejména mladsi generace. Z tohoto diivodu je otazka vyhodnocena v zavislosti na veéku

respondenta. Obrazek €. 19, znazoriuje vysledky této otazky.

78%
52%

Vicekrat nez 3x tydn¢ 50%

1 - 3x tydné
Nekolikrat m¢sicné
Vyjime¢né (n¢kolikrdt rocng)

Nikdy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

18-301et =31-40let 41-501let ®5]letavice

Obrazek 19: Uzivani socidlnich siti v zavislosti na véku respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti pohledu na zminény obrazek ¢. 19 lze fici, ze veék respondenta skute¢né zavisi na tom,
zda je respondent uzivatelem socialnich siti, tedy i1 jak Casto. Nejvice je to patrné
na odpovédich ,vicekrat nez 3x tydné” a ,nikdy“. Respondenti, ktefi uvedli odpoveéd
,,hikdy®“, pochazeji nejvice z vé€kové skupiny 51 let a vice (33 % z nich). Procentualni
zastoupeni u této odpovédi se postupné snizuje, s mladS$i vékovou skupinou. 15 %
respondentu patfi do skupiny 41 — 50 let, 14 % se tadi do kategorie 31 — 40 let a mezi
jedinci mladsi 30 let, se nenaSel zadny respondent, ktery by nebyl uzivatelem socialnich

siti.

U moznosti ,,vicekrat nez 3x tydné€®, naopak procentualni zastoupeni respondentd postupné
roste, s mladsi vékovou skupinou. Vékova skupina 51 let shodnég, jako u odpoveédi ,,nikdy*
vykazuje 33 % respondenti. 50 % respondentti pochazi z kategorie 41 — 50 let, 52 %
jedinca z vékové skupiny 31 — 40 let vybralo také tuto odpovéd. Vubec nejvice jedinca

(78 %), z nejmladsi vékove kategorie (18 — 30 let), je uzivatelem vice nez 3x tydné.

Ostatni odpovédi jsou v menSim zastoupeni, avSak nejvice respondentt (21 %) z v€kové
kategorie 31 — 40 let vybralo moznost ,,1 — 3x tydné“. Uzivatelem ,,né€kolikrat mésicné*

je nejvice jedinct (20 %) ve veéku 51 let a vice. Dale napftiklad 15 % zaméstnancu firmy
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z v€kové skupiny 41 — 50 let, uvedlo, ze jsou uzivateli socialnich siti pouze vyjimecné

(nekolikrat ro¢né).

Posledni otazka, vyhodnocovand v ramci obecné Casti, navazuje na predchozi otazku.
Po zjisténi, zda jsou zameéstnanci obecné uzivateli socialnich siti, bylo sledovano, jaké
socialni sité sleduji. K dispozici bylo celkem pét moznosti — , Facebook®, , Instagram®,

,LinkedIn“, | Twitter ¢i , Jind* (vlastni odpovéd’). Obrazek €. 20 znazortuje vysledky této

otazky.

509, 2%

® Facebook
Instagram
® LinkedIn

Twitter

Jiné

Obrazek 20: Socialni sité sledované respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka neméla omezeny pocet odpovédi, a tak respondent mohl vybrat nékolik moznosti
¢i dokonce vSechny, v ptipadé, ze sleduje vSechny uvedené sité. Respondenti, ktefi nejsou
uzivateli socialnich siti, otazku preskocili. Z vysledki vyplyva, ze nejvice sledovana
sit’ je ,,Facebook® (60 %), poté , Instagram™ (24 %) a na tfetim misté se umistila profesni

sit’, LinkedIn“ (9 %).
4.4 Specificka ¢ast - socialni sité spole¢nosti

Tato Cast se zaméefuje na vyhodnoceni otazek, které v dotazniku cili na firemni socialni sité
Facebook a Instagram. Nejprve byla respondentim polozena otazka, zda znaji socialni sité
spolecnosti. Odpoveéd ,,ano uvedlo 81,5 % respondentd, naopak moznost ,,ne“ zvolilo
18,5 %. Da se tedy fici, ze zaméstnanci ve firmeé maji povédomi o tom, zZe existuji firemni

profily na téchto socialnich sitich.

Nasledujici otazka si kladla za cil zjistit, jak Casto dany jedinec sleduje KAMAX
na Facebooku i Instagramu. Odpovédi, ze kterych méli respondenti moznost vybirat,

vcetné vysledku, zachycuje obrazek ¢. 21.
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, . 9 f 10X 5%
Vicekrat nez 3x tydné — 12%
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Instagram ® Facebook

Obrazek 21: Jak casto sleduji respondenti firmu na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejdrive bude vyhodnocena socialni sit’ Facebook. Celych 27 % respondenti sleduje profil
,,nekolikrat mé&sicne™, dale 23 % navstivi profil ,,1 — 3x tydne®“. Jesté Castéji (,,vicekrat nez
3x tydné™) sleduje KAMAX na této siti 12 % zaméstnancti, shodné zastoupeni s 12 % maji
ti respondenti, ktefi si prohlédnou profil pouze ,vyjimecné (nékolikrat rocné)*“. Naopak

firemni profil viibec nesleduje 26 % respondentd.

U druhé socialni sit€ Instagram, jsou vysledky pomémeé jednoznaénéjsi. 65 % zameéstnancu
uvedlo, ze profil firmy nikdy nesleduji. Zbyvajici odpovédi maji nasledujici
zastoupeni: 12 % — , 1 — 3x tydn&“, 10 % - ,vyjimecné (nékolikrat rocné)“,

9 % — ,,nékolikrat mésicn€“, 5 % — ,,vicekrat nez 3x tydne*.

Pro respondenty nesledujici socialni sité spoleCnosti byla pripravena dalSi otazka,
kde se cilem stalo zjisténi, pro¢ tomu tak je. Divod u obou siti je takovy, Ze respondenti
nejsou aktivnimi uzivateli dané sit€, konkrétnéji 90 % ve vazb&é na Instagram
a 75 % na Facebook. Dulezité je v§ak zminit také to, ze o profilu na Facebooku nevédélo

15,6 % zaméstnancu.

V nasledujici ¢asti dotazniku bylo naopak cileno na respondenty, ktefi sleduji socialni sité
KAMAXu. Respondenti méli posoudit, do jaké miry je zajimaji uvedena témata
a socialnich sitich spolecnosti, kde 1 znamenalo ,,zajimaji nejvice* a 5 ,,zajimaji neymén¢e”.
soutéze”,

Mezi zafazend témata patiily ,,akce realizované KAMAXem®, , benefity

2 2 2 2

»Zajimavosti a déni ze zavodu“ a ,nabizené pozice”. Na obrazku ¢. 22 jsou pomoci

sloupcového grafu zobrazena jednotliva témata, sdilena na socialnich sitich. Své hodnoceni
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vyjadiilo 89 moznych respondentti, pro které byla otazka urCena. K vypoctu byl pouzit
vazeny aritmeticky primér. Z dotaznikového Setfeni tedy vyplynulo, ze respondenty
nejvice bavi ,,zajimavosti a déni zavodu“ (1,72), naopak nejméné je zajimaji nabizené

pozice (2,94).

3,5
2,94
3 -
25 - 2,35
1,97
24 1,72 1,79 ‘
1’5 _ . . l
1 T T T T
Zajimavosti Akce Benefity Soutéze Nabizené
a déni realizované pozice

zavodu KAMAXem

Obrazek 22: Mira zdjmu jednotlivych témat na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s uvedenymi oblastmi
na socialnich sitich. Otazka byla opét urCena pouze pro 89 respondenti sledujicich
Facebook ¢i Instagram firmy. Hodnotilo se sedm oblasti, kdy 1 znamenala ,,zcela ano*
a 5 ,zcela ne”. Obecné Ize usoudit, Ze u respondenti pievazuje spokojenost se vSemi
oblastmi. Analyza otazky je opét doprovazena grafickym znazornénim na obrazku ¢. 23.
Spokojenost predstavuji vazené aritmetické pruméry za kazdou oblast. Nejlépe si stoji
,,srozumitelnost komunikace* (1,87) a ,,vzhled piispévka“ (1,92). Nejhute je hodnocena

oblast ,frekvence sdilenych prispévku“ (2,29) a ,,profil KAMAXu mé bavi“ (2,26).

2,4 - 2,26 2,29
272 - 2,11
21 187 ’
1,8 A
1,6 -
1,4 -
1,2 1
1 T T T T T T
Srozumitelnost Vzhled Obsah piispévki Moznost Rychlost Profil KAMAXu  Frekvence
komunikace pifispévku/profilu zapojeni se do  komunikace me bavi sdilenych
déni na siti piispévku

Obrazek 23: Spokojenost s uvedenymi oblastmi na socidlnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni otazka spjata se socialnimi sitémi, je vazana na Facebook, konkrétnéji soukromou
skupinu zaméstnanci KAMAXu a jejich Clenstvi uvniti skupiny. Na zakladé ziskanych
responsi, 38 % jedinct uvedlo, Ze jsou Cleny a skupinu sleduji. Dale 30 % neni Clenem
skupiny a ani neuvazuje o zapojeni. Mezi respondenty se naslo také 15 % zaméstnanci,
kteti sice jsou Cleny skupiny, avSak jeji déni nesleduji. Jak rovnéz vyplynulo z Setfeni,
15 % respondentii neni soucasti uzaviené skupiny, protoze o této moznosti nevédéli,
ale radi se stanou Cleny. Pouze 2 % zaméstnanct uvedlo, Ze i pies absenci svého osobniho
profilu na Facebooku, by si ziidilo profil, aby mohli byt soucasti skupiny. Obrazek ¢. 24

prezentuje zminéné vysledky v grafické podobé.

® Ano a sleduji ji

= Ano, ale nesleduji ji

30%

Ne, o této moznosti jsem neveédé€l/a, ale rad/a se stanu jeji
soucasti
2% " 15%

Ne, nevyuzivam Facebook, ale tato skupina by m¢ pfim¢la
se pfidat a zfidit si profil na siti

Ne, neuvazuji o tom

Obrdzek 24: Clenstvi zaméstnancii firmy v soukromé skupiné na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 Zavérecna ¢ast — naborova oblast spole¢nosti

V zavéru dotazniku se nachazi analyza naborové stranky firmy, pfesnéji, zda zaméstnanci

doporucuji Spojujemesvet.cz. Nize uvedeny obrazek ¢. 25 charakterizuje vysledky otazky.

4%

-

= Rozhodn¢ ano
36 % ® Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

Obrazek 25: Doporucovdni webovych stranek Spojujemesvet.cz zaméstnanci
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na vybér bylo opét nékolik moznosti, a to ,,rozhodné ano®, ,spiSe ano“, ,spiSe ne®,
,,rozhodné ne“. Nejcetnéjsi odpovedi byla ,spiSe ano“, kterou uvedlo 45 % respondentd.
Naopak 36 % respondenti tyto stranky spiSe nedoporucuje. Zbyvajici hodnoty jsou
rozdéleny mezi odpovédi, kde si jsou respondenti daleko jistéjsi. ,,Rozhodné ano® vyslo

najevo od 15 % zaméstnancu a pouha 4 % rozhodné stranky nedoporucuji.

S ohledem na naborové aktivity firmy byla zafazena otazka, dotazujici se respondenta,
odkud se dozveédél o nabidce firmy, nez sni uzaviel pracovni pomér. V navaznosti
na kapitolu popisujici nabor spolecnosti, byly zarazeny vS§echny moznosti, kterymi firma
v soucasnosti, ale 1 minulosti hledala pracovni silu. Otazku doprovazi tabulka €. 4, ve které
lze nalézt také roky nastupu do spoleCnosti. Na zakladé toho je mozné rozpoznat,
jaké zdroje prevazuji dle jednotlivych obdobi. Nutné je vSak pfipomenout, ze kariérni
stranky 1 socidlni sité firmy, zaCaly fungovat az v letech 2020 — 2022, proto jsou tyto

zdroje barevné odliSeny.

Tabulka 4: Zdroj, ze kterého se zaméstanci dozvédéli o pracovni nabidce firmy

Rok nastupu 1993 - 2009 2010 - 2019 2020 - 2022
Zdroj Absolutni | Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost (%) cetnost cetnost (%) cetnost cetnost (%)
Inzerce v tisku, billboard 5 12,5 8 12,7 0 0
Doporuceni od
= 12 30 21 33,3 10 47,6
zaméstnance firmy
Doporuceni mimo firmu 15 37,5 16 25,4 3 14,3
Pragzevzve SS, exkuroze, 2 5 3 438 0 0
navstévy veletrhu
Pracovni portaly 0 0 10 159 3 14,3
Jiné 6 15 5 7,9 2 9,5
Kar.iéf'm’ strinky X X X X 1 4,8
Spojujemesvet.cz
Socialni sité¢ KAMAXu X X X X 2 9,5
Celkem 40 100 63 100 21 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvnim uvedenym zdrojem jsou inzerce v tisku a billboardy, které vSak spolecnost jiz

nevyuziva. Z tohoto davodu spadaji ziskané odpovédi do obdobi 1993 — 2019. Nicméneé

86


http://Spojujemesvet.cz

inzerce v tisku byla naposledy vyuzita v roce 2021, coz se v ramci dotaznikového Setfeni
neprojevilo. Nejvice se respondenti dozvédeli o pracovni nabidce KAMAXu na zakladé
doporuceni, at’ uz se jedna o interni ¢i externi informaci, a to napfi¢ vSemi roky. Z uvedené
tabulky €. 4 si lze vSimnout, Ze Cislo rostlo a za posledni obdobi dosdhlo témé&r 50 %.
Nicméné obdobi 2020 — 2021 bylo zastoupeno nejméné zamestnanci. Vyznam doporuceni

ve spoleCnosti se tedy projevil rovnéz v dotaznikovém Setfeni.

vvvvvv

obdobich. Posledni dva roky nemély zastoupeni Zadného respondenta. Divodem muze byt
pandemie Covidu-19, kterd intenzivnéji probihala v uvedenych letech, kdy vSechny
zminéné zdroje byly znacn€ utlumeny. Tato skute¢nost vSak byla konzultovana
s personalistkou HR oddéleni. Do spolecnosti ze stiednich §kol nastupuji vétSinou pouze
jednotlivci a ti se zfejmé provedeného prizkumu nezucCastnili. KAMAX se vSak
na spolupraci se Skolami velmi zaméfuje, coz je rozhodné€ pfinos tohoto zdroje
do budoucna. Pracovni portaly patfi mezi dal§i naborovy kanal, ktery se podili na naboru
pracovnikd pfiblizné stejné v obdobi 2010 — 2019 i 2020 — 2022. Mezi ,,jiné* byla

nejcastéji uvadéna odpoveéd vlastni iniciativa.

Kariérni stranky a socialni sité dohromady tvoii 14,3 % naboru v poslednich dvou letech.
Udaj je viak vztazen pouze k 21 respondentiim, ktefi se ucastnili prizkumu a nastoupili
ve zminéném obdobi. Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, dle personalistky HR
oddéleni, dochazi ke kombinaci obou zdrojua (doporuceni + kariérni ¢i socialni sité firmy).
Tyto zdroje lze tedy rozhodn€ povazovat za vyznamnou soucdst naborovych aktivit

KAMAXu.

Na zavér dotazniku byla rovnéz zafazena oteviena otazka, kde respondenti méli moznost
vyjadfit sviij nazor a sdélit, co by firma méla komunikovat vice, 1épe. Vybrané nejcastéjsi

odpovédi jsou soucasti podkapitoly shrnujici cely prizkum.

4.6 Shrnuti dotaznikového Setreni

Vybrana spolecnost jiz dva roky vyuziva k interni 1 externi komunikaci socialni sité, cilem
dotaznikového Setfeni tedy bylo zhodnotit jeji puasobeni v online prostiedi. Z vysledka

vyplynulo, ze jsou zameéstnanci pomérn€ dobie informovani o déni ve firmé€ Firma

by se méla rozhodné zaméfovat nejen na online komunikacni nastroje, ale také na offline,
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nebot” oba zplusoby komunikace jsou preferovany témeér stejné. Mezi nejpreferované]si
zdroje informaci respondenti povazuji osobni sdéleni od nadfizeného, e-mail ¢i socidlni sit’

Facebook. 86 % zaméstnanci je obecné uzivateli socialnich siti, zejména Facebooku.

Témer vsichni znaji socialni sité spolecnosti, ztoho 73 % respondentti sleduje profil
spoleCnosti na Facebooku. Profil na Instagramu je vSak sledovan pouze 36 % zaméstnanci.
Respondenti, ktefi nesleduji socialni sité firmy, ve skute¢nosti nejsou aktivnimi uzivateli
dané sité. Nejvetsi zajem maji respondenti o prispévky zaméfené na zajimavosti a déni
ze zévodu. S vybranymi oblastmi na socidlnich sitich firmy jsou zaméstnanci spiSe
spokojeni, avSak firma by se méla snazit zlepsit frekvenci sdilenych prispévka. Nicméné
k pfihlédnuti k soucasné frekvenci 5 — 4x tydné, je frekvence dle nazoru autorky
dostaCujici. Do soukromé skupiny zameéstnanci firmy je aktivné zapojeno 38 %

respondentt a dalSich 15 % se rado stane Cleny, o této moznosti ale dosud nevédélo.

Kariérni stranky firmy spise doporucuje 44 % zaméstnanci, ale dalSich 36 % je naopak
spiSe nedoporuCuje piipadnym zajemcim o zaméstnani. 62 % respondenti nastoupilo
do spolecnosti na zakladé interniho ¢i externiho doporuceni. Firma by dle nazoru
zaméstnancl méla vice komunikovat nabizené benefity, informace o aktualnim déni uvnitf
podniku v souvislosti s dénim ve svété, déni zjednotlivych oddéleni, vcetné vétsi
transparentnosti informaci. Dale také hospodaiské vysledky celé firmy, jednotlivych
zavodl a s nimi spojené strategie i plany na nejblizsi obdobi. Na socialni siti Instagram
by firma méla zlepsit obsah sdé€leni, nebot v ramci tii sdilenych ptispévka, vztaZzenych
k jednomu tématu, se vyskytuji totozné informace, fikajici naprosto to samé. Na tuto
problematiku upozorfiovala jiz sama autorka prace v tfeti kapitole, konkrétnéji v ¢asti

vénované socialnim sitim.
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S Navrhy a doporuceni pro budovani znacky

zameéstnavatele

ZaveéreCna kapitola se zabyvad navrhy a doporucenimi v oblasti budovani znacky
zaméstnavatele ve spoleCnosti KAMAX s. r. o. Autorka prace cerpala inspiraci
ze ziskanych dat provedeného dotaznikového Setfeni v minulé kapitole a také z poznatkt

od personalniho odd¢leni firmy.

5.1 Navrhy a doporuceni pro oblast komunikace a socialni sité

Navrhy a doporuceni vztazené k této oblasti vychazi na zakladé zjisténi z dotaznikového
Setfeni, kterému se vénovala pfedchozi kapitola. Zaméstnanci preferuji téméf stejné online,
ale 1 offline komunikacni nastroje, proto autorka prace doporucuje nadale podporovat také
vybrané offline nastroje. Zejména upeviiovat komunikaci v podobé osobniho sdéleni

od nadfizeného, nebot’ tento zdroj informaci preferuji zaméstnanci nejvice.

Dvouleté ptsobeni spolecnosti v online prostredi, zejména na socialnich sitich je pozitivni.
KAMAX svou prezentaci doposud odvedl velmi dobfe, protoze téméf vSichni zaméstnanci
znaji jeho socialni sit€. Doporuceni se zde nabizi pouze v oblasti sdilenych témat. Mezi
neoblibengjsi piispévky, dle prizkumu, patii zajimavosti a déni ze zavodu, ve skuteCnosti

tomu tak opravdu je, protoze tyto piispévky jsou nejvice ,,lajkované*.

Na zakladé toho je doporuCeno zafazovat vice prispévku ukazujici déni ze zavodu.
V soucasnosti firma na svych sitich predstavuje KAMAX matadory, tedy kolegy, ktefi jsou
soucasti spolecnosti jiz mnoho let. V navrhu je doporuceno jesté vice podpofit tuto oblast

zajimavosti a déni ze zavodu.
e Rubrika ,,technické okénko*

Zminovanym navrhem je zafazeni rubriky snazvem technické okénko®, které
by piiblizovalo vyrobu vysokopevnostnich spojovacich prvkd, pouzivané stroje ¢i jiné

technicky zamétené informace.

Déle je navrzen koncept této rubriky. Spolecnost by vybrala jednoho pracovnika, pod jeho

zastitou by cela rubrika probihala. Zapojeni daného zaméstnance by spocivalo v podileni
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se na tvorbé prispévki a stal by se zaroven tvafi rubriky. V tomto pfipad€ je mozné vice
personalizovat rubriku o jméno pracovnika, napfiklad ,,technické okénko Jakuba M.* Dalsi
moznosti, jak celou rubriku pojmout, mize byt napiiklad nasledujici varianta. Nedoslo
by k zapojeni jednotlivce, nybrz celych tymu ¢i oddéleni. To by se také promitlo do nazvu,
ktery se pozméni na ,technické okénko zlisovny“. Rubrika by tak putovala mezi

jednotlivymi oddélenimi, kde by kazdé z nich sdélilo své zajimavosti nebo novinky.

Fotografii reprezentujici dany pfispévek, vCetné grafickych uprav navrhne a zvefejni
marketingova agentura Y. V ramci redak¢niho planu by meéla rubrika své pevné misto,
ke sdileni pfispévka je doporuceno najit jeden den v tydnu, kdy by ,technické okénko™
pravidelné vychazelo. Zaméstnanci, ale také vetejnost sledujici sit¢ KAMAXu, by se tak
mohli teéSit a uvazovat dopredu, kdo tentokrat poodhali své déni z oddéleni. Nabizi
se rovnéz moznost ankety na socialni siti Instagram, prostfednictvim stories. Uzivatelé
by pak dokonce mohli hlasovat (napf. lisovna vs. obrobna), ze kterého odd¢€leni cht&ji dalsi
dil ,technického okénka“. Tim se zapoji 1 samotni sledujici dané sit¢ a profil
se pro n¢ stane zabavnéjSim. Celé provedeni vSak zalezi na moznostech a ochoté

jednotlivych oddéleni ¢i jedinct, ktefi by se radi zapojili do tvorby rubriky.
e Soutézni kviz na Instagramu

V navaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni je dalsi navrh vytvofen pro podporu
socialni sité Instagram. Pouze 36 % zaméstnanct uvedlo, ze sleduji KAMAX na této siti.
Pii daném poctu sledujich Instagramu spolecnosti 1ze predpokladat, ze je profil sledovan
také uzivateli, ktefi nejsou zaméstnanci firmy. Pro podporu externiho budovani znacky

zaméstnavatele je soucasti navrh na tvorbu soutézniho kvizu na platformé Instagram.

Dosud veskeré soutéze probihaly pouze pro zaméstnance KAMAXu, a to na socialni siti
Facebook. Ztohoto divodu autorka prace zafadila navrh pii pfilezitosti 30. vyroci
od zalozeni turnovského zavodu. Pro podporu socialni sit¢ Instagram by soutéz v podobé
kvizovych otazek probéhla pro Sirokou vefejnost i rodinné prislusniky zaméstnancu.
Otazky by byly pfipraveny v ramci stories, které nabizeji spoustu funkci, a kromé

jiz zminénych anket, také kviz.

Kviz by obsahoval alespon pét otazek zaméfujici se na nejrizné€jsi oblasti ve spolecnosti
KAMAX. Presny pocet by byl samoziejmé na uvazeni spoleCnosti. Jak by otazka

na Instagramu mohla vypadat, ilustruje obrazek ¢. 26.
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OTAZKAC. 1

KOLIK RGZNYCH DRUHD §ROUBD
KAMAX V SOUCASNE DOBE VYRABI

500 typu Zivych/aktivnich
dilcd

0 1000 typl Zivych/aktivnich
dilcd

1400 typl Zivych/aktivnich
dilcd

Obrazek 26: Ndzorny priklad otazky v soutéznim kvizu na Instagramu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Autorka dale doporucuje avizovat soutéz dopiedu prostfednictvim bézného piispévku,
aby uzivatelé o soutézi védéli a byli pfipraveni se ji zucastnit. Instagram stories totiz lze
zvetejnit pouze na 24 hodin, po uplynuti této doby cely piibéh zmizi. Dle poctu
zucastnénych osob muze spolecnost zvazit nasdileni kvizovych otazek jesté v druhém kole.
Uzivatelé, ktefi spravné odpovi na vSech pét otazek, budou nasledné zatrazeni do slosovani,

kde se rozhodne o vitézi.

V souvislosti s vyro¢im turnovského zavodu, spole¢nost pfipravuje pro své zameéstnance
akci rodinny den. Vylosovany vyherce kvizu obdrzi voucher, ktery bude piedstavovat
vstupenku na tuto vyznamnou udalost. Voucher doty¢né osobé také umozni Cerpani
raznych aktivit ¢i obCerstveni na akci. Jelikoz se rok 2022 nese v KAMAXu ve znameni
oslav, bonusem pro vitéze by bylo pozvani na komentovanou prohlidku turnovského

zavodu.
e Prispévky na Instagramu

Doporuceni pro socialni sit’ Instagram se tyka oblasti piispévku. Jak jiz bylo upozornéno
v zaveéru kapitoly 3, firma sdili v ramci jednoho piispévku, vztazeného k danému tématu
(napf. bézecka vyzva) tii fotografie, které se vSak uzivatelim zobrazi samostatneé. Kazda
tato samostatna fotografie ma ale totozny text. Byl tedy vytvofen navrh na zlepSeni, jenz
je nezbytny komunikovat s marketingovou agenturou Y, protoze tento koncept piispévka
vytvaii ona. Prvni moznosti je jind forma zvefejfiovani pfispévku, kdy v ramci jednoho

tématu bude sdilena jedna fotografie, ktera se stane hlavni. Na dalsi fotografie se uzivatel
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dostane, pokud posune hlavni fotografii doleva a text tak bude zminén pouze jednou. Tim
by se vSak zmeénil cely Feed neboli hlavni stranka profilu, kde se zobrazuji vSechny
piispévky. Druha mozZnost navrhu spociva v ponechani stejného sdileni prispévka jako
doposud, avsak s tim rozdilem, ze kazdou fotografii sdilenou samostatné bude doprovazet
jiny text. Nasledné je druhy navrh nézomé vysvétlen pomoci obrazku ¢&. 27,

a to na prispévku studentskych praktickych maturit v KAMAXu, ktery v soucasné dobé

firma sdilela.

Letosdni praktické maturity
KAMAXu

Obecny  text, predstavi Text popisujici studentku na obrizku a
spoluprici mezi firmou a stfedni ¢im se zab§vala v praktické maturitni
Skolou a novinku praktickfch prici.

maturit v KAMAXu.

studentd v

Text popisujici studenta na obrizku a
&im se zabyval v praktické maturitnf

ktery

prici.

Obrazek 27: Navrh na zlepSeni zpiisobu sdileni prispévkii na Instagramu
Zdroj: Vlastni zpracovani

e Facebook
Pro socialni sit Facebook je doporufeno pokracovat v soutézich, které jsou mezi
zamestnanci také oblibené a staraji se o zdbavu na profilu. Déle autorka doporucuje zvazit
moznost zruSeni staré¢ho a jiz nepouzivaného profilu firmy na této siti. Tento poznatek
vzesel od respondenta z dotaznikového Setfeni, vramci oteviené otazky zahrnujici,
co by méla firma vice ¢i 1épe komunikovat. Pti vyhledavani na Facebooku se pravé objevi
oba profily, coz muZze uzivatele znejistit. Po zorientovani si vSak uzivatelé mohou

v piipadé€ z4ymu precist zajimavé prispevky, které jsou stale na starém profilu.

O fungovani soukromé skupiny zameéstnanci na této siti se pracovnici dozvidaji
pfi nastupnim Skoleni, v podobé letaCku prezentujici socialni sit€ spolecnosti. Presto 15 %
zaméstnancu v pruzkumu uvedlo, Ze o skupiné nevédéli, ale radi se stanou ¢leny. Z tohoto
divodu je doporuceno informaci komunikovat také prostiednictvim dal§ich komunika¢nich

nastrojl, napt. nastének a e-maili.
e Co komunikovat vice, lépe

Posledni otazka dotaznikového Setieni zji§tovala, co by méla spoleCnost komunikovat vice

nebo lépe. Na zakladé toho je doporuceno piihlédnout k odpovédim respondentim a snazit
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se zlepsit nedostatky vnimané zaméstnanci. Prvni oblast, ktera by dle nazoru zaméstnancu
méla byt vice ¢i lépe komunikovéana, jsou benefity. KAMAX nabizené benefity
komunikuje prostfednictvim nastének, socialnich siti ¢i e-mailu. Pro tuto oblast je tedy
doporuceno sdéleni opakovat, aby informace byla stale aktualni a vSichni pracovnici

zaznamenali nabizené moznosti.

Dalsi oblast se tyka déni ve firmé, zapojeni zastupcu z jednotlivych oddéleni, vykony
stroju, coz by mohla pokryt navrhovana rubrika ,technického okénka“, ktera
by pojednavala o aktualnim déni z odd€leni. Nicméné déni ve firmé se odviji od vnéjsiho
prostiedi, tedy déni ve svéte. To je dalsi poznatek ze strany zaméstnancd, a to komunikovat
informace o aktuilnim déni uvniti podniku v souvislosti s dénim ve svété. Postoj k této
zalezitosti by mél vzejit od vedeni firmy, které by mélo vice seznamit své zaméstnance

s moznymi dopady a zménami na spole¢nost KAMAX.

Zaméstnanci rovnéz cht&ji vice komunikovat aspéchy a hospodarské vysledky, nejen
turnovského zavodu, ale také celé skupiny KAMAX. Uvitali by rovnéz vice informaci
spjatych se strategii firmy, vCetné pland na nejbliz§i dva roky, a vétsi transparentnost
informaci. Zameéstnanci maji tedy zajem dozvédét se Castéji o tom, jak si vede firma
na svétovém trhu. Vzhledem k tomu, ze mnoho zaméstnancli pracuje ve spolecnosti jiz
nekolik let, autorka rozhodné doporucuje tyto informace zafadit vice do komunikace,
primarné té interni. Zalezi vSak na vedeni spoleCnosti, do jaké miry chtéji tyto informace
zvetejiovat. Veskeré odpovédi, které respondenti uvedli, budou pfedany personalnimu

oddéleni.
e Tvorba videi

Pro socialni sité je doporuCena tvorba kratkych videi, kterd jsou na téchto platformach
oblibena a vytvorti profil daleko zivejsi a zabavnéj§i. Firma v soucasné dobé ve spolupraci
s marketingovou agenturou Y vytvari profesionalni video, které se tyka studentskych praxi
v KAMAXu. Firma by mohla také zaradit kratkd videa vztazena k akcim realizovanymi
firmou. V tomto pfipadé se nemusi jednat o profesionalni videa. Na Instagramu je mozné
tvotit pfimo na dané siti, kde jsou mozné 1 upravy. Existuji rovnéz jiné platformy, kde lze
video v pfipad€ potieb uzpusobit. Autorka dale doporucuje program Movie Maker nebo
platformu Canva.com, a to v pfipadé€, ze by se firma sama chtéla zapojit do tvorby videi.
Nicméné méné nakladna videa je schopna zrealizovat 1 agentura Y, ekonomické

zhodnoceni je predstaveno v dal§i ¢asti této kapitoly.
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5.2 Navrh a doporuceni pro dalSi rozvoj budoviani znacky

zaméstnavatele

Soucasti podkapitoly jsou uvedeny navrhy a doporuceni, v souvislosti s naborovymi

aktivitami, které zaroven piisp€ji k budovani znacky zaméstnavatele.
e Profesni sit’ LinkedIn

Turnovsky KAMAX nevyuziva profesni sit LinkedIn, proto autorka v ramci dalSiho
doporuceni navrhuje zaradit LinkedIn mezi dal§i uzivané sité¢ (Facebook, Instagram)
a roz§ifit tak pisobeni spolecnosti v online prostiedi. Nasledujici doporuceni vychazeji
z teoretickych poznatkt kapitoly 2, tykajicich se profesni sité a také z porovnani profilt

jednotlivych zavodia skupiny KAMAX, které se nachazeji v zahranici.

Pii hledani na zminované siti doSlo ke zjiSténi, ze profil turnovského KAMAXu
na LinkedInu jiz existuje, avSak jsou na ném uvedeny pouze zakladni udaje, které nejsou
aktualni. V prvnim kroku autorka prace navrhuje, aby firma provedla optimalizaci
zakladnich udaju, ptipadné zménila profilovou fotografii apod. Dulezité je také to, pro jaké
ucely bude profil fungovat. Pro zacatek ho lze pojmout jako dal§i soucast externiho
budovani znacky zaméstnavatele a misto, kde se bude firma prezentovat k vnéjsimu okoli
a propojovat se s ostatnimi. Ziskavat kontakty muze pfimo mezi svymi zaméstnanci, nebot’
jak vyplynulo z provedeného dotaznikového Setfeni, 9 % respondentt uvedlo, ze LinkedIn
vyuzivaji. Vhodné je také navazani kontaktli se svymi partnery Ci subjekty, se kterymi

KAMAX prichazi do styku a budovat tak odbornou sit'.

Profil na Linkedlnu by mél byt kvalitni a reprezentativni, protoze ho muze navstivit
uzivatel, coby potencialni zameéstnanec firmy. Firma mize pojmout LinkedIn jako podporu
naboru smérem k TH pracovnikiim, protoze dle ziskanych informaci od spole¢nosti, jsou
vynakladany aktivity ve vétsi mife, pouze smérem k délnickym pozicim. U LinkedInu
je vétsi predpoklad, ze na ném budou vice aktivni pravé THP. V pfipadé potieby, mize
spolecnost hledat uchazece o zaméstnani také na LinkedInu. Timto zplisobem lze rozsifit
naborové aktivity, coz v pfipadé uspéchu, povede ke snizeni doby celého naborového

procesu, ktery je u této firmy, co se ty¢e TH pracovnika delsi, nez u délnickych pozic.

Pro personalistky spolecnosti KAMAX predstavuje LinkedIn také moznost, jak si rozsifit

obzory a vzdélavat se. Mezi dal§i doporuCeni patfi tedy to, aby se personalistky staly
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¢lenkami vybranych skupin na LinkedIn, zejména v oblasti HR a sledovaly novinky
a trendy, které napomuzou v jejich personalnich Cinnostech. Pro fungovani na profesni
siti je dulezité se, aby se personalni oddéleni orientovalo v prostiedi LinkedInu a sledovalo
trendy tykajici se této profesni sit€. Pro dalsi edukaci je doporuceno ucastnit se napiiklad
live streamu o novinkach, trendech a businessovych strategiich na LinkedInu, ktery
se nazyva ,,Patecni online kava s LinkedIn“. Jana Bartikova, jako zakladatelka Linked
Akademie, provazi touto udalosti. Vysilani probiha v jeji LinkedIn skupiné, kde od 13

hodiny predava své poznatky.

Mezi dalsi moznost patii Skoleni — LinkedIn pro firmy od spole¢nosti Hl.cz. Cilem
Skoleni je, naucit se spravovat firemni stranky a pochopit, pro¢ vyuzivat LinkedIn
pro budovani znacky zaméstnavatele. Za zvazeni také stoji rozhodné placeny ucet na této
siti. LinkedIn umoziuje vybér ze Ctyf druht uUcéth, ale pro potifeby HR oddéleni je
nejvyhodnéjsi tzv. Recruiter Lite (Hiring), ktery je vhodny pro naborové aktivity. Diky
prémiovému uctu je mozné vidét, kdo z uzivateld je otevien nové pracovni nabidce. Celé
prostiedi LinkedInu je pfizpisobeno pro nabor pracovniki. Umoziuje rozsifené
vyhledavani dotycné osoby, napfiklad dle dovednosti apod. Reporty na siti zajist'uji

prehled o tom, kdo jiz zareagoval na pracovni inzerci (Futuresales 2021).

KAMAX by se mél v dal§im kroku zapojit do tvorby obsahu na svém profilu a sdilet své
uspéchy a déni zfirmy. Komunika¢ni plan pomuze rozvrhnout konkrétni témata.
Spolecnost vSak musi zvazit jinou formu pfispévka, protoze ne vse, co sdili na svém
Instagramu a Facebooku, je vhodné pro LinkedIn. Pro ziskani inspirace pro prvni
piispévky byla v kapitole 3 zhotovena tabulka ¢. 1, ktera popisuje pusobeni jinych zavodu
na této siti. Naslednou charakteristikou je doplnéno jejich pliisobeni na profesni siti.
Vybrané zavody jsou vétSinou aktivni nékolikrat mésicné, coz je doporuceno také

turnovskému zavodu.

Mezi navrhovand témata patii historie, zejména vyznamny letosni milnik, kdy cesky
KAMAX slavi vyro€i 30 let od svého zalozeni. Déle také rozhodné spolupraci se Skolami,
ktera je velmi uspé$na nebo ucast na veletrzich. Koncem dubna 2022 se spolecnost opét
zG&astnila Kariérnich dnti na Ceském vysokém uéeni technickém, coz je skvéla piilezitost
pro tvorbu prvnich ptispévkl. Z konanych akci lze zaradit naptiklad realizované spolecné

sportovni akce, napiiklad cyklovyzvu ¢i bézeckou vyzvu, véetné spole¢ného vybéhu, ktery
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firma zorganizovala. SpoleCnost by méla na siti prezentovat komplexné svou znacku

zameéstnavatele a v pfipadé potieby nabizet také volna pracovni mista.
e Kariérni stranky

V kapitole popisujici kariérni stranky spole¢nosti (Spojujemesvet.cz) bylo zminéno,
ze firma v soucasné dobé pracuje na tvorbé zcela novych stranek. Z tohoto divodu bude
v kratkosti doporuceno nékolik navrha, co zaradit do jejich obsahu. Krome jiz uzivanych
sekci a informaci na souCasném webu (viz Priloha A), autorka dale doporucuje
vyzdvihnout to, jak KAMAX prezentuje svou znaCku zaméstnavatele (proC praveé
KAMAX) a také vytvofit pfibéhy (tzv. storytelling) nejen celé firmy, ale 1 samotnych
zaméstnancu. Pfinosy pfibéhti byly vysvétleny v teoretickych poznatcich vztazenych
ke kariérnim strankam. Cilem je poodhalit potencialnim zameéstnanctim, jaké to je pracovat
uvnitt spoleCnosti a zaroven podpofit externi budovani znacky zameéstnavatele. V ramci
navrhu byl vytvofen piibéh pana Jindficha, ktery zastava pozici mistra lisovny. Pfibéh

znazoriuje obrazek ¢. 28.

HKAMAX

... Jsme tu jiZ 30 let!

JindFich (mistr lisovny)

"V KAMAXu pracuji témér 29 let. Nastoupil jsem jako
lisaf, postupem ¢asu jsem se stal vedoucim smény,
poté mistrem a nasledné vedoucim lisovny. U nds na
lisovné mame velmi stabilni a zkuseny tym.
Réadi nabirame nové lidi z technickych obord, ktefi
maji dobré odborné zaklady. KAMAX vnimam jako
firmu s dobrou povésti".

Obrazek 28: Pribéh pana Jindricha, mistra lisovny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi dalsi doporuceni patii vytvofeni samostatné sekce benefity, nebot ty hraji
v rozhodovani uchazeCli o zaméstnani také dulezitou roli. Nabizi se rovnéz moznost
virtualni prohlidky vstupni casti zavodu, vysvétleni procesu osobniho pohovoru a prvnich

dnu v KAMAXu.
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5.3 Shrnuti a ekonomické zhodnoceni navrhovanych doporuceni

V zavéru celé kapitoly bude provedeno shrnuti jednotlivych navrhti a doporuceni véetné

ekonomického zhodnoceni a pifinost. Uvedena doporueni vychazeji z dotaznikového

Setfeni a dalSich ziskanych poznatkt pfi zpracovavani diplomové prace. Pro piehlednost

byla vytvorena tabulka €. 5, ktera zachycuje vSechny navrhy a doporuceni.

Tabulka 5: Shrnuti doporucenych navrhii pro podporu znacky zaméstnavatele

z U@ . Podpora
Oblast Doporuceny navrh NaSth./ZPHSOb Odh’adovane znacCky
realizace naklady =
zaméstnavatele
Rubrika ,,,tecilmcke Socialni sit’ FB a 250 K&/prispévek Interni, externi
okénko Instagram
Soutézni kviz Socidlni sif
(rodinny den + Instagram (Stories) 200 Ké&/voucher Externi
prohlidka zdvodu) &
Socialni sit
Zlepseni piispévki Instagram a ey
, 10 000 K¢/sluzby , ,
(doprovodny text) na konzultace Interni, externi
agentury Y

Komunikace a

socidlni siti Instagram

s marketingovou
agenturou Y

ST Podpora soukromé s
; y o Nasténky nebo ,
skupiny zaméstnancii email -—-- Interni
(FB)
Komunikovani Viechny
. , , komunika¢ni , ,
informaci dle nazoru , » , -— Interni, externi
< o kanaly uzivané
zamestnanca
firmou
10 000 — 15 000 K¢
S Marketingova (profesionalni), , ,
Tvorba videi agentura Y 400 — 500 K& Interni, externi
(amatérske)
) ) HR oddélent, 1 886 Kc/sprsza Site,
Naborové Skoleni 3570KCs
aktivity a LinkedIn L DPHY/ skoleni, Externi
., Recruiter Lite X
prezentovani 2 802 K¢&/mesicné
firmy smérem k Recruiter Lite
verejnosti e Piibéh L ,
Kariérni stranky Zamestnance Externi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni navrh se tykal podpory komunikace ze strany firmy, nebot’ zaméstnanci maji nejvice

zajem o informace tykajici se zajimavosti a déni ze zavodu. Z tohoto diivodu autorka prace

navrhla rubriku , technického okénka“, do které se mohou zapojit vybrani zaméstnanci

nebo také cela oddé€leni. Cilem navrhu je zvysSit spokojenost zaméstnanci v oblasti

komunikace a zaroven podpofit externi znaCku zaméstnavatele. Fotografie a text

by pfipravovala sama firma, proto jsou do nakladi zahrmovany pouze sluzby na spravu
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socialnich siti od marketingové agentury Y. Pfi primérném poctu sdilenych pfispévku

(mésicnich) vychazi cena 250 K¢ na jeden piispévek této rubriky.

Dal§i navrh byl vytvofen pro podporu socialni sité¢ Instagram a externi znacky
zameéstnavatele. Provedeni soutézniho kvizu na této siti je mozné prostfednictvim stories.
Soutéz ma za ukol oslovit zejména verejnost nebo rodinné piislusniky zaméstnanct firmy.
Pro realizaci kvizu se stavaji nutnosti otazky, na které budou lidé odpovidat. K znazornéni
celé soutéze pfipravila autorka prace ukazkovou prvni otazku, pfimo v prostredi
Instagramu. V pfipad€, ze se soutézici odpovi spravné na vSechny otazky, bude zatrazen
do slosovani. Vyherni cena je spjata s planovanou akci rodinného dne, pfi piilezitosti 30.
vyro¢i od zalozeni spolecnosti. Vylosovana osoba obdrzi pozvani na tuto akci, vCetné
voucheru, ktery uplatni za nabizené obcerstveni. Bonusem je rovnéz prohlidka turnovského

zavodu za doprovodu vybranych pracovnikt firmy.

Spolecnost by na tento navrh musela vynalozit naklady na voucher, jehoz vySe by byla
v hodnoté 200 K¢. Nutné je vSak pocitat také s ndklady smérem k marketingové agentute
Y, ktera by zajistila cely prubéh soutéze, vCetné grafiky, spravy profilu a dalSich sluzeb.

Nutné je vsak zvazit podminky soutéze a jasné je specifikovat.

Naklady marketingové agentury Y jsou nasledujici: grafické navrhy prispévki a textové
korektury (cca 3 500 K¢), komunikace tykajici se akci (cca 1 500 K¢), vCetné spravovani
firemnich socialnich siti (cca 5000 KC¢). Po seCteni vSech uvedenych sluzeb, vychazi

naklady na pfiblizn€ na 10 000 K¢&.

Nasledné doslo k doporuceni opét v souvislosti se socialni siti Instagram. Navrh se tyka
tzv. Feedu a formy doprovodného textu u jednotlivych pfispévka, kde se nabizi vice

moznosti:

e 1. zpusob: pfispévek vztazeny kjednomu tématu v podobé tfi samostatnych
fotografii, avSak s odliSnym textem u kazdé z nich (obrazek ¢. 27),

e 2. zpusob: zména Feedu, kdy by byla sdilena k danému tématu pouze jedna
fotografie (hlavni), pfipadné dalsi fotografie lze shlédnout posunutim hlavni

fotografie doleva.

Tento navrh na zlepSeni se vSak odviji od marketingové agentury Y. Nezbytné je tedy
projednani obou zpisobu a zjisténi pohledu Y. Dale bylo spole¢nosti doporuceno,

aby zvazila, zda nebude lepsi zruSit stary profil na socialni siti Facebook. KAMAX
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ma na této siti také zfizenou soukromou skupinu zaméstnanci. 15 % respondentt
v dotaznikovém Setfeni o této moznosti nevédélo, radi se vSak pftidaji. Z tohoto divodu
je doporuCeno pfipravit interni sdéleni prostfednictvim emailu a nastének. Oznameni

by mélo obsahovat ptinosy, které diky skupiné zaméstnanci ziskaji.

Spolecnost by méla vice komunikovat doporucend vybrana témata, ktera vzesla na prani
zaméstnancu firmy. Je to oblast benefitl, déni ve firmé a zapojeni zaméstnancu, ale také
komunikovani informaci o aktudlnim déni uvnitf podniku v souvislosti s dénim ve svéte,

vcetné firemnich uspécht apod.

Soucasti dalsich navrha je tvorba videi, ktera se odviji od zpusobu realizace. V piipadé

realizace od agentury Y jsou naklady vycisleny nasledovne:

e profesionalné¢ natoCené video: 10000 — 15000 K¢ (dle ceniku sluzeb
nabizenych pro spole¢nost KAMAX),

e amatérsky natoCené video (pro bézné prispevky na socialni sité): 400 — S00 Kc/h.

Pokud by chtéla videa vytvaret piimo spoleCnost, vstoupily by do realizace pouze
personalni naklady na jednotlivé osoby, které by video tvorily. Navrhované platformy

pro tvorbu a upravu videi (MovieMaker a Canva) jsou totiz zdarma.

LinkedIn je v dne$ni dobé nezbytnou soucasti kazdého personalisty, proto ho autorka
navrhuje zafadit, jako pomocnika pfi hledani novych pracovnikd. Zejména TH pracovnikd,
jelikoz se firma vic¢i nim téméf neprezentuje. Profesni sit’ v§ak miize pomoci pii budovani
externi znacky zaméstnavatele a predevsim pro upeviiovani silné znacky a dobrého jména
spolecnosti. Vzhledem k tomu, ze by firemni profil spravovalo pfimo HR oddéleni firmy,

je nezbytné vzit v ivahu naklady spojené s timto navrhem.

Byly tedy vycisleny personalni naklady na spravu sité. Z divodu neuvadéni konkrétnich
hodinovych sazeb, autorka vychazela z udaju Narodni soustavy povolani, kde si vyhledala
pracovni pozici s nazvem personalista. Pracovni pozice ma mzdové rozpéti mezi 30 000
— 55000 K¢. Jelikoz se firma KAMAX nachazi v Libereckém kraji, je brana v uvahu
pruméma mzda pro pozici personalista v tomto kraji, ktera Cini 39 714 K¢&. Pfi uvaze,
ze personalistka odpracuje za meésic 20 pracovnich dni a jeden pracovni den vychazi
na 7,5 h., vychazi primérna hodinova mzda na 265 K¢ (hrubého). Jestlize personalistka,

stravi ¢innosti spravy LinkedInu zhruba 2 hodiny tydné, vychazeji ndklady nasledovné:
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o 2 120 K¢&/meésic — 234 K¢ (socialni pojisténi — 6,5 % a zdravotni pojisténi — 4,5 %)
=1 886 K¢ (Cista mzda pouze za tuto ¢innost na mésic, byla uvazovana pouze

sleva na poplatnika), (Ministerstvo prace a socialnich véci 2020).

Rovnéz bylo také doporuceno skoleni na LinkedIn, které nabizi spole¢nost Hl.cz za 3 570
K¢ s DPH (Klement 2022). Profesni sit LinkedIn nabizi rovnéz placeny ucet Recruiter
Lite (Hiring), ktery je vhodny piimo pro personalistky, nebot tato verze je prizplisobena
potfebam naborového procesu. Naklady na tuto prémiovou verzi €ini 2 802 K¢ mési¢né

(Futuresales 2021).

Poslednim névrhem je doporuceni pro nové kariérni stranky spolecnosti, které jsou
momentalné v procesu piipravy. Pro praktické znazornéni vytvorila autorka piibéh
zameéstnance (obr. ¢. 28) a navrhla dal§i moznosti spojené s kariérnimi strankami. Ve vazbé
na moznost uplatnéni jsou, dle ndzoru autorky prace, uvedené navrhy i1 doporuceni
pomérné snadno realizovatelné a sama firma se jiz pozitivné vyjadrila naptriklad

k pouzivéani sit¢ LinkedIn.
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Z.aveér

Rizeni lidskych zdroji je nezbytnou souéasti kazdého podniku. Neustale se ménici vn&jsi
prostfedi ma vliv na vSechny ¢innosti personalniho utvaru, zejména na ziskavani neboli
nabor zaméstnanci. Proto je dulezité, aby spoleCnost budovala svou znacku
zaméstnavatele a vytvorila si konkuren¢ni vyhodu na trhu préce, oproti jinym firmam.
Kvalitni pracovni sila se také podili na Employer Brandingu, nebot” angazovanost a udrzeni
zameéstnancu uzce souvisi s tim, jak silnou znackou bude firma disponovat. Svou dileZzitost
ukazuje v dneSnim digitalnim svété také persondlni marketing a predevsim socidlni sité,
které pouzivaji lidé napfi¢ vSemi generacemi. Spravné prezentovani v online prostiedi
napomaha budovat silnou znacku zaméstnavatele. Trendem poslednich let je také nabor
zaméstnancu prostfednictvim socialnich siti ¢i tvorba online kampani. Atraktivni kariérni
stranky dotvareji celkovy dojem zaméstnavatele, a to zejména vuaci potencialnim
uchazecim. Ti se velmi Casto, o pfijeti pracovni nabidky, rozhoduji na zakladé informaci,
které ziskali na téchto strankach ¢i na firemnich profilech na socialnich sitich. Z tohoto
divodu je dulezité tvorit kvalitni obsah, nejen na vybranych sitich, ale i kariérnich

strankach firmy.

Cilem diplomové prace bylo na zakladé analyzy navrhnout dal§i rozvoj a zlepSeni
budovani znacky zaméstnavatele s ohledem na aktivity v oblasti naboru. Stézejni ¢asti se
stalo posouzeni vybranych nastrojl, zejména socialnich siti, které¢ firma KAMAX pouziva,
a to prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Prizkum probihal mezi stavajicimi
zaméstnanci. Na zaklad¢€ ziskanych poznatki mohl byt naplnén cil prace, nebot
z provedeného Setifeni vzeSly navrhy a doporuceni pro dalsi rozvoj budovani znacky

zameéstnavatele.

Nejprve bylo nutné provést literarni reSersi tykajici se dané problematiky, aby autorka
prace ziskala hlubsi znalosti pro zpracovavani prace. Prvni kapitoly prace se vénovaly
vybranym teoretickym vychodiskiim, jeZ jsou spojeny primarné s fizenim lidskych zdroj,
ziskavanim (naborem) pracovnikt, budovanim znacky zaméstnavatele a HR marketingem.
Nasledné byla jiz cela problematika feSena na vybrané spole¢nosti KAMAX. Kromé
charakteristiky podniku byly analyzovany vybrané procesy s ohledem na budovani znacku

zameéstnavatele (a to interni a externi EB).
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V KAMAXu se za posledni dva roky velmi zménila celd politika naborového procesu.
Zavedeni socialnich siti (firemnich profiltl) a kariémich stranek se stalo vyznamnym
faktorem nejen pro nabor, ale také pro budovani znacky zaméstnavatele. Z tohoto divodu
se autorka prace rozhodla provést posouzeni vybranych nastroji v oblasti komunikace
a zejména socidlnich siti. Zafazeny byly také otazky na oblast nadboru ve spolecnosti.
Posouzeni prob&hlo pomoci dotaznikového Setfeni uvnitf firmy, do kterého se autorka,

jakozto praktikantka na personalnim oddéleni, aktivné zapojila.

Ze ziskanych vysledki prizkumu bylo mozné vyhodnotit napftiklad to, jaké zpusoby
komunikace ve firmé zaméstnanci preferuji ¢i jak vnimaji prezentovani spoleCnosti
v online prostiedi. V navaznosti na to byla pfipravena sada navrhii a doporuceni, jejichz
ukolem je zlepSeni fungovani KAMAXu v online prostfedi a podpofit tim dalsi rozvoj EB.
Navrhy jsou vztazené k socialnim sitim spolecnosti, ve kterych bylo doporuceno zaméfit
se napiiklad na pfispévky tykajici se zajimavosti a déni ze zavodu, nebot o tuto oblast
projevili pracovnici nejvétsi zajem. Doporucena byla také zména na socialni siti Instagram,
konkrétn€ zptisob psaného textu doprovazejici prispévky. V souvislosti s touto siti byl
vytvoren také navrh na soutézni kviz, jehoz ukolem je podpora Instagramu a budovani

externi znacky zaméstnavatele.

Spolecnosti bylo rovnéz doporuceno komunikovat vice vybrané oblasti, které si pieji
souCasni zameéstnanci. Dle ziskanych informaci od HR oddéleni neni v oblasti naboru
zadna prezentace vuci technicko-hospodarskym pracovnikim. Na zakladé toho autorka
prace doporucila a také navrhla, aby spoleCnost zacala vyuzivat nejvétsi profesni sit
LinkedIn. Zde mohou personalistky vyhledavat potencialni uchazece, ale také budovat
znacku zaméstnavatele, kde se nabizi moznost prezentace vici svym odbératelim,
partneriim a Siroké vefejnosti. Jiné zavody skupiny KAMAX vsak Linkedln jiz aktivné
vyuzivaji. Bylo provedeno mezinarodni porovnani jednotlivych profilt a ziskana inspirace
pro prvni pfispevky na siti. V soucasné dobé€ spolecnost pfipravuje nové kariérni stranky.
Navrhy jsou tak zakonCeny doporucenimi k tvorbé stranek, vCetné piibeéhu zaméstnance

(tzv. storytellingu). Zaveér prace ekonomicky zhodnocuje navrhy a doporuceni.
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Priloha A Vzhled kariérnich stranek

KAMAX - VYROBCE
VYSOKOPEVNOSTNICH
SROUBU

Uvod Onac Pracovnd plilladitost Formaulaf pro uchazale Pro studenty Fotogalaria Kontakt

O NAS

KAMAX SPOJUJE SVET. A TO DOSLOVA.
ISME SVETOVYM LIDREM NA TRHU S VYSOCE PEVNOSTNIMI SROUBY.

wyrabd inovativnich

V Turnowd nas najdate na v prurmysiovych 20n

Spojte se s naml - spojeni s nami je pevné a férows!

Zdroj: Spojujemesvét.cz (2022)
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Priloha B Plakat k dotaznikovému Setreni

HKAMAX

o Jsme tu jiz 30 let!

KAMAX NA SOCIALNICH
SiTICH - PRUZKUM
21.-31. 3. 2022

Podélte se s nami o nazor, jak vam vyhovuji nade socialni sfié
jako prostfedek komunikace s vami

Dotaznik je anonymni a miZete ho vyplnit v papirové
podobé (k dispozici u vstupu do zavodu, u nastének
a na personalnim oddéleni),

nebo online prostfednictvim QR kédu

Casova naroénost: cca 5 minut

L] S L [ ]

Zdroj: Marketingova agentura Y, dle pfipraveného textu autorkou prace (2022)

111



Priloha C Dotaznik k diplomové praci
-

Vazené kolegyn¢, vazeni kolegove Dotaznik muzete vyplnit i online ze
svého mobilu:
jiz pfes 2 roky vyuzivame kinterni i1 externi
komunikaci socialni sit¢. Prosime Vas timto o
vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit
ke zhodnoceni a vylepSeni pusobeni nasi
spolecnosti v této oblasti. Dotaznik vyplite i
v pripad¢, Ze soc. sit¢ (zatim) nevyuzivate.
Odpovédi, prosim, zaznamenavejte kiizkem. |X|

1) Jste dostate¢né€ informovini o déni ve firmé?
] Rozhodn¢ ano

[0 Spise ano
[] SpiSe ne
[] Rozhodné ne
2) Jaky zpusob komunikace v KAMAXu 3) Jaké zdroje informaci v KAMAXu preferujete?
preferujete? (Vyberte nejvyse 3 odpoveédi)
[ Online (Facebook, Instagram, e-mail, [0 Socidlni sit’ Facebook
elektronické nasténky) [0 Socialni sit’ Instagram
[] Offline (nasténky, sdéleni vedoucich, [] E-mail
KXpress apod.) [0 Elektronické nast€nky
[] Nasténky
[] Osobni sd¢leni od nadiizencho, kolegi,
porady
[] Firemni zpravodaj KXpress
4) Jste uzivatelem socialnich siti? 5) Jaké socialni sité sledujete?
O Vicekrat nez 3x tydng (Vyberte vSechny, které sledujete)
0 1-3xtydne Nejste-li uzivatel sociilnich siti, otizku pieskocte.
[0 Ne&kolikrat mési¢ng [ Facebook
[0 Vyjimecn¢ (n¢kolikrat ro¢n¢) [1 Instagram
[0 Nikdy [0 Twitter
[0 LinkedIn
O Jiné:
6) Znite socialni sit¢ KAMAXu?
O Ano
[0 Ne
7) Jak Casto sledujete KAMAX na socialnich sitich?
Vicekrit nez . Nekolikrat ~ viJimeene Nemohu
1 1 - 3x tydné iy (n€kolikrat posoudit,
3x tydn¢ mesitné oy .
rocné) nesleduji
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O

8) Jestlize nesledujete KAMAX na socialnich sitich, jaké pro to mate divody?

Nejsem O profilu
aktivnim KAMAXu
uzivatelem této  jsem nevédel/a

Obsah pro mé Nepovazuji to

P , o1 N Jiné
neni zajimavy za dulezité
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sité

Facebook O O

Instagram e) O

9) Do jaké miry Vas zajimaji uvedena témata na naSich socidlnich sitich?
(Vypliiujte pouze, pokud sledujete socialni sit¢ KAMAXu)

1 — zajimaji nejvice, 5 - zajimaji nejmeéné

Akce realizované KAMAXem

Benefity

Soutéze

Zajimavosti a déni ze zdvodu

O |0 |O |O |w»

O |0 |0 |0 |0 |~

Nabizené pozice

O

O |0 |0 |0 |0 |w

10) Jak jste spokojen/a s uvedenymi oblastmi na nasich socialnich sitich?
(Vypliiujte pouze, pokud sledujete socialni sit¢ KAMAXu)

1 —zcela ano, 5 — zcela ne

O |0 |0 |0 |0 |+

O |O |O |0 |O |«

Rychlost komunikace

Srozumitelnost komunikace

Frekvence sdileni piispévki

Obsah pfispévki

Vzhled piispévkii/profilu

O |0 |0 |0 |0 |0 |~

Moznost zapojeni se do déni na siti

O |0 |0 |O |0 |0 |

Profil KAMAXu mé bavi o)

11) Jste ¢lenem soukromé skupiny Zaméstnanci KAMAX na Facebooku?
(Jedna se o uzavicenou skupinu zaméstnancu, kde sdilime interni informace)

[ Ano, ale nesleduji ji
[0 Ano a sleduji ji

O

O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |«

[0 Ne, o této moZnosti jsem nevédél/a, ale rdd/a se stanu jejim soucdsti

[0 Ne, nevyuzivam Facebook, ale tato skupina by mé piim¢la se piidat a zfidit si profil na siti

[0 Ne, neuvazuji o tom

O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |+~

O |0 |0 |0 |0 |0 |0 |w»

12) KAMAX vyuziva pro nabor novych kolegu i webové stranky Spojujemesvet.cz, doporucujete tyto

stranky?
[0 Rozhodné ano
[0 Spise ano
[0 SpiSe ne
[] Rozhodné ne

13) Nez jste nastoupil/a do KAMAXu, odkud jste se dozvédél/a o pracovni nabidce spole¢nosti?

Webové stranky Spojujemesvet.cz

Socidlni sit¢ KAMAXu (Facebook, Instagram)
0Od zaméstnance KAMAXu

Inzerce v tisku, billboard
Praxe ze SS, exkurze, navstévy veletrhu
Jiné:

O oooooon

Od kamarada/ky, zndimého/znamé, rodiny mimo KAMAX

Pracovni portaly (Dobraprace.cz, Volnamista.cz, Jobs.cz, Prace.cz)
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14) Co bychom méli komunikovat vice, 1épe?

Vase pohlavi: Vase pracovni zarazeni:
O Muz [0 Délnicka pozice
O Zena O THP
Vas vék: Do KAMAXu jste nastoupil/a:
] 18-301et [ 1993 -2009
0 31-401et [1 2010-2019
[0 41-50let 0 2020-2022
[0 51letavice

Velmi dékujeme za vyplnéni. Dotaznik, prosim, vhod’te do personalni schranky nebo predejte na personalni
oddéleni. O vysledcich Vis budeme informovat a na Vase podnéty reagovat.

Personailni oddéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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