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Uvod

Bakalarska prace se vénuje tématu Employer Brandingu, tedy budovani znacky
zaméstnavatele. Autorku zaujalo téma efektivnihno budovani zaméstnavatelské
znaCky a jeho problematika. Pfed vypuknutim nouzového stavu v disledku
Coronaviru byla v Ceské republice velmi nizka nezaméstnanost. V hlavnim mésté
zaméstnanosti tvofily sluzby, které nyni budou chvili stagnovat. Ubudou nejspiSe i
brigadnickych pfilezitosti. Firmy jiz nebudou potfebovat tak silny nastroj na udrzeni
svych zaméstnancu, ale ohledné kvality se jedna o aktualni a pro firmy velmi
potfebny nastroj, jak pfildkat nové a udrzet stavajici zaméstnance. Cilem
bakalarské prace je analyza Employer brandingu v konkrétni spole€nosti a navrh
novych feSeni na zlepSeni stavajici situace. Bakalarska prace je rozdélena na ¢ast
teoretickou, kde jsou rozebrany zakladni pojmy, v dalSi ¢asti jsou popsany vyhody
a prinosy Employer Brandingu a treti Cast je Cast prakticka. V teoretické Casti se
prace veénuje personalnimu marketingu, personalnimu managementu, ziskavani
zameéstnancl, inzerci, ktera ziskavani zaméstnancl podporuje a definici
vyuzivanych pfistupt pro budovani interni a externi znacky zaméstnavatele. DalSi
Cast je zaméfena na shromazdéni informaci souvisejicich s vymezenim a
vysvétlenim pojmU z oblasti Employer Brandingu, personalniho marketingu a
externi a interni propagace. Nasledné je provedena a vyhodnocena prakticka ¢ast.
V praktické &asti je popsana charakteristika spoleénosti SKODA AUTO a.s.,
firemni hodnoty a firemni kultura se zaméfenim na interni komunikaci, konkrétné
firemni asopis SKODA Mobil. V zavéru jsou navrzena optimalizaéni opatfeni.
Prace se zaméfuje v ramci interni komunikace na jedno z médii, a to SKODA
Mobil. Cilem pro samotnou spoleénost SKODA AUTO je zjistit, jak respondenti
vnimaji tento Casopis, jak velky ma vyznam inovace v digitalni formé prohlizeni
pomoci mobilniho telefonu a jaké novinky nebo zmény jsou ze strany

zaméstnancl zadouci a co by oni sami uvitali.



1 HR marketing jako zpUsob ziskavani zaméstnanci

Personalni marketing Ize definovat jako soubor Cinnosti, které napomahaiji vytvorit
dobré jméno zaméstnavatele pro své zaméstnance, ale zaroven také pro budouci
kandidaty, ktefi se zde budou uchazet o praci. Personalni marketing klade nejvétsi
ddraz na to, aby si podnik dlouhodobé udrzel vysoce kvalifikované a motivované
lidi. To je pokladano za hlavni cil, aby podnik mohl plynule fungovat a zaméstnaval
tak vhodné zaméstnance. Personalni marketing se déli do dvou skupin — externi a

interni.

Externi marketing se snazi ziskavat nové zaméstnance hned nékolika zpusoby.
Mohou byt vyuzity webové stranky nebo tisk, kde podnik pfidava aktualni inzerce
ohledné volnych pracovnich mist. DalSi moznosti jsou pofadané dny otevienych
dvefi nebo burzy prace, kde podnik nabizi rdzné broZury a poskytne uchaze€im

informace o firmé &i konkrétnim pracovnim mistu.

Interni marketing se snazi vytvaret vhodné pracovni podminky pro zaméstnance,
ktefi jsou jiz pfijati. Zabyva se pfijimacim fizenim a zauCenim nového pracovnika.
Skoli a motivuje své zaméstnance, aby dokazali uspokojit potfeby zaméstnancd,
se kterymi pfijdou do styku. Samotni pracovnici by méli byt také povazovani za
zakazniky. V jejich pfipadé je potfebou pracovni misto, které pro né predstavuje
danou hodnotu, stejné jako pro zakaznika urCity produkt nebo sluzba.
Zaméstnanci jsou dale seznameni se zpusoby odménovani, vedenim, interni

komunikaci a pfipadnym vystupnym pohovorem (Pechova, 2013).

V ojedinélych pfipadech nastava situace, pfi které se obé tyto skupiny stfetnou.
Jedna se napfiklad o situaci, kdy jsou potencialnimu uchazeCi poskytnuty
informace ohledné moznych zaméstnaneckych benefitd. To nastava v okamziku,
kdy chce podnik uchazece presvédcit a on nehledal praci u konkurence (Pechova,
2013).
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Obrazek 1 Typy marketingu

1.1 Ukoly personalniho marketingu

Marketing usiluje o harmonizaci mezi jednotlivymi pracovniky a jejich pracovnimi
ukoly. Hlavnim ukolem je najit vhodné kandidaty, ktefi budou mit urcité
schopnosti, dovednosti a znalosti potfebné pro dané misto ve firmé. Takovym
lidem je dllezité najit praci, kde vyuziji své schopnosti, kde mohou posbirat nové

zkuSenosti a zaroven je prace napliuje.

V praci se setkavaiji rizni spolupracovnici z odliSnych odvétvi, ktefi mohou jednou
na néfem spolecné pracovat. Proto je dobré, aby firma vytvarela takové pracovni
tymy, kde budou dobré mezilidské vztahy a kde si lidé umi vyjit vstfic. Kazdy
podnik by mél vést lidi efektivnim zplsobem, aby zaméstnanci byli spokojeni a

podnik mohl plynule fungovat.

Oblast marketingu by také méla svym zaméstnanciim pravidelné poskytovat rlizna

Skoleni, kurzy a rozvijet tak jejich kvalifikaci (Armstrong, 2007).
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1.2 Role personalniho utvaru

Jak wuvadi Dvorakova: ,Postaveni personalniho utvaru v podniku a role
personalistl je podminéna cili podniku a akcenty jeho vedeni na urcité aspekty
podnikani“ (Dvorakova, a kol., 2012). V mnoha pfipadech se jedna o samostatnou
jednotku v organizacni struktufe, ktera se stara o své zaméstnance. Vybira,
rozmistuje a také propousti zaméstnance, ma na starost mzdovou politiku a
motivacni nastroje. Poskytuje zvySovani kvalifikace zaméstnancum, nabizi jim
rizna Skoleni a rozSifuje jejich vzdélani. Zajima se o jejich nazory a poskytuje jim

zpétnou vazbu (Armstrong, 2007)

1.3 Nastroje HR marketingu

Zaméstnavatelé hledaji své zaméstnance na trhu prace, ktery lze definovat jako
misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou po praci. Trh prace je mozné rozdélit

do dvou skupin — vnitfni a vnéjsi trh prace.

Vnitini trh se Cleni do nékolika skupin. Prvni skupinou jsou zaméstnanci, ktefi jsou
nyni v podniku zaméstnani. Druhou skupinou jsou zaméstnanci, ktefi v podniku
pracuji na zakladé dohody o pracovni &innosti (DPC), nebo dohod& o provedeni
prace (DPP) (Styblo, 2003). DPC je pracovni dohoda, kde je mozné za pracovni
tyden odpracovat maximalné 20 hodin. DPP je pracovni dohoda, kde je mozné u
jednoho zaméstnavatele, se kterym je smlouva uzaviena, odpracovat maximalné
300 hodin za rok. Posledni skupinou jsou zaméstnanci, ktefi jsou momentalné na
matefské nebo rodi¢ovské dovolené (Jaky je rozdil mezi DPP, DPC, HPP a na

jakou smlouvu pracovat?).

Vnéjsi trh se stejné jako vnitfni déli do nékolika skupin. Prvni skupinou jsou lidé,
ktefi momentalné nejsou nikde zaméstnani a praci hledaji. DalSi kategorie jsou
pracovnici, ktefi nékde pracuji a mohou chtit zménit bud zaméstnavatele, nebo jen
¢innost své prace, Ci profesi. DalSi skupinu predstavuji studenti, ktefi stale studuji
a dochazi do firmy na zkraceny uvazek, nebo se jedna o Cerstvé absolventy, ktefi
hledaji uplatnéni. V posledni fadé se jedna o pracovniky, ktefi pracuji v dané
organizaci a jevi o né zajem jina organizace (Styblo, 2003).

Nejprve personalisté shromazduji potfebné mnozstvi vhodnych kandidati o dané
pracovni misto, ze kterych je potfeba pomoci rlznych vybérovych metod vybrat

kandidata, ktery nejvice splfiuje dané pozadavky a oCekavani. Firma se muze
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sama rozhodnout, zda bude shanét pracovniky vlastnimi silami nebo zda vyuzije

sluzby agentury prace popfipadé urfadu prace (Koubek, 2007).

1.4 Interni vyhledavani zaméstnancu

Personalni utvar dané organizace se snazi motivovat své zaméstnance a nabizi
jim moznost kariérniho rustu. Organizace si rada ponecha své zaméstnance, ktefi
uz maji urcité znalosti a dovednosti a znaji dobfe danou firmu. K takovému
osobnimu rastu muze dojit pfi ukon&eni vyroby, lidskou praci nahradi stroje a nové

technologie nebo pracovnik sam projevi zajem o nové pracovni misto.

Zaméstnanci, ktefi se uchazeji o volné pracovni misto a jsou ve firmé jiz
zameéstnani, maji konkurenéni vyhodu u vybérového fizeni. Vyhoda je zaloZena na
znalostech organizace, adaptaci a také na kratS§i dobé potfebné pro nastup na

novou pozici (Frischmann, a dal8i, 2017).

1.5 Externi vyhledavani zaméstnancu

Externi vyhledavani zaméstnanct znamena, Ze firma hleda pracovniky, ktefi jsou
mimo pusobeni organizace a maji nalezité kompetence potfebné k obsazeni
volného pracovniho mista. Na vné&jSim trhu je mozné se zajemci komunikovat
nékolika zplUsoby. NejCastéjSim zpusobem inzerce byvaji socialni sité a ruzna
média diky své Siroké plUsobnosti. V dnesni dobé témér kazdy pouziva socialni
sité a také pfijJde do styku s ruznymi typy médii. To je pfesné to, na co firmy
spoléhaji — oslovit a zaujmout co nejvétsi mnozstvi lidi. DalSi moznosti je vyuziti
stavajicich zaméstnancu, ktefi mohou oslovit své znamé. Firmy dale mohou hledat
své potencialni uchazeCe na ufadu prace, kde se firmé snazi poskytnout ty
nejvhodnéjsi kandidaty.

Jaky druh komunikace si podnik zvoli, je zavislé na mnoha faktorech. Je potfeba
urcit, jaké pracovni misto podnik obsazuje, zda se jedna o kancelarskou Ci
délnickou pozici a na jakou socialni skupinu se chce zacilit (Frischmann, a dalsi,
2017).

15.1 Inzerce

Inzerce se fadi mezi nejstarSi a presto stale nejvice vyuzivanou metodou
komunikace s potencialnimi zaméstnanci na vnéjSim trhu. Do roku 2005

dominovala tisténa inzerce v médiich a po nékolika letech nastal pfevrat a zacala
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se vyuzivat inzerce na socialnich sitich a rlznych specializovanych portalech.
Tento zlom zpusobuje pfedevSim velky narlst uzivatell internetu a zaroven lidi,
ktefi vlastni osobni pocitac¢ nebo mobilni telefon. V dnesni dobé existuji aplikace,

které se kazdy den aktualizuji a nabizeji uchaze€um nova volna pracovni mista.

Tisténa inzerce — pokud ma inzerat zaujmout co nejvétsi okruh lidi, je potfeba ho

umistit na dobfe viditelné misto a upravit ho graficky tak, aby si ho lidé vSimli.

Inzerce na webovych strankach — u takového druhu inzerce je potfeba brat ohled
na zpusob, jakym je inzerat prezentovan, jaké obsahuje sdéleni a zaroven také
dobu, po kterou muze byt inzerat zvefejiovan — ve vétdiné pripadu se jedna o

aktualni nabidky prace (Frischmann, a dalsi, 2017).

1.5.2 Doporuéeni stavajicich zaméstnancu

“v s

Mezi uchazecCi o zaméstnani a trhem prace je nejlacingjSi a zaroven velmi rychla
komunikace pomoci stavajicich zaméstnanct. Mohou mezi sebou S§ifit informace
tykajici se vybérového fizeni a podminek pfijeti a na druhou stranu mohou
poskytnout a doporucit vhodné kandidaty. Personalni oddéleni v danych firmach
Casto vyvésuje takovéto inzeraty na nasténku, kde si ho vS§imne nejvétsi okruh lidi.
DalSi moznosti je vyuziti interniho e-mailu, ktery muze byt rozeslan mezi veskeré
zameéstnance nebo muize byt zacilen na skupinu lidi s uritym vzdélanim a

schopnostmi (Frischmann, a dalsi, 2017).

1.5.3 Socialni sité

Od roku 2010 se tento vyznamny komunikacni kanal mezi zaméstnavateli a
kandidaty o zaméstnani fadi mezi nejCastéjSi metodu pouzivanou v dnesni dobé.
Jeho hlavni pfednosti je rychlost a aktualnost. Na téchto sitich maji
zaméstnavatelé moznost provéfit informace, které o sobé poskytli uchazeci béhem
vybérového fizeni.

Mezi dva hlavni kandidaty v sou€asnosti patfi LinkedIn a samoziejmé Facebook.
LinkedIn byl v roce 2002 zaloZen jako socialni sit za u€elem propojit zajemce o
zameéstnani se zaméstnavateli, ktefi hledaji potencialni zaméstnance (Pracovni

inzeraty na Facebooku).

LinkedIn inspiroval také socialni sit Facebook k tomu, aby svoji sit vyuZil také ke

komunikaci mezi zaméstnavateli a potencialnimi zaméstnanci. Tyto sluzby zacal
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Facebook nabizet az v roce 2010. | pfesto vSechno personalisté tuto sit’ jako
komunikaéni kanal nevyhledavaji, protoze pusobi nedivéryhodné a je pfevazné
povazovan jako volnoCasova socialni sit se zkreslenymi informacemi (Frischmann,
a dalsi, 2017).

1.5.4 E-recruitment

Ziskavani potencialnich zaméstnancu je zaloZzeno na pocitaCovych sitich, kde se
jedna jinymi slovy o internetovou inzerci. Tento systém umozniuje zasilat rizné
dokumenty, mezi které se fadi také Zivotopisy. Zarovefi umoznuje vyplnit uziteCné
dotazniky, roztfidit potencialni uchazeCe a popfipadé také odmitnout ty, ktefi

nevyhovuiji kritériim na danou pracovni pozici.

Mezi vyhody se fadi nizka cena, moznost podrobnéjSich informaci o pracovnim
misté ale také o podminkach pro uchazece. Nevyhodou muze byt nepfimy kontakt

Vv s

muze stat, Ze inzerat neni jiz aktualni (Frischmann, a dalsi, 2017).

1.5.,5 Headhunting

Agentura prace neboli ,headhuntig“ hleda za vysoky poplatek vhodné kandidaty
pro firmy, které chtgji tyto sluzby vyuzivat. Agentura muze pusobit pouze jako
zprostifedkovatel mezi zaméstnavateli a uchazeCi nebo mUlze prevzit
zodpovédnost za c¢ast vybérového fizeni. Takova odpovédnost ma rozsah od
zverejniovani inzerce az k vybérovému pohovoru s personalni agenturou. Agentura
hleda kandidata pomoci kritérii, které dostala od dané firmy, bez ohledu na to, zda
je kandidat zaméstnancem u jiné firmy. V takovychto pfipadech se vyjimecné
stava, Ze agentura se bude snazit prfesvédCit daného zaméstnance o zménu
zameéstnavatele. DalSi moznosti je, ze sam zaméstnavatel si vyhlédne osobu,
kterou by rad zaméstnal. U této varianty ma agentura za ukol zjistit, za jakych
podminek by dana osoba méla o pracovni misto zajem a poté poskytne kontakt

mezi zaméstnavatelem a vybranym kandidatem (Frischmann, a dalsi, 2017).

1.5.6 Urad prace

Tato spoluprace patfi k ttm méné nakladnym, ale zda firma uspéje v ziskani
pracovnikl, zalezi na aktualni situaci na trhu prace. Tato situace se liSi podle

regionu a pracovnich pFileZitosti, proto je to velmi individualni. Ufad prace Ceské
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republiky se mimo jiné také zabyva vyhledavanim zaméstnani pro uchazecCe a
naopak pro zaméstnavatele vyhledava potencialni zaméstnance. V dnesni dobé
zameéstnavatel nema povinnost hlasit volna pracovni mista na urad prace, ale
staCi vyuzit databaze nabizejici volna pracovni mista, ktera jsou potfeba obsadit
(Frischmann, a dalsi, 2017).

1.5.7 Dalsi nastroje HR Marketingu

Mezi nejvyhledavanéjsi organizace se fadi spoluprace se Skolami s nejriznéjSimi
typy zaméreni. Organizace pracuji jak se stfednimi Skolami, uCilisti tak také
s vysokymi Skolami. Ruzna ucilisté kombinuji studium s povinnymi praxemi. Tyto
praxe nabizeji studentim potfebné zkuSenosti a také diky tomu mohou ziskat své
pracovni misto do budoucna. To samé plati v pfipadé vysokych Skol, kde studenti
maiji své povinné praxe ve firmé napfiklad pul roku a poté pfechazi na nepovinnou
praxi. V tu chvili studenti dochazeji na praxi dobrovolné a snazi se zaujmout a
ziskat tak pracovni misto. Jedinou nevyhodou pro firmy, kterou lze zminit je
sezonnost. VétsSina studentu hleda zaméstnani na plny uvazek az po dostudovani.
Nevyhodou je, Ze ve stejny okamzik hleda své uplatnéni desitky studentu a b&éhem
roku je pak obtizné najit mladé lidi, ktefi jsou Cerstvymi absolventy a maji zajem

uchazet se o praci na plny uvazek (Frischmann, a dalsi, 2017).
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody mezi internim a externim vyhledavanim zaméstnancu

Interni vyhledavani zaméstnancu

Externi vyhledavani zaméstnanct

Vyhody Nevyhody Vyhody Nevyhody
e udrzeni stavajicich konkurence mezi e nové potieba vice
zaméstnancu zaméstnanci zkuSenosti a ¢asu na
L nazo adaptaci a
e motivace e omezeny vybér i p '
551 Wb zauceni
zaméstnancd e obtizné ziskani *  velstvyber
; o vyS3i naklady
e tority pr
e nizké naklady autority pro * znalost
zameéstnance konkurence — e riziko odchodu
* zaméstnanec zna Lox - nové informace ve zkusebni
o e meéné kreativity
organizaci a dobé

spolupracovniky

® organizace zna své

pracovniky

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Horalikova, 2004)

Pro organizaci je dulezité vybrat toho nejlepSiho pracovnika, proto personalisté
vyuzivaji rizné metody, aby ziskali ty zaméstnance, ktefi se nejvice hodi na
danou volnou pozici. Zajemci o praci musi v mnoha pfipadech vyplnit dotaznik,
ktery o daném ¢lovéku fekne spoustu dulezitych informaci. U kancelafskych pozic
byva moznost setkat se s riznymi testy, které jsou zamérené na jazyky. Peclivé je

prostudovan jejich Zivotopis, popfipadé jiné dokumenty, napf. certifikaty.

Pro podnik neni dobra Casta zména zaméstnancu, a proto se snazi udrzet své
stalé a kvalifikované pracovniky. Je dulezité vytvofit vhodné pracovni podminky,
moznost se rozvijet a ucit novym vécem, moznost osobniho ristu a odménovani
pracovnikd. Je potfeba umét zaméstnance dostate¢né motivovat a zaroven se

snazit zabranit pfipadné Sikané na pracovisti (Vybér zaméstnance je jako rande).
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2 Employer Branding

Employer Branding neboli budovani znacky zaméstnavatele je téméfr novy pojem,
ktery se objevuje teprve prfes 20 let. Snazi se vytvofit dobry dojem a minéni o
zaméstnavateli. ZnaCka zaméstnavatele predstavuje kazdou firmu z hlediska jeji
existence, jaké jsou cile této firmy, jakou ma svoji vlastni kulturu a zaroven takeé
moznosti, které nabizi svym zaméstnancim. Firma navenek sdili informace, jaké
ma pozadavky na své zaméstnance a co jim za to mlize naopak nabidnout.
Poukazuje na svoje vyhody, které poskytuje oproti konkurenci. Lidé mohou nazev
firmy nasledovat a néjakym zplsobem byt také jeho soucasti. Jinymi slovy lze fici,
Zze Employer Branding je oznaCovan za reputaci firmy, a to jako zaméstnavatele.
Cim vice bude promyslena a propracovana strategie, tim pozitivn&j$i reputace
firmy bude. ZnaCku zaméstnavatele tvofi mysSlenky a pocity, a pokud jsou
oznacovany jako pozitivni, je znacka vnimana jako atraktivni. Ta pak pfilaka
vhodné lidi, které firma hleda. Atraktivhost znaCky je otazka Casu, ktera je
zalozena na sdileni pozitivnich zkuSenosti (BrandBakers). Jak jednou fekl Roberto
Goizueta, ktery byl kdysi feditelem znamé spole¢nosti Coca-Cola: ,VSechny nase
tovarny a zafizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se to
témér nedotklo. Ta ve skuteCnosti spociva v dobrém jménu nasi znaCky a
znalostech nasich lidi“ (Kotler, 2003).

Se samotnym budovanim zaméstnavatelské znacky jsou spojeny dvé véci. Prvnim
krokem je dat si jasny cil a vizi, kam chce podnik sméfovat a druhym krokem je,
¢eho chce podnik v budoucnu dosahnout. Je potfeba vytvofit tym, ktery se bude
na celém chodu podilet a bude se snazit dosahnout cile. Tym se sklada z lidi ze
vSech oddéleni, ktefi se na tom chtéji podilet. Dulezité je, jak firmu vnimaiji
zakaznici a zaméstnanci a ne to, jak se vidi firma sama a jak se navenek publikuje
(BrandBakers).

Celé to zacina identitou znacky, ktera ukazuje, co chce firma svym zakaznikim
nabidnout. Znacka musi zaujmout zakazniky, zaméstnance, dodavatelé a také
partnery spole¢nosti. Znacka tak vykazuje, co si o firmé vSichni tito lidé mysli, jak
firmu vnimaiji, co se jim vybavi pfi vysloveni nazvu dané firmy a také s ¢im si firmu

Spojuji.
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Jedna se o jeden z nejdulezitéjSich faktor(, ktery se stara o Uspésné ziskavani
potencialnich zaméstnancu. Je samoziejmé, Ze pro lidi je dllezitym bodem plat,
ale zaroven takeé chtéji pracovat ve firmé, ktera ma dobré jméno a povést zejména
u nastupujici generace. U budovani znacky zaméstnavatele hraji zaméstnanci
podstatnou roli. Pokud jsou zde spokojeni a radi zde pracuji, tak budou o
spole¢nosti mezi svymi znamymi mluvit pozitivng, ¢imz vytvari reklamu podniku.
Firma musi naslouchat svym zaméstnancim a sbirat od nich feedbacky, na

zakladé kterych se vytvari firemni kultura (Mosley, 2017).

Dobfe propracovany marketingovy plan stoji za dosazenim uspéchu. Podstatné je
najit zpusoby a feSeni, jak |épe rozvijet a uplatnit znacku zaméstnavatele
v komunikaci se zaméstnanci a zaroven také dosahnout pfedem stanovenych cill

(Employer Branding).

2.1 Externi a interni propagace

Firma své budovani znaCky zaméstnavatele muze propagovat externé, které se
odviji od toho, jaké medialni prostfedky persony sleduji. Naopak interni propagace
spoCiva na stylu komunikace uvnitf spolecCnosti, na vybéru, které komunikacni

kanaly budou pouzivat (V8e, co potifebujeS védét o employer brandingu).

2.1.1 Externi propagace

Facebook a Instagram — pokud chce firma zaujmout a dat o sobé védét vefejnosti,
je tfeba v dnesni dobé vyuzit socialnich siti. KdyZz maji lidé dlouhou chvili, netravi
ji bohuzel jinak, nez projizdénim socialnich siti. Proto je dulezité mit propracované
stranky na Facebooku €i Instagramu, pfidavat pravidelné rGdzné novinky nebo
udalosti v souvislosti s danou spolecnosti. Na téchto socialnich sitich firmy sdileji
rdzné pozvanky na vefejné udalosti, které firma porada. Casto se zde také
nachazeji inzeraty o volna pracovni mista, ktera jsou néjakym zpUsobem
zvyraznéna, aby byla viditelna na prvni pohled. Spole¢nost SKODA AUTO a. s.
témér kazdy den pfidava na své socialni sité rizna videa ohledné vyroby, novych
vozU Ci porfadani spoleCenskych akci. Na téchto strankach je také mozné se
zapojit do soutézi o zajimavé ceny. Spole¢nost ma diky tomu moznost dozvédét

se zajimavé a uzitecné informace o déni ve firmé (Facebook).
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Pracovni portaly - existuje mnoho pracovnich portal(, které jsou mezi uchazeci o
praci velmi oblibené. Do popfedi se nejvice dostava webovy prohlizeC Jobs.cz.
Pomoci téchto portalll se mohou uchazedi o praci pfihlasit sami, nebo spole¢nost
si pomoci nich muze vybrat své potencialni zaméstnance a oslovit je. Na kazdém
portalu by mély byt vypsané zakladni informace o firmé&, o pozici, kterou nabizi a
nakonec pozadavky na nové uchazeCe. V neposledni fadé by méli byt tyto

informace vzdy aktualni (Jak napsat dobry pracovni inzerat).

Co musite znat, mit a umét?

> Vysokoskolské vzdélani (ekonomickeé, marketing, I T)

> Qdbornou praxi: v ablasti automaotive (prodej/marketing), vedeni projektt — vwhodou
> Al - uroven C1(jednaci znalost)

*  NJ-wyhodou

*  Inovativni pristup k praci

*>  Schopnost kreativné myslet

> Schopnost brat prekazky jako vyzvu a samostatné nachazet reSeni

*  Nebat se vystupovat a prezentovat

> Musite mit Fidiésky prikaz sk. B.

> Ocfekavame od Vas vieobecny piehled a hlavné zajem o ablast automotive/prode] vozl

Co od nas muzZete ziskat?

»  Moderni mezinarodni pracovni prostiedi

*>  Praci s ngjnovéjsimi technologiemi

»  MoZnost zafazeni do programu talentl

»  Zajimave finanéni chodnoceni

» Vezdélavaci kurzy a Skoleni

> Wyhodny pronajem a prodej vozu SKODA

> Bezuroénou zapljcku na bydleni a rekonstrukci
» 5 tydnd dovoleng

> Prispé&vek na penzijni pripojidténi

Zdroj: (Jobs.cz)

Obrazek 2 Ukazka inzeratu na webovych strankach

Na obrazku je zobrazeno, jak vypada inzerat na Jobs.cz od spolenosti SKODA
AUTO a. s., ktery je vytvofen na pozici - Specialista prodeje. Inzerat musi

obsahovat pozadavky, které jsou potfebné na danou pozici. Uchazeclm to velmi
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pomuze usnadnit, zda splnuji pozadavky na tuto pozici &i nikoli. Firma zde také
uvadi benefity, které nabizim svym zaméstnancim. Jedna se o osvédcCeny

zpusob, jak pfilakat potencialni zaméstnance (Jak napsat dobry pracovni inzerat).

Eventy — dalSim dobrym zpUsobem pro firmu, jak dat o sobé védét a navazat nové
kontakty, je pofadani firemnich akci. Do téchto akci spadaji rizné firemni udalosti,
vecirky, spoleCenské akce, kongresy nebo meetingy. Na téchto akcich ma firma
moznost se prezentovat, pfedstavit své nové produkty nebo sluzby, které nabizi.
Muze zde také vefejné podékovat svym obchodnim partnerim a zakaznikam. Je
to pfilezitost, jak se na jednom misté setkat s lidmi, ktefi maji stejné zajmy (Jak

zorganizovat skveély firemni event?).

2.1.2 Interni propagace

Firemni newsletter — tento zpusob jednostranné komunikace se nejvice vyuziva
v situacich, pokud chce firma dat védét o né&jakych novinkach, nebo to Ize vyuzit
formou pozvanky na vecirek, seminar Ci veletrh. Prostfednictvim newsletteru Ize
také predstavit nové produkty a sluzby, nebo informovat o nové spolupraci (7
MARKETINGOVYCH TIPU PRO MALOU FIRMU).

Eventy — stejné tak, jako jsou vySe uvedené externi eventy, existuji také interni.
Pod timto pojmem si Ize predstavit mens$i firemni akce, které jsou pouze pro
zaméstnance, nebo rlzna vzdélavaci Skoleni a kurzy. V posledni dobé se také
dostaly do obliby spoleCné snidané v praci. Je mozné si nakoupit mensi
obcCerstveni nebo se domluvit, a kazdy maze pfipravit néco dobrého doma. Pri této
prilezitosti se zaméstnanci vzajemné sblizi a spoji pfijemné s uziteCnym (Eventy

stoji na napadech a tvrdé dfiné).
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3 Interni komunikace

Znacka je tvofena na zakladé interni komunikace, ktera se fadi mezi nejdulezitéjsi
¢lanky. Nejedna se zde pouze o to, jak firma vystupuje navenek, ale také, jaké
prostfedi vytvari uvnitf firmy. Pokud firma déla nabor novych zaméstnancu, snazi
se propagovat na vefejnosti a pfilakat kvalitni zaméstnance. Tuto propagaci
zaregistruji také stavajici zaméstnanci a cilem firmy je, aby i oni $ifili dobré jméno
firmy a snazili se ziskat nové zaméstnance. Interni komunikace se snazi, aby lidé
ve firmé vystupovali jako jeden celek. Je dulezité své zaméstnance informovat o
déni ve firmé, ale také o planech do budoucna. Komunikovat mezi s sebou a umét

se bavit, nejen o praci (VSe zacina uvnitf aneb interni komunikace).

Uvnitf firmy se Sifi informace vdemi sméry pomoci komunika¢nich kanalu, které
Ize predstavit jako cestu od informaéniho zdroje na potfebné misto. Informace
uvniti firmy mohou mit rizné formy: osobni, pisemné a elektronické, kazda tato
forma je néCim specificka a hodi se pro jinou situaci. Osobni forma je nejvice
vyuzivana béhem dulezitych jednani nebo pfi pohovoru, pisemna forma je
vyuzivana u navodek a protokoll. Elektronicka forma je vyuzivana prostfednictvim

e-mailu, intranetu Ci jinych webovych stranek dané firmy (Hola, 2006).

Mezi nejpouzivanéjsi formu patfi osobni komunikace diky okamzité zpétné vazbé.
Lidé se zde vyhnou nedorozuméni, vymeénuji si nazory, diskutuji na dané téma a
poskytuji zpétnou vazbu. Nejvice je vyuzivana pravé béhem, porad, dalezitych
jednani &i pohovoru, kde je potfeba vzajemné diskuse. Velmi oblibenou a ¢asto
pouzivanou formou komunikace pro ziskani zpétné vazby je poradani
spole€enskych akci. Jsou vétSinou spojeny s vyjimecnymi prilezitostmi, jako jsou
firemni vyro€i, oslava uspé&sSného obdobi, ¢ na konci nebo na zacatku
kalendafniho roku, kde pfevlada neformalni komunikace. Zaméstnanci se na
takovychto akcich mohu bavit oteviené a utvaret tak pratelské vztahy, kde jim
mohou délat spoleCnost také jejich rodiny. DalSim rozSifenym typem interni
komunikace jsou vyroCni zpravy, jejichz cilem je informovat o aktualnich
informacich a déni ve firmé. Tyto zpravy jsou poskytovany nejen zaméstnancum
spoleCnosti, ale také Siroké verejnosti, ktera ma zajem o déni ve firmé. Vyrocni
zpravy by mély byt ur€eny pro oznameni uspéchu, kterych firma dosahla, nesméji

byt v8ak zkreslené. Znaéné rozSifenym komunikacnim prostfedkem jsou nasténky,
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se kterymi je mozné se setkat kdekoliv. Jsou zaloZeny na jednoduchosti a
predevSim predavaji informace, které jsou z Casového hlediska dlouhodobé.
Nasténky mohou také slouzit jako motivace pro zaméstnance, kde jsou vyvéseny
napfiklad prehledy pInéni planu. Velmi rozSifenym a popularnim komunikacnim
portalem je intranet, ktery slouzi jako interni internetovy prohlizec. Hlavnim ukolem
intranetu je poskytnout pfistup k elektronické komunikace ve firmé&, k posté,
k informacnim systémim a jinym dulezitym informacim, které zaméstnanci
potiebuji k vykonu své prace. V neposledni fadé do popularni interni komunikace
také patfi firemni Casopis, ktery se stava u zaméstnancl velmi oblibeny a proto je
nejdulezitéjSi jeho obsah. Zaméstnanci maji zajem o clanky, ve kterych je
rozepsano, ¢eho firma diky svym zaméstnanciim dosahla, kdo vSechno se podilel
na uspésném projektu. Zaméstnance to stmeluje a citi se jakou soucasti tymu.
Casopis by mél obsahovat rtzné vysledky testovani, zrekapitulovani minulého
obdobi a jaké udalosti se planuji do budoucnosti. Casopis nebo noviny musi byt
vzdy aktualni, pravdivé a mély by vychazet pravidelné ke konkrétnimu datu a na to
si zaméstnanci velmi rychle navyknou. Casopis mlze byt v ti§téné formé a
v dnesni dobé jiz také v elektronické formé& pomoci internetového prohlize¢e nebo
mobilniho telefonu (Hola, 2006).

3.1 Jaké vyhody prinasi Employer Branding?

Vytvofenim znacky firma ziskava silngjSi pozici ve své konkurenceschopnosti
oproti dalSim firmam, posiluje a udrzuje si své misto na trhu prace a také s tim
jsou spojeny vyhody pfi vybéru a ziskavani potfebnych zaméstnancl. Lidé daji
spiSe prednost firmé, ktera je motivuje jiz b8hem nastupu a kterou také zajima

jejich napady na inovaci a jejich nazory.

Pokud se firma zaméfi na budovani znacky zaméstnavatele, bude pro ni mnohem
snadnéjsi urcit si pfesnéjsi cile a poté jich dosahnout. Zménu je mozné pozorovat i
na samotnych zameéstnancich, ktefi budou daleko motivovanéjsi pro svoji praci.
Pokud maji zaméstnanci stabilitu a jistotu, tak nebudou hledat jakékoliv vykyvy a
zmeény ve své praci, ale naopak budou pracovat efektivnégji. Dulezitym aspektem je

divéra a zpétna vazba mezi zaméstnavatelem a jeho zaméstnanci.

Na druhé strané toho vSeho jsou firmy, které se snazi uspokojit své zaméstnance

do takové miry, jen aby neméli potfebu ménit pracovisté nebo dokonce
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zaméstnavatele. Jiné spoleCnosti zase shanéji zaméstnance, jen aby zaplnila
volna pracovni mista, bez ohledu na motivaci & osobni rust. Plno fabrik a
vyrobnich zavodl shani bezpo€et zaméstnancu jen proto, aby mohl bézet plynule
provoz a vyroba. V takovych pfipadech jsou lidé brany spiSe jen jako stroje nez
lidé, ktefi se nemaiji dale jak rozvijet. S tim je samoziejmé spojena nespokojenost
zaméstnancu, ktefi ve firmé dlouho nevydafi a vzapéti si hledaji nové zaméstnani

(VSe, co potfebujes védét o Employer Brandingu).
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4 Pfinosy Employer Brandingu

O znaCce zaméstnavatele se mluvi v souvislosti s tim, Ze umi nové zaméstnance
pritahnout, zapojit a udrzet. Pritahnout takové lidi, které ta prace bude bavit a
naplfiovat, zapojit je do rliznych rozhodnuti souvisejicich s poslanim a dosazenim
daného cile podniku a nejpodstatnéjSim bodem je, si pravé takovéto lidi udrzet. Je
firmé zlUstanou, nez lidé, ktefi pfisli prostfednictvim rdznych pracovnich portalu.
ZnaCka zaméstnavatele se snazi budovat vztah mezi firmou a lidmi a vzajemné

jim porozumét (Keller, 2007).

Kvalitni a zadouci znaCka zaméstnavatele se pozna tak, ze se uchazeci o misto
hlasi sami, aniz by firma nékoho shanéla. Kvalitni znacka mozna oslovi mensi
pocet lidi, ale zato to budou pravé Ti spravni lidé. Tito lidé védi, do ¢eho jdou a
jdou do toho naplno, a to se ve finale odrazi v praxi a také pomohou firmu
posunout blize ke stanovenému cili. ZnaCka se stava silngjsi, pokud se zajemci
hlasi na zakladé doporu€eni svych znamych a maji zajem byt soucasti firmy a

podilet se na jejim chodu (Jakym pfinosem je znacka zaméstnavatele?)

4.1 Persona zameéstnance

Pod timto pojmem Ize pFedstavit, jak vypada idealni zaméstnanec. Vybér
zaméstnance je dulezité rozhodnuti pro obé strany. Uchaze o zaméstnani musi
obdrzet dostatek informaci ohledné nabizené pozice, aby osobné i profesné
odpovidal pozadavkim zaméstnavatele. Pfi naboru zaméstnancl je podstatné,
aby o svych potencialnich zaméstnancich védéli co nejvice informaci, zjistit, zda je
pro né vhodna dana pozice. Pokud zameéstnavatel momentalné poptava pracovni
misto na ranni sménu, nebude mozné hledat rodiCe, ktefi maji malé déti a je tfeba
je rano vypravit do Skolky nebo do Skoly. Vhodnym kandidatem jsou rodiCe, ktefi
uz maji dospélé a samostatné déti nebo lidé, ktefi v nejblizSi dobé neplanuji

zalozit rodinu (Personalni marketing potfebuje persony).

4.2 Employee value proposition (EVP)

Pojem predstavuje hodnoty, diky kterym chtéji zaméstnanci zustat ve firmé. Firma
by méla umét z téchto hodnot vychazet a umét je vyuzit u jakychkoliv internich

aktivit. Firma se snazi udrzet si stavajici zaméstnance a zaroven také ziskat a
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zaujmout nové potencialni zaméstnance. Firma musi umét nabidnout néco, v ¢em
je vyjime¢na a musi umét zaujmout (Co je tfeba definovat, aby Vas Employer

Branding byl autenticky a pfitahl potfebné zaméstnance).

EVP se v literatufe ¢asto déli do 5 ¢asti:

odmeény a benefity: patfi sem finanéni i nefinanéni odmény

prace: lidé by meéli dokazat skombinovat praci se soukromym Zivotem,

nastavit rovnovahu

- lidé: hlavni faktor plisobici na ¢lovéka, v jakém kolektivu pracuje a kdo je

jeho nadfizeny
- firma: jaké je postaveni firmy na trhu, velikost firmy, povést, kvalita sluzeb

- prilezitosti: Skoleni, osobni rast

Odmeény a
benefity

Prilezitosti

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Kolackova, 2016)

Obrazek 3 Rozdéleni EVP do péti faktort

25



5 Studie Best Employers

Studie atraktivity zaméstnavatele, v tomto pfipadé se jedna o spole€nost, ktera ma
pozitivni ohlasy, nabizi zaméstnancum pfilezitosti v kariérnim rustu, maji jistotu a
stabilitu v platebnich podminkach a jsou jim také nabizeny fady benefitl —
sluZebni notebook nebo auto, mozZnost prace z domu, sick day a pfispévky na
penzijni pojisténi. V dnesni dobé je nejvice pozadovana flexibilni pracovni doba,
kde si mohou zaméstnanci své povinnosti kombinovat s témi pracovnimi.
Zaméstnanci se tak mohou dle svych potfeb vénovat svym koniCkim ve volném
Case nebo rodiné. Pro firmu, ktera nabizi vSechny tyto benefity, se jedna o
vstficna gesta, diky kterym se =zarfadi mezi atraktivnéjSi a vyhledavangjsi
spole&nosti mezi zaméstnanci (Kdo jsou nejatraktivnéjsi zaméstnavatelé v Ceské

republice?).

Dalsi otazkou je, které firmy se fadi mezi ty atraktivni a diky ¢emu spadaji do této
skupiny. Ocenéni Best Employers obdrzi ti nejlepsi zaméstnavatelé, ktefi motivuiji
své zaméstnance, dokazou dosahnout svych pfedem stanovenych cili a nabizeji
atraktivni znaCku zaméstnavatele. Mezi hlavni méfitka, jak muize firma toto

ocenéni ziskat, patfi hodnoceni zaméstnanci ve vlastni spole¢nosti.

5.1 Randstad employer

Nezavisly prizkum znacky zaméstnavatele, ktery je zaloZzen na vnimani populace
a na zkuSenostech hodnotici Uspésnost znacky, udéluje ocenéni Randstad Award.
Prizkum je provadén s vice nez 180 000 respondenty z 32 zemi z celého svéta,
ktery probiha jiz 17 let. V Ceské Republice se hodnoceni atraktivity zaméfilo na
150 Ceskych zaméstnavatell, ktefi jsou nejvétSimi Ceskymi zaméstnavateli a
spadaji do privatniho sektoru. Tyto zaméstnavatele v CR hodnotilo zhruba 7500
zaméstnanc(i (Kdo jsou nejatraktivngjsi zaméstnavatelé v Ceské republice?).

5 nejlepSich zaméstnavatell za rok 2019
e« SKODA AUTO

e Seznam.cz

e LEGO
e |IBM
e Avast
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6 Employer Branding ve SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO a.s. je nejvétsi vyrobce automobilt v Ceské republice. Hlavni sidlo
spolec¢nosti je v Mladé Boleslavi, kde se nachazi i hlavni vyrobni zavod. Na uzemi
CR ma dalsi vyrobni zavody v Kvasinach a ve Vrchlabi. Dlouhodobé si drzi predni
priCky Ceskych firem podle trzeb, zaroven je kliCovym Ceskym exportérem

a jednim z nejhlavnéjSich tuzemskych zaméstnavatelu.

6.1 Firemni hodnoty a firemni kultura

Podstatou firemni kultury je vnitrofiremni komunikace. Je potfeba, aby spolecnost
méla nastavenou spravné fungujici komunikaci, jelikoz se spravnym nastavenim
komunikace se nastavuje i kultura spole€nosti. Kultura firmy se nasledné odrazi ve
vztahu k partnerim spole€nosti, zejména pak k zaméstnancim nebo
dodavatelim. Firemni kultura se také projevuje ve vztahu ke spravedinosti,
tymové spolupraci, v osobnim pfikladu manazerd a nejvice se projevuje ve stylu
fizeni. Dalezitym faktorem kazdé firemni kultury, ktery vede ke klidné spolupraci a
oteviené komunikaci je ucta a respekt ke vSem spolupracovnikim. Pokud je
spokojeny zaméstnanec, je spokojeny i zakaznik. Toto by mélo byt cilem kazdé
spole¢nosti. Tato fakta souvisi s organizaéni strukturou a kulturou. Obecné plati,
Ze jak se firma chova ke svym zaméstnancum, tak se zaméstnanci chovaji ke
svym zakaznikam. Interni komunikace ve firmé muze byt prostfednictvim porad,
firemnich Casopisl, internich webl, Skoleni, ale v neposledni fadé spolecnych
akci jako jsou vecirky, sportovni utkani, sportovni dny, détské dny pro rodiny
apod. V dnesdni dobé je na mnoha pracovnich pozicich mozZnost vzajemného

tykani a moznost byt vice pfatelsky a osobni (Novy&Schroll-Machl, 2003).

6.2 Interni komunikace ve firmeé

Prakticka Cast bakalarské prace je zamérena na interni komunikaci ve spole¢nosti
SKODA AUTO a.s., kde byl konkrétné vybran &asopis SKODA Mobil. Vysledky
vyzkumného Setfeni budou slouzit jako pfedvyzkum pro redakéni radu, ktera ma
na starost tvorbu firemniho ¢asopisu ve spole¢nosti. Na tvorbé firemniho ¢asopisu
se podili redakéni rada, ktera se sklada z 29 lidi. Mezi tyto lidi patfi $éfredaktor,
zastupci  zrliznych oblasti SKODA AUTO a.s. a agentura Boomerang

Communication, kterou tvori zku$eni editofi, redaktofi a novinafi. Séfredaktor
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zastava funkci vedouciho oddéleni interni komunikace. Dale koordinator
spoluprace mezi pfispévovateli ze SA a agenturou, dale sbira témata a SKODA
Mobil jako takovy planuje. Poté si na redakéni radé zadani upfesni a spolu
s $éfredaktorem cely SKODA Mobil preétou, pfipominkuji a edituji. Pravidelné
délaji vyzkumy mezi zaméstnanci a snazi se také o inovaci a zajimave rubriky,

které mohou poskytnout ¢tenarum.

Na zakladé vzajemné komunikace bylo zjisténo, ze dotaznik mé bakalarské prace
zaméfeny na SKODA Mobil bude slouzit jako pfedvyzkum pro komunikaéni
oddéleni. Cilem bude zjistit, zda zaméstnanci maji povédomi o nové digitalni

formé prohlizeni pomoci mobilniho zafizeni.

6.3 Vzorek zkoumani

Dotaznik byl zaslan respondentim na kancelafskych pozicich, ktefi pracuji na
riznych oddélenich ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Dotazovani byli interni a
externi zameéstnanci dané spolecCnosti a také stazisti, nebo studenti, ktefi piSi svoji
zaverecnou praci v této spoleCnosti. Dotazniku se celkem zucastnilo 100

respondentl, kde bylo 48 Zen a 52 muzu.

6.4 Vyzkumné otazky

Na zakladé teoretické Casti uvedené vySe a v souladu s cilem bakalafské prace

byly stanoveny vyzkumné otazky:
1. Vyuzivate moznost prohlizeni pomoci Vaseho mobilniho zafizeni?

V souCasné dobé se technologie stale vyviji a pfinasi s sebou spoustu inovaci.
Pomoci této otazky se ma zjistit, zda zaméstnanci vyuZivaji moznost prohlizeni
SKDOA Mobil ve svych mobilnich zafizenich. Diky tomu, by do$lo k Setrnosti
zivotniho prostfedi a bylo by mozné snizit poCet vytisku, které se pak zbytecné

recykluji.
2. Co byste jesté zlepsili na SKODA Mobil?
Cilem bakalarské prace je analyza Employer Brandingu, ktera je zaméfena na

interni komunikace ve spoleénosti SKODA AUTO a.s., konkrétn& na firemni
Sasopis SKODA Mobil. Cilem je zjistit, co lidé povazuji za ddleZité informace a o

s v

zaroven zjisStovat od zaméstnancu, jaky na to maji pohled. Je tfeba si udrzet
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atraktivitu a aktualnost témat. Snazit se, aby méli zajem Cist tyto informace také
lidé, ktefi nejsou zaméstnanci SKODA AUTO a.s.

6.5 Dotaznikové Setreni

Pro vyzkumné Setfeni byla zvolena forma sbéru dat pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznik ma moznost otevienych i uzavienych odpovédi. Tato forma
sbéru dat umoznuje kvantitativni zpracovani dotazniku, kde vypliovani
respondentlim zabere minimum &asu. Dotaznik byl zamé&fen na &asopis SKODA
Mobil spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a pfedev$im na jeho novou digitalni formu.

Dotaznik je tvofen autorkou prace a je soucasti pfiloh dané prace.

6.6 Vysledky vyzkumu a interpretace
V dalSi Casti bakalaiské prace jsou graficky znazornény vysledky vyzkumu a

jednotlivé grafy jsou okomentovany.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 52% muzlt a 48% Zen, kde nejvétsi poclet
respondentl hodnotilo ve véku do 35 let. Dotaznikového Setfeni se ale také
zucCastnili lidé, ktefi spadaji do starSi vékové kategorie. 47% dotazovanych je
internimi zameéstnanci a zbylou skupinu tvofili témér rovnym dilem studenti a
externi zaméstnanci spoleénosti SKODA AUTO a.s. Bylo zjisténo, Ze mezi nejvice
oblibend media se fadi firemni Gasopis Zaméstnanecky portal a SKODA Mobil,
ktery preferuji v tiSténé podobé nebo pomoci internetového prohlizeCe. Pouhych
17% respondentl vyuzivda SKODA Mobil v digitalni formé& pomoci mobilniho

zarizeni.
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Na zakladé grafu je mozné vidét vnimani SKODA Mobil, ze kterého Ize vygist, ze
drtiva vétSina hodnotila ¢asopis pozitivné. U respondentl, ktefi vybrali moznost

hodnoceni spiSe negativni, argumentovali tim, Ze by uvitali zajimavéjsi clanky.

Jak vniméate SKODA Mobil:

50

40

30

16
20 -

10 -

Pozitivné - je pro mé Spise pozitivné - ¢tu  SpiSe negativné - mnoho Negativné - nectu, neni
zdrojem zajimavych nepravidelné véci na zlepSeni pro mé zajimavy
informaci

Obr. 4 Vnimani SKODA Mobil

DalSi ¢ast byla vénovana pfiloham, a zda jsou pro zaméstnance dulezité. Zde to
bylo velmi nerozhodné, kde pro polovinu respondentt jsou pfilohy dilezitou a pro
druhou polovinu naopak. Dotazovani méli mozZnost pomoci oteviené otazky
napsat, jaké pfilohy by v Casopise ocenili. Respondenti se svymi odpovédmi se
nejvice shodovali ve dvou oblastech. Prvni velka oblast byla zaméfena na déti,
kde nejCastéjSi odpovédi byly vystfihovanky, papirové skladacky, samolepky,
omalovanky, sbératelské karticky, pexeso nebo seSity pro déti do Skoly. Dalsi
velikou skupinou byli respondenti, ktefi by uvitali rGzné slevy do kina, poukazy na
nakupy nebo slevy na kulturni akce. Zaznéli tu také odpovédi jako prazdninovy

special, Casopis navic ohledné motorsportu nebo drobné darkové pfedmeéty.

Bylo také zkoumano, zda si zaméstnanci berou vytisk s sebou pfi odchodu
zprace. Vtéto otazce 43% dotazovanych odpovédélo zaporné a 27%
respondentl bere vytisk znamym, ktefi nepracuji v dané spole¢nosti a nemaji
moznost si precist informace o déni ve firmé. Nejvice zaméstnancu vyuzije

volnych chvil v pracovni dobé a precte si firemni Casopis v praci.
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Pomoci grafu znazornéného nize je zobrazena problematika ohledné prohlizeni
SKODA Mobil pomoci mobilniho zafizeni. 66% respondenti odpovédélo, Ze

mobilni telefon k prohlizeni nevyuZzivaji a pouhych 34% odpovédélo kladné.

vs s

Vyuzivate moznost prohliZzeni pomoci VaSeho mobilniho
zafizeni:

50
45
40
35
30
25
20
15 -+
10 -~

Ano SpisSe ano Ne Spise ne

Obr. 5 Moznost prohlizeni pomoci mobilniho telefonu

Respondenti se velmi rozporuji ohledné poctu vytiskll. Respondenti, ktefi zvolili,
Ze je velikost adekvatni, vyuzivaji moznost tisténé formy nebo ji berou svym
znamym domU. Naopak respondenti, ktefi spiSe vyuzivaji digitalni formu pomoci
mobilniho telefonu nebo pres internetovy prohlize&, zvolili odpovéd, Ze pocet
vytisku je pfilis veliky.

DalSi grafické znazornéni je zaméfené na zménu formy prohlizeni pomoci
mobilniho telefonu. Od unora letoSniho roku spole€nost presla od listovaci formy
v PDF k nové platformé Triobo. Cilem bylo zjistit, zda tuto zménu zaméstnanci
zaregistrovali. Zatim nepatrné prevlada vétSina, ktera si této nové platformy
nevSimla. Je mozné, Ze diky dotazovani na toto téma, zaCnou novou formu
prohlizeni vyuzivat. Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto otazku kladné, take
kladné hodnotili novou verzi prohlizeni. Neutralni nazor uvedli predevsim

respondenti, ktefi novou platformu zatim nevyzkouseli.
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Zaregistrovali jste novou formu prohliZzeni pomoci

mobilniho telefonu:
60

50
40 -
30 -
20 -
10 -
0 - .
Ano Ne

Obr. 6 Zaregistrovani nové formy prohlizeni pomoci mobilniho telefonu

Je zde jednoznacné, Ze lidé uvitaji co nejmensi zatéz k prirodé. Neni zde zadné
plytvani papiru a je moznost si firemni Casopis precCist elektronicky z pohodli
vaSeho telefonu kdykoliv a kdekoliv. Zaméstnanci také uvitali moznost sdilet

¢lanky nebo zajimavé informace se svymi kolegy ¢i prateli.

Ceho si nejvice cenite na digitalni verzi SKODA
Mobil
70 59
60
50 -
40 +
30 - 25 23 21
20 +
H B N
0 - T T T
Setrnost k Moznost Pfehlednost a MoZnost sdileni Jiné
pfirodé precteni usporadani s kolegy/prateli
kdykoliv a
kdekoliv

Obr. 7 Zobrazeni, ¢eho si zaméstnanci nejvice ceni na digitalni verzi

Na zaveér dotaznikového Setfeni byla polozena otazka: ,,Co byste jesté zlepsili na
SKODA Mobil.“ Tato otazka byla formou otevienych odpovédi, kde zamé&stnanci
méli prostor, napsat svuj nazor, co by uvitali nového nebo co by zménili ve
SKODA Mobil.
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Vyskytly se zde riznorodé odpovédi. Nejvétsi ¢ast respondentl uvedla, Ze jsou
spokojeni s tim, jaka je aktualni podoba a proto nemaji potfeba cokoliv ménit. Dale
zaznélo nékolik shodnych odpovédi, kde by respondenti uvitali zlepSeni grafického
zpracovani a to jak samotné podoby firemniho Casopisu, tak jednotlivych dil€ich
rubrik. Nemaly pocet dotazovanych negativné hodnotilo velikost tiSténé podoby.
Nékterym zaméstnancum také vadi téma Covid — 19, ktery se FeSi naprosto ve
v8ech mediich a nemaiji zajem o ném &ist i ve SKODA Mobil. Déle by uvitali &lanky
zaméfené na Motorsport, vice rozhovord se zkuSenymi odborniky, ale i klasickymi
zaméstnanci. Respondenti také zminili, Zze by chtéli alespofi né&jaké pfilohy
vénovat détem. Uvitali by rizné skladacky aut z papiru, rdzné vystfihovanky,
pexesa nebo omalovanky. Neé&ktefi jednotlivei si stéZovali napfiklad na

neaktualnost témat a chybéjici prostor pro zabavu ¢&i vtipné rubriky.
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7 Doporuceni a navrhy na zlepseni

Na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni se potvrdilo, Ze interni komunikace je
ve firmé& na dobré urovni. Zaméstnavatel pomoci firemniho €asopisu komunikuje

se svymi zaméstnanci.

Vyzkum jednoznacné urcil, Ze respondenti preferujici tiSt€nou podobu, projevili
zajem o prilohy, které by mohli vénovat svym détem. Jedna stranka by mohla byt
vénovana pravé détem, kde by méli moznost vystfihnout a poskladat si auto
Z papiru, nebo si vystfihnout pexeso s modely aut SKODA. Timto krokem by doslo
k budovani povédomi o znacce jiz u malych déti, Cili u potencionalnich budoucich
zaméstnanci SKODA AUTO a.s. Zaroven u tist&né podoby SKODA Mobil by stala
za zvazeni uprava velikosti formatu s pohledem na komfort pfi &teni, napfiklad
v MHD a podobné.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze vice, jak polovina respondenti nezaregistrovala
novou formu prohlizeni pomoci mobilniho zafizeni. Tento nedostatek
informovanosti muze byt také zpusoben situaci ohledné nemoci Covid — 19, kvuli
kterému byla vétSina zaméstnancu delSi dobu mimo své zaméstnani a nebyli tak
dostatecné informovani o nové moznosti. Je potfeba se vice zaméfit na vyhody,
které digitalni forma pfinasi a zdUraznit je, protoZze respondentim, ktefi o této
inovaci védi, se libi pfistup zaméfeny na Setrnost k pfirodé. Uvitali takeé lepsi
moznost prohlizeni a usporadani a samoziejmé moznost sdilet jednotlivé rubriky
nebo Cclanky se svymi kolegy Ci prateli. Ztéchto podnétd vyplyva, ze
zaméstnancim se nova digitalni forma libi a jsou s ni spokojeni. Je potfeba dostat
tuto myslenky do podvédomi u dalSich zaméstnancu, diky ¢emu by mohlo dojit ke
snizeni vytiskd a tim i k Setrnosti pfirodé. O této moznosti nové formy prohlizeni
by bylo vhodné dat informativni ¢lanky na intranet, rozeslat pomoci hromadného
e-mailu, napsat o tom rubriku do firemniho €asopisu a v neposledni fadé sdilet na
socialnich sitich, které zaujimaji nejvétsi okruh lidi.

V neposledni Ffadé by respondenti uvitali upravu grafické podoby. V souvislosti
s velkym pocétem vysledkd ¢&i dosazenych cili a splnénych planu, které se
porovnavaji s minulym obdobim nebo konkurenci, by bylo vhodné vyuZivat vice

grafického znazornéni. Pro leh&i pochopeni problematiky je jednodussi, kdyz bude
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dana situace vyobrazena pomoci grafu a porovnana napfiklad s minulym
obdobim.
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Zaveér

Cilem bakalarské prace je analyza Employer brandingu v konkrétni spolecnosti a

navrhnout novych feSeni na zlepSeni stavajici situace.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni teoreticka
Cast obsahuje souhrnné poznatky z oblasti Employer Brandingu, personalniho
marketingu a ziskavani zaméstnancu. StéZejni kapitolou bylo definovani pojmu a
analyza oblasti Employer Brandingu, popsala jsem postupy, pfinosy a moznosti

propagace.

V druhé Casti bakalarské prace jsem se zaméfila na analyzu interni komunikace
vybrané spolecnosti a na zakladé této analyzy navrhnout nova zlepSeni. Poznatky
z praxe popisuji realny podnik, ve kterém je budovani znacCky hrdosti a
samoziejmosti. K naplnéni tohoto cile se prakticka ¢ast zaméfovala na Employer
Branding ve formé& interni komunikace, konkrétné na firemni casopis SKODA
Mobil. Spolecnost jsem predstavila, popsala jeji firemni hodnoty a firemni kulturu a

ziskala potfebné informace od redakéni rady, ktera vytvari SKODA Mobil.

Vysledkem analyzy souéasného stavu popularity firemniho &asopisu SKODA
Mobil, bylo zjisténo nékolik moznosti na zlepSeni komunikace skrze tento ¢asopis.
Soucasti analyzy bylo zaméfeni na novou digitalni formu prohlizeni pomoci
mobilniho zafizeni. Ze zjisténych poznatk( vyplyva, Ze mnoho lidi o této nové
moznosti prohliZzeni neni informovano. Na zakladé tohoto zjiténi navrhuji zaméfit
se na propagaci této moznosti pomoci hromadného e-mailu, intranetu a socialnich
siti, kde bych zdGraznila vyhody této formy prohlizeni. Ctenafi elektronické podoby
nejvice ocenuji na této varianté Setrnost k pfirodé, prehlednost a moznost Cteni

kdykoliv a kdekoliv.

PfestoZe v dnesni dobé stale vice lidi preferuje elektronické podoby psanych
textl, je zde stale nezanedbatelna skupina lidi, kterym vice vyhovuje klasicka
tisténa podoba. U této skupiny lidi bylo zjiSténo, ze ocenuji pfilohy pfidavané
k vytiskim. AvSak aktualni velikost vytisku pro né neni zcela komfortni, proto zde
navrhuji zvazit zmenseni formatu a neupoustét od pfiloh. Naopak zaméfit se na
obsah pfiloh nejen s ohledem na Ctenare, ale také na jejich déti. Napriklad
vystfihovanky, pexeso a omalovanky mohou zlepsit povédomi o SKODA AUTO

a.s. mezi populaci jiz od utlého véku. Nemaly pocet ¢tenafu by ocenil graficky
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zajimavéjsi a zabavngjsi podobu &asopisu SKODA Mobil. Proto navrhuiji

zakomponovat vice grafl, obrazka atd.

Provedena analyza bude zohlednéna pro tvorbu oficialniho dotazniku spokojenosti
&tenafa pripravovanym redakci SKODA Mobil. S vysledky bakalafské prace a

navrhy na zlepSeni bude seznameno komunikaéni oddéleni ve spole€nosti
SKODA AUTO a.s.
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Priloha 1 Dotaznikové Setreni

-----------------------------------------

b

Pridat logo

SKODA Mobil

Dobry den,

jmenuji se Radka Jandikova a rada bych Vas poprosila o par minut Vaseho
dasu pro vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na téma SKODA
Mobil. Tento dotaznik je anonymni a bude slouzit jako podklad pro moji
bakalarskou praci a také jako predvyzkum pro redak&ni radu, ktera spravuje
SKODA Mobil.

Dé&kuji Vam za VaSe Usili a Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

SPUSTIT DOTAZNIK

1. Vase pohlavi:*
Vyberte jednu odpovéd

Zena

Muz

44



2. Vyberte, do jaké vékové skupiny patrite:*

Vyberte jednu odpovéd
Do 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let

Vice

3. Vase nejvyssi dosazene vzdeélani:*

Vyberte jednu odpovéd
Stiedoskolske bez maturity
Stifedo&kolské s maturitou
Vy5&i odborné

VysokoSkolske

4.V jakéem pracovnim pomeéru jste
zameéstnan/zameéstnana:*

Vyberte jednu odpovéd
Interni zaméstnanec SKODA AUTO a.s.
Externi zaméstnanec SKODA AUTO a.s.

Stazista/psani zavéredéné prace ve spoleénosti
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7. Jak vhimate SKODA Mobil:*

Vyberte jednu odpovéd
Pozitivné - je pro mé zdrojem zajimavych informaci
Spige pozitivné - &étu nepravidelné
Spige negativné - mnoho véci na zlepseni =T

Megativné - neétu, neni pro mé zajimavy

8. Jsou pro Vas prilohy (napt. balici papir, kalendar)
SKODA Mobil zajimavé:*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

MNe

9. Jakeé prilohy byste ocenili:*

Mapiste jedno nebo vice slov...
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11. Kde nejéastéji étete SKODA Mobil:*

Vyberte jednu ocdpovéd
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12. Vyuzivate moznost prohlizeni pomoci Vaseho
mobilniho zarizeni:*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Spige ano
Ne

Spige ne

13. Poéet vytiski SKODA Mobil je podle Vas:*

Vyberte jednu odpovéd
PFilis maly - nezbude na kazdého
PFilis velky - zbyteéné plytvani

Adekvatni

14. Zaregistrovali jste novou formu prohlizeni pomoci
mobilniho telefonu:*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

MNe
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15. Pokud jste zvolili odpovéd ANO, libi se Vam vice
aktualni verze prohlizeni nebo Vam spise vyhovovala
starsi verze prohlizeni v PDF formatu:

Vyberte jednu odpovéd
Libi se mi nova verze prohlizeni
Pavodni verze v PDF mi vyhovovala vice

Meutralni nazor =

16. Ceho si nejvice cenite na digitalni verzi SKODA
Mobil:*

Vyberte jednu nebo vice odpovedi
Setrnost k pfirodé
Moznost pfeéteni kdykoliv a kdekoliv
Pfehlednost a uspofadani
MozZnost sdileni s kolegy/piateli

Jine =

17. Co byste jesté zlepsili na SKODA Mobil:*

Mapiste jedno nebo vice slov...
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