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. Uvod

Bakalaiska prace na téma Persondlni marketing ve spole¢nosti Siemens, s. r. 0.,
odstépny zavod Elektromotory Mohelnice nejprve nastiiuje teoretické zaklady
personalniho marketingu, které slouzi jako vychodisko jeho analyzy ve vybrané
spolecnosti. Diky teoretickym zakladiim a analyze zminéné oblasti lidskych zdroji bude
naplnén hlavni cil prace. Budou tedy navrzena opatfeni pro vedouci k zefektivnéni

personalniho marketingu v odstépném zavodu.

V prvni ¢asti bakalaiské prace je definovan personalni marketing, jeho historicky
vyvoj a vztah ke klasickému marketingu vyrobkii a sluzeb. Déle je personalni marketing
rozdélen na interni, externi a interaktivni a jednotlivé ndstroje téchto ¢asti PM jsou blize
specifikovany. Zvlastni podkapitola je vénovana persondlnimu marketingu na socidlnich
sitich, které jsou dtlezitym néstrojem pro komunikaci pfedevsim s mladou generaci. Jsou
zde uvedeny nejvétsi vyhody, které socidlni sit¢ pro potfeby persondlniho marketingu
nabizi. Dalsi podkapitola se zabyva Employer Brandingem a mimo jiné vysvétluje jeho

vztah k personalnimu marketingu.

Prvni ¢ast prace je teoretickym zéakladem pro empirickou cast, kde se
nejprve sezndmime s firmou Siemens, s. 1. 0., od$tépny zavod Elektromotory Mohelnice.
Obeznamime se s jejim historickym vyvojem, klicovymi hodnotami a strukturou. Poté
budou charakterizovany persondlni cinnosti v této firm&€ a podrobné zanalyzovan
persondlni marketing. Analyza je provedena pomoci charakteristiky nejvyznamnéjSich

nastroju jak interniho, tak externiho personalniho marketingu spole¢nosti.

Analyza slouzi jako vychozi bod pro navrhy zlepSeni v této oblasti fizeni lidskych
zdrojii ve firme€. Navrzend opatieni zasahuji do vSech tfi oblasti persondlniho marketingu,

pfi¢emz dilleZitou roli hraji internet a moderni komunikacni technologie.

Vsechny potiebné informace k podrobné analyze persondlniho marketingu jsem
ziskala béhem své odborné praxe ve spolecnosti a také z rozhovorit s HR specialistkou
spolecnosti, kterd mi laskavé poskytla veskeré informace nezbytné k pochopeni konceptu
personalniho marketingu ve spole¢nosti a také vnitini dokumenty odstépného zavodu v

rowr

Mohelnici, které poslouZili jako zaklad empirické ¢asti bakalatrské prace.



Il. Teoreticka Cast

vvvvvv

vvvvvv

1. Teoreticky zaklad personilniho marketingu
V prvni kapitole se budeme vénovat pojmu personalni marketing. Ten zde bude

nadefinovan a bude popsan jeho historicky vyvoj a vztah ke klasickému marketingu.

1.1. Definice personalniho marketingu
Pti definovani personalniho marketingu nepanuje mezi odbornou vetejnosti shoda.
Rozdilné nézory jsou piedevSim pii zatfazovani PM V rdmci persondlni prace a také pii
ur¢ovani jeho cilové skupiny. Literatura v zasad¢ rozliSuje tii zakladni proudy pojeti

personalniho marketingu:*

1. Personalni marketing se zabyva predevs§im externim pisobenim personalni
¢innosti (ziskavani zaméstnanci).

2. Personalni marketing je jako samostatny pojem odmitdn a je chapan pouze
jako néstroj personalni politiky orientované na zaméstnance.

3. Personalni marketing je vniman jako myslenkovd a obchodni koncepce,

ktera se zabyva potifebami jak soucasnych, tak budoucich zamé&stnanc.

Koubek vidi PM jako prostiedek pro ziskani a udrzeni pracovni sily v organizaci.
., Personalni marketing predstavuje pouziti marketingového pristupu v personalni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrZeni potiebné pracovni sily organizace, které se opird o
vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prdace. Jde tedy o

. . . , . . 2
upoutani pozornosti na zamestnavatelské kvality organizace.

Némec Frank Steinmetz pfifazuje personalnimu marketingu tii primarni funkce,
které jsou ve vzajemné interakci. Jako prvni zmifluje roli persondlniho marketingu jako
nastroje pro ziskavani novych pracovnikti. Déle je pak podle Steinmetze nastrojem pro

udrzeni, motivovani a rozvoj stavajicich zaméstnanci. Tyto dva nastroje zahrnuji externi 1

L LIPPOLD, D., Die Personalmarketing — Gleichung. Miinchen: Oldenbourg Verlag, 2011, str. 6
2 KOUBEK, Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha; Management Press,
2007, str. 160



interni persondlni marketing. V posledni roviné je chapan jako ideova a obchodni

;s . ’ , r v r ’ « 3
koncepce, ktera je orientovana na zakaznika, tedy na soucasné a budouci zaméstnance.

V této bakalarské praci je na personalni marketing nahlizeno jako na samostatny
obor personalni prace, jehoz primarnim cilem je optimalizace lidskych zdroji. Personalni
marketing pusobi jak na potenciondlni (externi PM), tak na soucasné zaméstnance (interni
PM). Od sméru pusobeni se odviji funkce, ¢innosti a nastroje personalniho marketingu
(viz. Tabulka 1) Specifickou oblasti PM je i tzv. interaktivni personalni marketing, ktery
probiha prostfednictvim komunikace stavajicich nebo minulych zaméstnanct s okolim a

organizace jej nemuze piimo ovlivnit.

Tabulka 1* Personalni marketing

Personalni marketing
Podstata Myslenkovy a obchodni koncept
Hlavni cil Optimalizace lidskych zdrojt
Smér piisobeni Externi Interni
Cile Ziskavani zaméstnanci | Udrzeni zaméstnanct
Pole pusobnosti Trh prace Organizace
Funkce e Naborova e Motivacni
e Profila¢ni e Profila¢ni
Oblast pusobeni e Ziskavani e Péce 0 zaméstnance
pracovnikl
Cinnosti e Segmentace e Odménovani
e Zaméfeni e Vedeni
e Komunikace e Hodnoceni
e Vybér e Rozvoj
zamestnancu e Uvolnovani

1.2. Vyvoj personalniho marketingu
Pojem personalni marketing byl poprvé pouzit v 60. let 20. stoleti. V této dobé byl

na trhu prace nedostatek pracovni sily, a proto se zacalo na teoretické urovni diskutovat o

¥ NITZSCHE, Rekrutierung von Hochschulabsolventen iiber professionelles Personalmarketing.
Hamburg: Diploma Verlag, 2011, str. 12
* LIPPOLD, D., Die Personalmarketing — Gleichung. Miinchen: Oldenbourg Verlag, 2011, str. 7
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pouziti marketingovych nastroji za ucelem ziskani pracovni sily. Od 70. let pak vznika
tendence tyto nastroje aplikovat a PM se zacind rozvijet i v praxi. Na zaméstnance se v této
dob¢ jiz prestava nahlizet jako na vyrobni faktor. Nové je zaméstnanec vniman jako
partner dané organizace. Od poloviny 70. let do poloviny 80. let je personadlni marketing
odsunut do pozadi a neni mu jiz nadale vénovana vétsi pozornost. V tomto obdobi vyrazné
prevysuje poptavka po pracovnich mistech jejich nabidku. Dé&je se tak v disledku ptsobeni

tzv. 1. ropné krize.

V polovingé 80. let se o persondlnim marketingu zacina opét diskutovat. Na trhu
prace je nedostatek kvalifikovanych pracovnikii a to zejména v oblasti managementu.
V literatute se objevuji tfi zdkladni sméry vnimani PM. Relativné mala skupina persondlni
marketing odmita. Déle bylo o PM diskutovéano jako o néstroji personalniho managementu.
Posledni skupina PM chéape jako podnikovou strategii a pfipisovala mu tedy nemalou

dulezitost.

V dnesni dobé€ se personalni marketing zamétuje predev$im na ziskavani talentd.
Na trhu prace neni nouze o pracovni silu jako takovou. Boj se vSak strhava predevsim o
mladé talenty. V diisledku urychleni komunikace a vét§i mobility dnesni generace se také
rozsitily moznosti PM. Neni jiz lokaln€¢ omezen, ale spravnou aplikaci jeho nastroji mize
organizace zaujmout prakticky kohokoli na celém svété. Toto umoznil fenomén dnesni

doby — socialni sité.

1.3. Klasicky marketing jako vychodisko personalniho marketingu
Pro lepsi pochopni pojmu uvedeme definici klasického marketingu a popiSeme

zékladni rozdily mezi klasickym a personalnim marketingem.

Kotler definuje marketing jako hospodaisky a socialni proces, jehoz
prostiednictvim jsou uspokojovany ptani jednotlived a skupin, a to tim, Ze jsou

produkovany, nabizeny a sménovany objekty smény o urcité hodnotg.’

Drucker vidi vyznam marketingu nésledovné: ,,Cilem marketingu je poznat a

pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrok nebo sluzba padla jako Sita na miru a

® KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada, 2007. str. 43-
44



prodavala se sama. Videdalnim pripade by mél marketing vyustit v ziskani zdkaznika

ochotného kupovat. Ve ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi “®

Klasicky marketing se zabyva trhem vyrobki a sluzeb, tedy mistem, kde se setkava
nabidka s poptavkou (nabizejici s kupujicim). Personalni marketing pracuje s trhem prace.
Zatim co klasicky marketing cili na sou¢asného a budouciho zdkaznika a jeho pozadavky,
personalni marketing se zaméfuje na soucasné a budouci zaméstnance. Prave jejich naroky
tvoii zaklad personalniho marketingu. A pravé ve sméru pusobeni jsou nejvetsi rozdily
mezi prodejnim (klasickym) marketingem a personalnim marketingem. Prodejni marketing
se soustfedi pouze na externi trh vyrobku a sluzeb. Marketingova komunikace probiha tedy
pouze smérem ven z organizace, kdezto persondlni marketing se zamétfuje 1 na stavajici

zaméstnance a pusobi tedy 1 interné.

® KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada, 2007. str. 44
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2. Interni personalni marketing
Cilem interniho persondlniho marketingu je provozovat takovou personalni

politiku, ktera je orientovana na soucasné zaméstnance a jejich potieby. !

Aby organizace spravné provadéla interni personalni marketing, je potieba neustale
sledovat faktory ovliviiujici spokojenost zaméstnancii a starat se o to, aby s nimi bylo
spravné zachazeno a nedochazelo k nezddouci demotivaci zaméstnanct ¢i k poklesu zajmu

zameéstnance o organizaci.

Faktorti, které¢ ovliviiuji interni persondlni marketing, je celd tfada. Mezi ty

v

nejvyznamngjsi fadime:

o Organiza¢ni kultura

o Organizacni klima

o MozZnosti karierniho rozvoje

o Moznosti vzdélavani a dal$iho vzdélavani

o Ukoly a kompetence vztahujici se ke konkrétnimu pracovnimu mistu
o Mira samostatnosti/odpovédnosti

o Zpusob vedeni

Interni persondlni marketing plsobi na vSechny zaméstnance v organizaci.
Soustfedi se vSak predevSim na strategicky diilezité zaméstnance. Tedy na ty, kteii jsou pro
fungovani organizace klicovi a jejich odchod by stal organizaci nejen velké mnoZstvi
pen¢z, ale napiiklad 1 konkuren¢ni vyhodu. Pravé na tyto zaméstnance pak organizace cili

pfi aplikaci marketingovych néstroji.

Zachazeni se zaméstnanci ma tedy vliv na image organizace, kterd plsobi na
potenciondlni zamé&stnance pii volbé nového zaméstnavatele. Pravé to, jak se o organizaci
vyjadiuji samotni zaméstnanci, ma vliv na zaméstnavatelskou povést. Ta je predevsim pro
znalostni pracovniky a talenty, o které je svadén boj na trhu prace, vyznamnym ukazatelem
pii  volbé budouciho zaméstnavatele.® O interakce interniho marketingu a

zaméstnavatelské povésti bliZe specifikujeme v kapitole Interaktivni PM.

" TEUFR, Die Bedeutung des Arbeitgeberimage bei Arbeitgeberwahl, S. Dt. Uni.- Verlag, str. 12
8 HAGEN, A, Personalmarketing — Rekrutierung von Nachwuchskriften in deutschen
Unternehmen, Bremen: EHV, 2011, str. 49



Podle Brockermanna nemaji spokojeni a dostate¢n¢ motivovani zam¢&stnanci Zadny
divod opoustét organizaci. Piedpokladem pro dlouhodobé ziskani zaméstnanci je tedy
zamé&stnanecka spokojenost. Citi-li se zaméstnanci spokojeni a je-li jejich pfinos pro
organizaci dostate¢né ocenén, JSOU S organizaci emocionalné spojeni. Takovi zaméstnanci

pak nepocit'uji potfebu organizaci opustit.9

2.1. Hrzbergova teorie dvou faktori™®

Co je zdrojem zaméstnanecké spokojenost a motivovanosti popisuje Herzberg ve
své Teorii dvou faktort. V této teorii rozde¢lil faktory ovlivitujici zaméstnavatelskou

spokojenost na hygienické faktory a motivatory.

Za hygienické faktory (Hygiene factors) oznacuje ty faktory, které zpusobuji
zaméstnavatelskou nespokojenost. Piikladem mohou byt naptiklad pracovni nebo platové
podminky. Motivatory (Motivators) jsou ty faktory, které mohou zpiisobit

zaméstnavatelskou spokojenost a motivaci. Mezi n¢ fadime uznani ¢i profesni rast.

Slabym mistem této teorie je skutecnost, ze kazdy zaméstnanec vnima konkrétni
faktor individualné. Proto muze byt konkrétni faktor jednim zaméstnancem nebo skupinou

zamé&stnancl vniman pozitivné, ale jinou skupinu negativné.

Ve znalostni ekonomice se tady uplatiiuje ,,Job Characteristic Model®, podle n¢hoz

je pro motivaci zaméstnanct zésadni pracovni tikol.

2.2. Job Characteristic Model™
Herzbergova teorie dvou faktori byla ptepracovana Hackmanem a Oldhamem. Ti
na zaklad¢é vyzkumu stanovili pét zakladnich charakteristik pracovniho mista, které maji

nejvetsi vliv na motivaci a spokojenost zaméstnanct.

Rozmanitost dovednosti

Povaha ukola

1

2

3. Dilezitost ukola
4. Nezavislost

5

Zpétna vazba

® BROCKERMANN, R., Personalwirtschaft, Schiffer-Poeschel, 2007, str. 26

Y KUBATOVA, J., Management lidskych zdrojii, 1. vydani, Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013, str. 110

1 pPARKER, WALL, S., T., Job and Work Design. Organizing Work to Promote Well-Being and
Effectiveness, ATOB, 1998, str. 11-12



Z téchto péti zdkladnich charakteristik vznikly tii kritické body, které maji nejvetsi

vliv na motivovanost zaméstnancu.

1. Smysluplnost prace (shrnuti prvnich tfi charakteristik)
2. Odpovédnost

3. Védomi o vysledku vénovaného usili



3. Externi personalni marketing
Externi persondlni marketing zahrnuje vSechny Cinnosti, jejichz cilem je pozitivni

image a profilace organizace u relevantnich cilovych skupin na trhu prace.

V ramci ziskavani novych kvalitnich pracovnikl je dulezité, aby potencionalni
pracovnici ziskali o organizaci povédomi a aby u nich byl vyvolan zajem o spoluprélci.12
Externimu persondlnimu marketingu lze v podstaté¢ pfipsat vSechny aktivity, které

ptedchazeji uzavieni pracovni smlouvy.

Je nutné si odpovédét na otazku, ,, Kde mohu ziskat vykonné a odhodlané
zaméstnance? “ Pokud zname odpovéd, musime uz jen spravné aplikovat ndstroje

personalniho marketingu. 13
Strutz uril &ty tikoly externiho personalniho marketingu:**

1. Prezentace zajimavosti a pozitiv organizace ¢i pracovniho mista, kterd je
sméefovana ke konkrétni skuping.

2. Zvoleni a vyuziti u¢innych opatieni a metod vedoucich k ziskani vhodnych
pracovnikd.

3. Stanoveni podminek néstupu do organizace.

4. Analyza 7adosti a vybér vhodnych zaméstnanci.

Nejprve je dulezité potencionalniho uchazeCe o zaméstnani oslovit, poptipadé ho
informovat o samotné existenci organizace. Déle je zapotiebi jej zaujmout a ptimét, aby se
0 organizaci nadale zajimal. Spravné uplatnéni néstroji personalniho marketingu by mélo

vést k tomu, Ze se jedinec bude uchazet o pracovni misto v organizaci.

Oslovila-li organizace vhodného jedince, musi také dbat na to, aby i samotné
vybérové fizeni a pripadné zacClenéni nového zameéstnance do organizace probihalo

v souladu se strategii personalniho marketingu.

Mezi nejvyznamnéj$i nastroje externiho personalniho marketingu fadime Primt

Medien a E-Recruitment, rozhlas a TV, prezentace na veletrzich prace a socialni média.

2 3TRUTZ, H., Handbuch Personalmarketing, Gabler, 1989, str. 8

3 DASWIRTSCHAFTSLEXIKON.COM, Personalmarketing.[online] 2014. Dostupné z:
http://www.daswirtschaftslexikon.com/d/personalmarketing/personalmarketing.htm#PERS0025H05
[vid. 4. 1. 2014]

¥ STRUTZ, H., Handbuch Personalmarketing, Gabler, 1989, str. 8
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3.1. Print Medien
Chceme-li oslovit potencionalni zaméstnance, mame k dispozici celou fadu
moznosti. Jednou ztéch nejvyznamnéjSich jsou tisténd média. Jejich vyznam vSak

vvvvvv

komunikac¢ni kanal s potencionalnimi zaméstnanci.

Inzerovat volna pracovni mista ¢i pouze prezentovat organizaci lze v tiSténych

mediich formou klasickych inzerati nebo placenych propagacnich ¢lankt.

To, jaka forma komunikace je vhodna, zalezi na konkrétni situaci a na tom, co a
komu se organizace snazi sdélit. Bude-li chtit informovat o novém systému odménovani
nebo zlepSeni pracovnich podminek, zcela jist¢ zvoli propagaéni ¢lanek. Pii obsazovani
volné pozice Si vybere inzerat, ktery by mél mit standartni formu a obsah a mél by

respektovat platné zakony.

Publikace v mediich je vzdy nakladna véc a tisténa média nejsou vyjimkou. Proto je
nutné davat si pozor nejen na spravné zvoleni formy marketingové komunikace, ale také na
to, aby sdéleni dorazilo ve spravny ¢as ke spravné cilové skupiné. Bude-li organizace
napiiklad hledat absolventy vysokych $kol, méla by inzerat uvetejnit v dob¢, kdy vétsina

student?l konéi své studium a hled4 uplatnéni. *°

Na jakou cilovou skupinu se pfi hledani organizace zamétuje, ma vliv i na volbu
rozsah naseho hledani. Pfi vyhledavani ucnd je dostatecné inzerovani v dennim nebo
tydennim mistnim tisku. Hleddme-li vSak kvalifikované nebo vysoce kvalifikované
pracovniky ¢i pracovniky S jedine¢nymi znalostmi a dovednostmi, méli bychom naSe

.. v e PR . C .17
aktivity roz§ifit minimalné na regionalni, 1épe vSak na narodni uroven.

Pokud chceme oslovit specifickou skupinu odbornikd, je efektivni vyuzit inzerce
v odbornych ¢asopisech. NaSe marketingové sdéleni se tak dostane ptimo k nami hledané
skupiné odbornikii. Naklady na takovou propagaci pak nebudou tak vysoké, jako

kdybychom napftiklad inzerovali v ndrodnim tisku.

' KOCIANOVA, R., Persondlni ¢innosti a metody persondlni prdce. Praha: Grada, 2011, str.85

¥ HAGEN, A, Personalmarketing — Rekrutierung von Nachwuchskriften in deutschen
Unternehmen, Bremen: EHV, 201, str. 58

7 HAGEN, A, Personalmarketing — Rekrutierung von Nachwuchskriften in deutschen
Unternehmen, Bremen: EHV, 2011, str. 58
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Podpofit dobrou image organizace Ize také prostfednictvim tzv. ,,image inzerati
nebo anonci“. Cilem takového sdéleni je upozornit na sebe a zaujmout potenciondlni
zaméstnance. Pfesto, ze neinzerujeme konkrétni pracovni pozici, cilem je stdle uzavieni
pracovni smlouvy S kvalitnim uchazeCem. V pfipadé¢ téchto anonci chceme
potencionalnimu uchaze¢i o zaméstnani spiSe podat informace o organizaci a o jejim
zaméstnavatelském profilu. Spravné formulovand a umisténa anonce mé vést k tomu, ze

ol ‘x - 18
jeji Ctenaf navaze s organizaci kontakt.

3.2. E-Recruitment
Slovo recruitment pochazi z anglictiny a v ¢estiné jej piekladame jako nabor ¢i

ziskavani. V kontextu lidskych zdrojl se tedy jednd o nabor/ziskavani zaméstnancii.

E-recruitment nebo také e-recruiting je ziskavani zaméstnanct na internetu. Ten je
od pocatku 90. let dilezitym médiem pro vSechny nastroje personalniho marketingu, e-

. ., .1
recruitment nevyjimaje.*®

V soucasnosti je e-recruitment oblibenou metodu naboru novych zaméstnanci,
kterd pomalu vytlacuje inzerci v tiSt€énych médiich. Internet je rychlejsi a predevSim
levnéjsi variantou, jak oslovit budouci zaméstnance a umoziiuje obsahlejSi prezentaci
organizace 1 pracovniho mista. Pfipadnd komunikace mezi organizaci a uchazecem je

prostfednictvim internetu rychlej$i a mnohotvarng;jsi. 20

Pro e-resruitment je charakteristicka inzerce pracovniho mista na strankach tomu

urc¢enym. Armstrong je rozdéluje do tfi zdkladnich skupin:21

1. Stranky pracovnich mist - jejich provozovatel¢ jsou specializované firmy,
kterym organizace za inzerovani pracovniho mista plati (nejedna-li se
zaroven o agenturu). Jejich kapacita je velika.

2. Stranky agentur - provozuji je zprostiedkovatelské agentury. Uchazeci
vyplni online informace a jejich Zadost bude nasledné¢ piedana

potencionalnimu vhodnému zaméstnavateli.

 HAGEN, A. Personalmarketing — Rekrutierung von Nachwuchskriften in deutschen

Unternehmen, Bremen: EHV, 2011, str. 65

9 KONRADT, SARGES, U. W., E-Recruitnemt und E-Assessment, Gottingen: Hogrefe Verlag,
2003, str. 23

2 KOCIANOVA, R., Persondlni ¢innosti a metody persondlni prace. Praha: Grada, 2011, str. 86

2L ARMSTRONG, M., Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada, 2002, str. 363
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3. Stranky médii — mohou obsahovat pouze inzeraty z tist€énych médii, ale i
kompletni informace o pracovnim misté a organizaci. Na téchto strankéch

muze byt také uvetejnén odkaz na internetové stranky organizace.
Internet nabizi ale i jiné moznosti, jak provadét e-rectuitment.

Za ekvivalent informac¢nich brozur a marketingovym ¢lankiim mutizeme oznacit
prezentaci organizace na jejich vlastnich internetovych strankach. Takova prezentace je
levnéjsi a trvalejSi. Organizace ma k dispozici celou fadu moznosti, jak se predstavit
uchazecim o zaméstndni a prezentovat zde svilj zaméstnavatelsky profil. Mezi
nejvyuzivanéj$i formy marketingové komunikace na webu organizace fadime texty,
obrazky, audiozaznamy a videa. Cilem je, aby s organizaci navazali kontakt vhodni
uchazeci. Proto Ize doporucit umistit na webové stranky relevantni informace o personalni
politice organizace, filozofii lidskych zdrojii, organiza¢ni kultufe nebo tfeba o zaméteni
nejcastéji nabizenych pracovnich pozic. Tyto informace by mély eliminovat zadosti
uchazect, ktefi nebudou organizaci vyhovovat svym profilem nebo naopak téch, pro které

by organizace nebyla vhodnym zaméstnavatelem.??

Velmi vyznamnou roli v rdmeci e-recruitingu hraji karierni stranky. Ty jsou vizitkou
organizace a jejich provedeni mize zna¢n€ ovlivnit rozhodnuti, jestli jejich navstévnik
organizaci oslovi ¢i nikoli. Jejich zpracovani o firmé miiZze prozradit vice, nez by se mohlo
zdat. Nepusobi-li na nas karierni stranka piijemnym dojmem, nejspiSe se nerozhodneme
organizaci kontaktovat.?® Kvalitni karierni stranka neni jen vizitkou samotné organizace.
Odrazi také praci samotného persondlniho utvaru ¢i utvaru personalniho marketingu. Na
tento nastroj personalniho marketingu ma vliv pouze samotna organizace je proto nutné,

aby byl zpracovan co mozna nejkvalitnéji.

Karierni stranky mohou byt samostatné nebo soucasti internetovych stranek
organizace. I jejich forma mize byt rizna. Nékteré stranky nabizeji seznam volnych pozic,
jiné voli individualnéjsi pfistup a na zakladé navstévnikem zadanych kritérii vygeneruji

vhodné volné pracovni pozice.

2 KONRADT, SARGES, U. W., E-Recruitnemt und E-Assessment, Gottingen: Hogrefe Verlag,
2003, str. 24

2 MENSIK, T., Karierni stranky jsou vase vizitka. personalni-marketing.cz. [online] 2014.
Dostupné z: http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/karierni-stranky-jsou-vase-vizitka.
[vid. 26. 12. 2013]
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Chce-li organizace zaujmout mladé talenty, je kreativni a jedine¢né zpracovani
kariérnich stranek obzvlasté dilezité. DneSni generace mladych vyrtstala v prostiedi
presyceném reklamou a marketingovymi sdélenimi vSeho druhu. Proto je pochopitelné, ze

1 pti volbé zaméstnavatele se témito prostiedky necha snadno ovlivnit.

3.3. Rozhlasa TV
Tato dvé média jsou pomocnikem predevsim pro klasicky marketing produkti a
sluzeb. Marketingova komunikace prostfednictvim rozhlasu ¢i televize je pro personalni

marketing pfili§ nakladna, pfedevs§im mluvime-li v celostatnim méfitku.

Pro personalni marketingovou kampan jsou televize a rozhlas jen ziidka
vyuzivanym médiem. Pokud se k jejich vyuziti organizace rozhodne, vétSinou voli pouze

regionalni televizni a rozhlasové stanice.

Zvlastnim ptipadem vyuziti televize pro ucely persondlniho marketingu
Vv celostatnim méfitku mize byt vefejnopravni televize, kterd za propagaci volného
pracovniho mista ve vysilacim ¢ase nemusi platit a proto je zcela logické, Ze této moznosti
vyuzije. Pro ostatni organizace je vSak vysilaci ¢as natolik drahy, Ze o jeho vyuziti vétSinou

ani nepfemysli.

3.4. Prezentace na veletrzich prace
Dal8i moznosti, jak oslovit budouci zaméstnance a zajistit organizaci optimalni

lidsky kapital, jsou pracovni veletrhy.

Zde maji organizace moznost prezentovat se jako zameéstnavatel a osobn¢ se setkat
S potencionalnimi uchazec¢i o zaméstnani. Plati pravidlo, Ze jen ti nejlepSi mohou ziskat ty

nejlepsi. Kreativni pfistup mize organizaci zabezpecit ziskani talentd.

Na pracovnich veletrzich na sebe muze organizace upozornit a dostat se do
povédomi Siroké vefejnosti, ale také ma moznost ziskat mnoho kontaktd, které muze vyuzit

pro dal$i marketingovou komunikaci.

V Ceské republice existuje cela fada pracovnich veletrhil, které se zaméiuji, jak na
Sirokou vefejnost, tak i na konkrétni skupiny. Takovou konkrétni skupinou jsou napiiklad

studenti a absolventi, o které je na trhu prace nejtvrdsi boj.
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Organizace by se na tyto veletrhy méla velmi dobfie pfipravit a pfivést s sebou nejen
propagacni materidly, ale napfiklad i klicové zaméstnance a zastupce pracovnich tymd.

Stejné tak by se méla podilet na doprovodném programu a ptipravit zajimavy workshop.
Mezi nejznaméjii pracovni veletrhy v CR patfi:**

o Profesia days (Praha)

o Job Challenge (Brno)

o Jobs Expo (Praha)

o Veletrh iKariéra.cz (technické VS)
o Career Days (Praha)

Kromé klasickych veletrhti prace jsou pro studenty vysokych $kol a absolventy
poradany také virtualni pracovni veletrhy. Na strankach takovychto veletrhd jsou
uvefejnény profily firem a seznamy nabizenych pracovnich mozZnosti. Najdete zde i
zkuSenosti jinych absolventli a manazerli organizaci. Mimo jiné maji navstévnici také

moZnost zaslat organizaci dotaz.”
Virtualni veletrhy v CR:

o Mésic studentl a absolventil (pofadané portalem jobs.cz)

o Start bez ptekazek (potfadané portalem jobs.cz)

o Veletrhy potadané jednotlivymi vysokymi $kolami (napt. Jobfair perFEKT
Fakulty elektrotechniky a komunika¢nich technologii VUT, SANCE
pofadana VSE)

3.5. Socidlni média
Nez za¢neme popisovat vyuziti tohoto média pro ucely personalniho marketingu,
nejprve si tento fenomén nadefinujeme a piipojime nékolik zajimavych fakti o

nejpouzivanéjsich svétovych i ceskych socidlnich sitich.

#\V'YSOKESKOLY.CZ. Hleddte prici? Zkuste veletrh pracovnich prilezitosti. [onling] Dostupné z:
http://www.vysokeskoly.cz/clanek/hledate-praci-zkuste-veletrh-pracovnich-prilezitosti. [vid. 28. 12.
2013]
% \VYSOKESKOLY.CZ. Hleddte prici? Zkuste veletrh pracovnich prilezitosti. [online] Dostupné z:
http://www.vysokeskoly.cz/clanek/hledate-praci-zkuste-veletrh-pracovnich-prilezitosti. [vid. 28. 12.
2013]
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Pod pojmem socialni médium rozumime vSechny internetové stranky, které slouzi
k vyméné informaci, zkuSenosti a nazord. Diky jejich vyuzivani se mazou veskeré
geografické vzdalenosti mezi jejich uzivateli. Neustdle jejich prostfednictvim dochazi

k vyméné informaci a diskutovani nejriizn&jsich témat lidmi na celém svéte.?

Mezi nejznamé;jsi socialni média fadime:*’

o Socidlni st¢ (Facebook, LinkedIn, Google+...)

o Geolokacni sité (Foursquer)

o Blogy

o Diskuzni fora

o Obrazkové a video servery (YouTube)

o Internetové pfirucky a encyklopedie (Wikipedia)

o Doporucujici a hodnotici portaly (Yelp, znamafirma.cz, hodnocenifirmy.cz)

o Zpravodajské portaly (ihned.cz, bbc.co.uk)

Socialni média maji usnadnit komunikaci. Jejich nejvétsi vyznam vSak spociva
nejen v obsahu, ale také v uzivatelich, ktefi jsou ochotni obsah vytvaret, komentovat a

sdilet. 2

Socialni média hraji v dnesni dob€ v marketingové komunikaci velmi dilezitou
roli. Snad Zadny marketér je nemiize pii své praci, chece-li ji délat pfinejmenSim dobfe,

opomenou.

I v personalnim marketingu maji socidlni média svoje misto. Ne vSechna vySe
zminéna média se pro jeho ucely bézné pouzivaji. Mezi ty nejCastéji pouzivané fadime
samoziejme socialni sité, hodnotici portaly a zpravodajské servery.

3.6. Socialni sité

Socialni sit€¢ jsou beze sporu fenoménem dnes$ni doby. Prostfednictvim nich se

dostavaji denné do kontaktu miliony lidi po celém svété. Socidlni sité¢ lidem umozZiluji

% WEINBERG, PAHRMANN, T., C., Social Media Marketing: Strategien fiir Twitter, Facebook &
Co, K&ln: O'Reilly, 2012, str. 1

2 WEINBERG, PAHRMAN, T., C., Social Media Marketing: Strategien fiir Twitter, Facebook &
Co, Kéln: O'Reilly, 2012, str. 1

2 WEINBERG, PAHRMAN, T., C., Social Media Marketing: Strategien fiir Twitter, Facebook &
Co, KéIn: O'Reilly, 2012, str. 2
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komunikovat témeét v redlném case, dale jim davaji moznost projevovat nazor, hodnotit,

doporucovat a sdilet nejriznéjsi videa, fotografie, myslenky apod.

Z hlediska marketingu nabizeji socialni sité¢ zcela nové prilezitosti marketingové
komunikace. Zejména mlada Generace Y (lidé narozeni mezi lety 1980-1995) je na

socialnich sitich jako doma.” Je proto dillezité naugit se vyuzivat jejich potencial.

Nejpopularngjsi celosvétova socialni sit’ Facebook ptekrocila v poloving zati 2012
magickou hranici 1 miliardy uZivateld. V této dob¢é bylo na Facebooku umisténo 219
miliard fotografii, pfes bilion ,,lik(i*“ a bylo navazano 140 miliard ,,ptéatelstvi‘. 0y prvnim
¢tvrtleti roku 2013 se pocet aktivnich uzivatel Facebooku pohybovat kolem 1,11 mld. Ve
stejném Casovém obdobi pouziva 751 miliont uzivateli pro svuj pristup k Facebooku

mobilni telefon. **

V Ceské republice uzivalo Facebook v prvnim &tvrtleti roku 2013 asi 3,8 milionu
uzivatelid. Je mezi nimi ale velké procento faleSnych uctu. Podle udaji effectix.com je
realny podet uzivateli asi 1,8 milionu. Ve vékové skupiné do 36 let je na Facebooku v CR

aktivnich 72 % obyvatel.*?

# KUBATOVA, J., Management lidskych zdrojii, 1. vydani, Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013, str. 194

% CESKATELVIZE.CZ, Pocet aktivnich uzivatelii Facebooku piekonal miliardu. [online] Dostupné
z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/198374-pocet-aktivnich-uzivatelu-facebooku-prekonal-
miliardu/. [vid. 1. 1. 2014]

*IM-JOURNAL.CZ, Facebook v prvnim ctvrtleti roku 2013 - pocty uZivatelii rostou, nejrychleji
pribyvaji ti z mobilnich telefonii, M-JOURNAM.CZ [online] Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/facebook-v-prvnim-ctvrtleti-roku-2013---pocty-uzivatelu-rostou--nejrychleji-
pribyvaji-ti-z-mobilnich-telefonu__s288x9841.html. [vid. 1. 1. 2014]

2MICHL, P., Infografika: Socidlni sité v Cesku. [online] Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/internet/socialni-site/infografika--socialni-site-v-cesku__s416x9788.html. [vid. 1. 1.
2014]
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CR VERSUS SVET

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOVYCH ZEMI

3.8 mil.

150 tis.
400 tis.
242 tis.

Obrazek 1% Porovnani potu uZivatelii nejvétsich svétovych socialnich siti prvnim &tvrtleti roku 2013.

Z vyse uvedenych Cisel je ziejmé, Ze obliba socidlnich siti roste a to predevsim u
mladé populace. Dillezitost socidlnich siti si za¢ina uvédomovat stale vice firem a i ony se
se snazi vyuzivat jejich potencidl. Firmy, které tak doposud neucinili, a jsou na socialnich
sitich necinné, tento stav budou muset v blizké budoucnosti zménit, chtéji-li udrzet krok

s dobou.

Podle svétovych statistik pouzivd k marketingové komunikaci Facebook 70 %
spolecnosti. Asi nejvétsiho konkurenta této socialni sit¢ Twitter vyuziva 59 % a video
servet YouTube pouze 33 % spolecnosti. Pravé posledni jmenovany ma pfitom nejlepsi
udaje co do délky navstévnosti a poctu prohlédnutych stranek. O navstévnosti tohoto
serveru vSak nejsou vydavana konkrétni Cisla. Je ale jasné, Ze i v této socialni siti je

doposud nevyuzity potencionél.34

Jesté pred nckolika lety byl internet pouze mistem, kde se shromazdovaly
nejruznéjsi informace. V poslednich letech, dochazi ale k propojovani uzivateli a budovani
siti. Uzivatelé uz nejsou pouhymi tvlirci informaci rizného charakteru, ale mohou byt také

jejich prosttednikem ¢i zprosttedkovatelem.

¥ MICHL, P., Infografika: Socialni sité v Cesku. [online] Dostupné z:http://www.m-

journal.cz/files/2013%?20petr/duben/infografika%20CZ%20s0c%20site/cr%20versus%20svet.png .
[vid. 1. 1. 2014]

*M-JOURNAL.CZ. Facebook v prvnim ctvrtleti roku 2013 - pocty uZivateli rostou, nejrychleji
pribyvaji ti z mobilnich telefonii. [online] Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/socialni-
site/infografika--socialni-site-v-cesku__s416x9788.html. [vid. 1. 1. 2014]
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Tohoto celosvétového propojovani si v§imli 1 marketéti a rozhodli se jej efektivné
vyuzit. Socialni sit€¢ nabizeji zcela novy pohled na marketingovou komunikaci. Jsou
doslova nabyté moznostmi, jak oslovit nového zakaznika nebo zistat v kontaktu s tim
soucasnym. Lze z nich ziskat fadu informaci napiiklad o spotiebitelskych zvyklostech a

preferencich.

Potencial socidlnich siti pro marketing nebyl v zddném piipadé zcela vyuzit, a proto

se da predpokladat, Ze na tomto poli dojde jesté k vyrazné progresi.

3.7. Personalni marketing a socialni sité
Pro tadu firem jsou socidlni sit¢ nécim zcela novym. Jak je spravné vyuzivat se teprve uci.
Je jen malo firem, o kterych se dé prohlésit, Ze si s nimi rozumi a vyuzivaji v§echen jejich
potencial. Usili ovladnou socialni sité je vSak vét§inou sméfovano na posileni marketingu
vyrobku ¢i sluzeb, které organizace nabizi. Pro potfeby personalniho marketingu se tento

fenomén nepouziva zdaleka tak Casto, jak by si zaslouzil. To se ale do budoucna bude

muset zménit.

Socialni sité se v budoucnu stanou nedilnou soucasti organizace. Bude se jim muset
pfizpusobit firemni kultura 1 komunikace, a to jak vnitini, tak vngj $1.% Na trhu pace se dnes
Jiz nachazeji pfislusnici generace Y a jejich pocet se bude nadale zvySovat. Navic
Vv dohledné dobé¢ se k nim piidaji zastupci generace Z, pro které je internet a sociadlni média

jests diilezitejsi.

PtisluSnici generace Y 1 Z maji sva specifika a zasadné¢ se liS§i od predeslych
generaci. Generace Y je znala modernich technologii a internet je pro ni naprosto béznou
véci. I socialni sité jako Facebook, Twitter nebo Google+ jsou pro vétsinu kazdodenni
zalezitosti. Generace Z, jako generace nastupujici po generaci Y, je narozena do doby

- 4 ’ rLr . e » 7
Internetu a na socialnich sitich se pohybuje naprosto prlrozene.3

% PERSONALMARKETING2NULL.DE, Erfolgsfaktoren einer Karriere-Page auf Facebook:
Fanorientierter Dialog und Wertschdtzung. [online] Dostupné z:
http://personalmarketing2null.de/2011/12/15/erfolgsfaktoren-einer-karriere-page-auf-facebook-fan-
orientierter-dialog-und-wertschaetzung/. [vid. 2. 1. 2014]

% KUBATOVA, I., Management lidskych zdrojii, 1. vydani, Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013, str. 198

¥ KUBATOVA, 1., Management lidskych zdrojii, 1. vydani, Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013, str. 196-198
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Podstatou pro persondlni marketing na socidlnich sitich je zalozeni firemniho nebo
jesté 1épe kariérniho profilu organizace na nékteré ze socialnich siti. To, pro jakou socidlni
sit’ se organizace rozhodne, by se mélo odvijet od cilové skupiny, na kterou se bude
personalni marketing zamétovat. Napiiklad chceme-li oslovit talenty generace Y v Ceské
republice, vhodna socidlni sit bude u nas nejrozsifenéj$i Facebook. Z profesné
orientovanych socialnich siti je dobré pracovat spiSe se siti LinkedIn, ktera je v CR
znam&jsi neZ napf. Xing.*® PFi volb& socialni sité je vzdy potieba uvédomit si specifika
dané cilové skupiny. Existuje-li lokalni nebo zajmova socialni sit, je nutné ji také brat v

potaz.

Zpisobi, jak na socialni siti komunikovat, a jak naplno vyuzit jeji potencial, je
mnoho. Je nezbytné si vzdy dobie uvédomovat co, komu a za jakym uc¢elem chceme sdélit.
Nejcastéji firmy vyuzivaji fotek, videi, kratkych komentaii a oznameni. Cilem je nejen
ptitdhnou pozornost samotného navstévnika, ale i pfimét ho, aby obsah stranek sdilel nebo
Hlikenul®, coz firmé ptinese dalsi navstévniky. Pokud bude sdilet obsah naSich stranek
jeden zcilové skupiny, je vysoce pravdépodobné, Ze v okruhu jeho ,piatel budou
prislusnici socidlni skupiny, ktera nas zajima (spoluzaci, byvali a soucasni spolupracovnici

apod.).

Prostiednictvim socialnich siti muze organizace velmi rychle komunikovat
s okolim 1 vlastnimi zaméstnanci. Je to také vyborny prostfedek pro budovani znacky a
posileni podnikové image. Organizace mlZe na socialni siti prezentovat sebe samu jako
zaméstnavatele, ale 1 jako vyrobce nebo poskytovatele sluzby. Navstévnik by se mél tedy
snadno, rychle a co mozna nejkreativnéji dozvédét, kdo organizace je, co produkuje a co je

pro ni dillezité.*

Uz tim, co na socialni siti spoleCnost umist'uje a jakym zpiisobem to ¢ini, 0 ni
mnoho vypovida. Lze také doporucit nechat stavajici zaméstnance se na obsahu podilet.
Nejen, Ze navstévnik ziskd reakce od lidi ,,zevniti“ a informace se tak stanou
vérohodnéj$imi, ale i spolecnost ziska zpétnou vazbu. V mnoha organizacich je pfistup

Kk socialnim sitim blokovan. Je pochopitelné, Ze neni zadouci, aby zaméstnanci travili

BHUCKOVA, K., 9 diivodii pré zapojit socidlni sité do persondlni politiky. [online] Dostupné z:
http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/9-duvodu-proc-zapojit-socialni-site-do-personalni-
politiky. [vid. 3. 1. 2014]

® HUCKOVA, K., 9 diivodii pré zapojit socialni sité do persondlni politiky. [online] Dostupné z:
http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/9-duvodu-proc-zapojit-socialni-site-do-personalni-
politiky. [vid. 3. 1. 2014]
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pracovni dobu vyfizovanim soukromych zalezitosti, ale pokud budou moci komentovat
obsah podnikové socidlni sit¢ nebo se na ném piimo podilet, je to jen k prospéchu véci.
Zaméstnanci mohou naptiklad sdilet odborné ¢lanky nebo videa a dopomahat tak
profesnimu rozvoji svych kolegl. I personalist¢ nebo manazeii mohou snadno a rychle
komunikovat se svymi spolupracovniky. Socialni sit’ mize slouzit jako levnéjsi a rychlejsi
alternativa podnikovych novin.*® Pro tyto Ggely miiZe byt ziizena i soukromé firemni sit.
Ale pro¢? Nechate-li potencionalni uchazece o pracovni misto nahlédnout do toho, co se
V organizaci déje a co povazuje za zajimavé (ona i jeji zaméstnanci), mize to byt to, co
rozhodne v jeji prospéch. Protoze pfislusnici generace Y a Z se budou dobie citit tam, kde
jsou socialni sit€¢ béznou soucasti zivota. Soukroma socidlni sit’ ma oproti té vefejné jednu
velkou vyhodu. Informace, které¢ zde organizace zvetejni, jsou interni. To znamend, Ze

z nich nemuze Cerpat konkurence ani vefejnost.

Nékteré firmy sice na socialnich sitich komunikuji, ale jejich pouzivani je ve firmé
blokovano. To, zda jsou ¢i nejsou socidlni sité¢ ve firmé blokovany, je do jisté miry i
zélezitosti firemni kultury. B&Zn& se v jejim popisu objevuje slovo divéra.** Zablokujete-li
svym zaméstnancim pfistup na nékteré internetové stranky, o divéru se jisté nejedna.
Samoziejmé neni v potadku, aby zaméstnanec béhem pracovni doby brouzdal socidlnimi

sitémi, pro¢ by tak ale nemohl €init pfed za¢atkem pracovni doby nebo béhem své pauzy?

Dalsim zpisobem, jak vyuzit socialni sité, je naptiklad kontakt sbyvalymi
zamé&stnanci. Mohou byt pro organizaci zdrojem kontaktl, informaci a predev§im, neztrati-
li organizace kontakt s kvalitnim zaméstnancem, ma stale moznost jej v budoucnu ziskat

zpét.42

Je zjevné, Ze socialni sité pfindSeji personalnimu marketingu spoustu vyhod a

vvvvv

o Pfedstaveni ¢innosti organizace

“ PERSONALMARKETING2NULL.DE Erfolgsfaktoren einer Karriere-Page auf Facebook:
Fanorientierter Dialog und Wertschdtzung. [online] Dostupné z:
http://personalmarketing2null.de/2011/12/15/erfolgsfaktoren-einer-karriere-page-auf-facebook-fan-
orientierter-dialog-und-wertschaetzung/. [vid. 3. 1. 2014]

“! PERSONALMARKETING2NULL.DE Erfolgsfaktoren einer Karriere-Page auf Facebook:
Fanorientierter Dialog und Wertschdtzung. [online] Dostupné z:
http://personalmarketing2null.de/2011/12/15/erfolgsfaktoren-einer-karriere-page-auf-facebook-fan-
orientierter-dialog-und-wertschaetzung/. [vid. 3. 1. 2014]

2 HUCKOVA, K., 9 diivodii pré zapojit socialni sité do persondlni politiky. [online] Dostupné z:
http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/9-duvodu-proc-zapojit-socialni-site-do-
personalni-politiky. [vid. 3. 1. 2014]
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o Predstaveni organizace jako zaméstnavatele
o Vnitini i vnéj$i komunikace

o Zlepseni image organizace

o Ziskani novych kontaktt

o Budovani vztahi se zakazniky a zaméstnanci

vvvvvv

o UdrZeni kontaktu s byvalymi zaméstnanci

3.8. Employer Branding
Vseobecné je Employer Branding chépan jako planovéni, fizeni, koordinace a
kontrola zamé&stnavatelské znaCky (Employer Brandt), které je orientovédno na cilovou
skupinu. Zaméstnavatelskd znaCka symbolizuje vSechny vlastnosti, které produkt -
pracovni misto - vV dané organizaci nabizi. Pod zaméstnavatelskou znackou si lze tedy

pfedstavit samotnou praci, pracovni podminky nebo pracovni kulturu atd.®

V ramci Employer Branding se nejedna jen o externi komunikaci organizace
smérem k potenciondlnim zaméstnancim. Diky budovani zaméstnavatelské znacky
dochazi i k tomu, Ze soucasni zaméstnanci jsou motivovanéjs$i a vazan&jsi na organizaci.
Pii spravném Employer Brandingu by mélo dochazet ke sniZzeni odlivu zaméstnancii a to

predevsim téch klicovych a kvalitnich.
Hlavnimi funkce Employer Brandingu jsou:**

o Ziskani preferenci — jedna se o jednu ze zékladnich funkci Employer
Brandingu. Koneénym cilem je zaujmout pozici ,First - Choice*
zameéstnavatele.

o Vytvoreni pouta — stavajici zaméstnanci maji ke svému zaméstnavateli
vazbu, coz ma za nasledek nejen to, ze nemaji potfebu organizaci opustit,

ale i jejich zvysenou loajalitu.

“ DGFT Praxie Etition, Employer Branding: Die Arbeitgebermarke gestalten und im
Personalmarketing umsetzen, Diisseldorf: DGFT Verlag, 2012, str. 13-14

“ WEBER, M. Employer Brandong. Erfolgsfaktoren im Bereich Social Media, Hamburg: Diploma
Verlag 2012, str. 6-8
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o Snizeni nakladit na ziskavani zaméstnancii — predeSla funkce ma za
nasledek, ze organizaci bude opousStét mén¢ zaméstnancl, coz ma zcela
logicky za nasledek snizeni nakladii na ziskdvani zaméstnanci.

o Odlisnost — VvV dne$ni dobé mizi rozdily mezi nejvétSimi hraci na trhu.
VSichni se snazi nabizet nejlepSi moznosti rozvoje svych pracovnikl i
produktti, disponuji prvotfidnim vyvojem a snazi se vyhovét pozadavkim
v oblasti pracovni doby a Work-Life-Balance. Pravé Employer Brandt mize
byt tim, co organizaci odlisi od ostatnich konkurenti.

o Emocionalizace — Zaméstnavatelska znacka je emocionalné¢ vnimana a
pomoci ni stoupaji sympatie a spokojenost stavajicich i budoucich
zaméstnanc. Emociondlni vnimani zaméstnavatelské znacky je
vychodiskem pro odliSeni od konkurenénich zaméstnavateli.

o Pridand hodnota — Employer Brandt tvofi pro potenciondlni i soucasné
zamg&stnance hodnotu, kterou mnohdy ani nevnimaji. Tato hodnota jim ale
pomaha pfi orientaci na trhu prace a zjednodusuje rozhodovani.

o Vytvdreni duvery — silné a zndmé znacky s sebou nesou 1 zaruku kvality.
Stejné¢ tomu je 1 vpfipadé zaméstnavatelské znacky. Zvolit si
zamg&stnavatele je diileZité a zodpovédné rozhodnuti. U znamych organizaci
S dobrou zameéstnavatelskou znackou je nizsi riziko, Ze ndm v zaméstnani
nebude poskytnuto to, co nam bylo slibeno.

o Prestiz — stejné jako na trhu vyrobkl i prestiZ zaméstnavatele plisobi na
,»zékazniky* tedy zaméstnance. Pracovat u téch nejlepsich v oboru s sebou
nese stejnd pozitiva jako vlastnit ,top-vyrobek®. Image zaméstnavatele

pusobi 1 na image samotného zaméstnance.

Kazda organizace disponuje zaméstnavatelskou znackou. Ne kazda organizace s ni
vSak pracuje. Mnoho lidi si Employer Branding plete s personidlnim marketingem. Za
persondlni marketing mizeme oznacit vSechny aktivity, které odpovidaji na otdzku, kdo
jsme a co délame. Jedna se o vSechny aktivity smérem k souCasnym i1 minulym
zamestnancim (komunikace, ndbor, outplacement apod.). Employer Branding jde vice do
hloubky. Zaméstnanciim a vetejnosti chce sdélit pro¢. Predstavuje vizi organizace a jeji

poslani. Nejde uz jen o holé sdéleni faktl, ale také plisobi na emoce a do poptedi se
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dostava vizualni stranka sdéleni. Vyuziva tedy loga, barvy a jiné grafické prvky. Cilem je

ove v v o{we v e v e . . . v, 45
se odlisit a presvédcit verejnost, Ze je organizace jedinecna.

Dulezitost budovani znacky vysvétluje na svém marketingovém konceptu ,,The
Golden Circle” Simon Sinek. Tento koncept se da prizpusobit i pro potieby Employer
Branding.

Sinek tvrdi, ze zédkladem uspéSného marketingu je sdélit lidem pro¢. Kazda firma
na svéte fika, CO dela. Jen nékteré firmy fikaji JAK, to dé€laji. Jen velmi malo firem tika to
nejpodstatngjsi, tedy PROC. Pro¢ jejich firma existuje, jaké jsou jeji zasady, v co véfi a
podobné. Piitom to je podle Sinka zdkladem uspéchu. Ti nejvétsi velikani na trhu, jako
naptiklad americkd pocitacova firma Apple komunikuji smérem ven z kruhu (viz.

Obrazek). Primarni sdéleni je tedy PROC.%

JAK

g > IMW
£

Obrizek 2% The Golden Circle

* MENSIK, T., Persondlni marketing neni toté; co Employer Branding. [online] Dostupné
z:.http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/personalni-marketing-neni-totez-co-employer-
branding. [vid. 18. 2. 2014]

*® SINEK, Simon Sinek - Start With Why. In: Youtube [online]. Zvefejndno 07. 02. 2013. Dostupné
z: http: https://www.youtube.com/watch?v=0_sTF27qC00 [vid. 12. 1. 2014]

4" Zdroj autorka
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., 48
4. Interaktivni PM
Rada zdroji ¢leni personalni marketing pouze do dvou sméra pisobeni, tedy na
interni a externi. Nicmén¢ lze vyclenit i tieti, neméné dulezity, smér, ktery ma vliv

predevsim pti budovani a udrzovani zaméstnavatelské povésti.

Tento smér oznaCujeme jako interaktivni persondlni marketing. Probiha mezi
soucasnymi a potencionalnimu zaméstnanci. Soucasni zamé&stnanci o svém zaméstnavateli
naprosto piirozen¢ mluvi a pravé to, jak se o ném vyjadiuji, spoluvytvaii minéni

potencionalnich zaméstnanci o organizaci.

Z vyse uvedeného je patrné, ze zaméstnavatel na interaktivni PM nema ptimy vliv.
Muze jej tedy ovlivnit pouze tim, ze se bude starat o spokojenost svych zaméstnanct a

bude zjistovat slaba mista v personalni a organizac¢ni politice, tak aby je mohl odstranit.

Vhodnym néstrojem pro podporu interaktivniho persondlniho marketingu tedy
mohou byt prizkumy zaméstnanecké spokojenosti, které mohou odhalit slabé stranky
organizace v oblasti lidskych zdroju. Pro zajisténi kvality vystupi takového prizkumu lze
doporucit nechat si prizkum zpracovat nezavislou profesionalni firmou. Nasledn¢ je nutné
vystupy prizkumu fadn€ vyhodnotit a pfedev§im navrhnout takova opatieni, kterd povedou

ke zvySeni zaméstnanecké spokojenosti a tedy i k podpote pozitivniho interaktivniho PM.

4.1. Hodneotici portaly
Jak uz bylo v pfedeslém textu né€kolikrat zmin€no, internet a socidlni sit€ hraji
vV dnesni dobé¢ dulezitou roli. I v oblasti interniho personalniho marketingu lze vyuzit
socidlni média k posileni pozitivniho interaktivniho PM. Efektivnim néstrojem
interaktivniho personalniho marketingu mohou byt naptiklad hodnotici portaly zaméfujici

se na zaméstnavatele.

Princip hodnoticich portali je jednoduchy. Zaméstnanec (souasny, byvaly i
budouci) ma moznost zhodnotit svého zaméstnavatele (soucasného, byvalého i budouciho).

Informace, které o zaméstnavateli poskytne, pak mohou ostatnim navstévnikim portalu

*® KUBATOVA, J., Management lidskych zdrojd, 1. vydani, Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013, str.92
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poslouzit pti dotvotfeni obrazu o spole(“:nosti.49 Co je u zaméstnavateli posuzovano, je

individualni a zavisi tedy na jednotlivych portalech.
Napiiklad esky portal hodnocenifirmy.cz lze hodnotit:*

e Pracovni ukoly

e Firemni atmosféru

e Moznosti kariéry

e Jistotu pracovniho mista

e Mzdu a ndhrady

e Firemni kulturu

e Vedeni/pfimého nadfizeného

e Pracovni prostredi

Mimo jiné lze poskytnout také informace o nabizenych benefitech ¢&i jiné

dobrovolné udaje.

* KNABENREICH, H., PERSONALMARKETING2NULL.DE, Arbeitgeberbewertungsportale
verdndern das Personalmarketing. [online] Dostupné z:
http://personalmarketing2null.de/2013/10/28/arbeitgeberbewertungsportale-veraendern-das-
personalmarketing// [vid. 24. 3. 2014]

% HODNOCENIFIRMY.CZ, Hodnoceni zaméstavatele: Jak zaméstnanci hodnoti svou firmu,
[online] Dostupné z: http://www.hodnocenifirmy.cz/hodnoceni-firmy [vid. 24. 3. 2014]
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I11. Empiricka ¢ast

V empirické ¢asti bakalarské prace je nejprve charakterizovana spole¢nost Siemens
s. 1. 0., odstépny zavod Elektromotory Mohelnice. Nasledné je popsdna historie Siemens
AG, Siemens Ceska republika a samotného odstépného zavodu v Mohelnici. Poté je
detailn¢ ptedstaven mohelnicky zavod, je popsana jeho vize, mise, zakladni hodnoty a

organizac¢ni struktura celého zdvodu a persondlniho utvaru.

Bude ptedstaven personalni marketing ve vybrané organizaci a budou uvedeny jeho
¢innosti a cile. Na zaklad¢ analyzy personalniho marketingu budou navrzena zlepSeni

V této oblasti fizeni lidskych zdroja.

5. Charakteristika Siemens s. r. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice®
Mohelnicky Siemens je nejvetsim evropskym zavodem na vyrobu nizkonapétovych
asynchronnich elektromotortit 0 osové vysky 63-200 mm. Denné jich vyrobi témér 4,5

tisice.

Motory nabizi v 55 tisicich variantich a zarucuje extrémné kratké dodaci lhtty.
Diky nové vyrobni hale také nabizi moZnost objednavky elektromotoru pifimo na miru
zékaznika. Hlavnimi zakazniky Mohelnického zavodu jsou vyrobci kompresort, ¢erpadel
apod. Motory z mohelnického Siemensu pohdnéji naptiklad i lanovky a systémy pro tfidéni
zavazadel na letiStnich terminalech. V jedné takové soustavé miize byt pouzito az 10 tisic

elektromotora.

Mohelnicky zévod patfi k vyznamnym zaméstnavatelim v Olomouckém kraji.
V zavod¢ pracuje témét 2100 lidi a dal$i stovky ndvaznych pracovnich mist Siemens

vytvaii u regionalnich dodateld.

Mohelnicky Siemens se stal vroce 2010 odstépnym zdvodem Siemens s. r. o.
sidliciho v Praze. Tyto dva subjekty patii spolu s pobodkami Siemens na uzemi CR k

némeckému koncernu Siemens AG, ktery sidli v Berliné a Mnichove.

*' Interni dokumenty Siemens s. r. 0., 0d3tépny zavod Elektromotory Mohelnice
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6. Vznik a vyvoj spole¢nosti Siemens AG. Siemens, s. r. 0. a Siemens, s. r. 0., 0.

z. Elektromotory Mohelnice
V této kapitole bude popsan vznik a vyvoj spolecnosti Siemens AG, dcefiné

spole¢nosti Siemens, S. I. 0., a od$tépného zavodu v Mohelnici.

6.1. Siemens AG>
Némecky vynalezce Werner von Siemens polozil zaklady dneSni Siemens AG,

kdyz roku 1847 sestrojil prvni elektronicky telegraf.

Jest¢ téhoz roku, presné 12. fijna 1847, zakldda s némeckym podnikatelem
Johannem Georgem Halskem ,,Telegraphen — Bauanstal von Siemens & Halske*. Firma

Citajici deset muzi méla sidlo v Berling.

>3prvni velkd zakézka na sebe nenechala dlouho ekat. Roku 1848 stavi Siemens &
Halske prvni dalkové telegrafni spojeni v Evropé. Toto spojeni vede z Frankfurtu nad
Mohanem do Berlina. Nasledovala celda tada dilezitych zakédzek. Siemens napiiklad
postavil prvni elektrarnu v Pekingu (1899) nebo vybudoval elektrickou sit’ v celém Irsku
(1925). I diky tomu se vyplnila vize Wernera von Siemense 0 mezinarodnim obchodu ,, a

la Fugger®. >*

55

Mota Wernera von Siemense jsou dodnes soucasti filosofie

firmy:*®

., Kviili kratkodobému vydelku neprodam budoucnost.

., Pokrok ve sluzbach clovéka. “

Obrazek 3

Werner von Siemens

%2 Interni dokumenty Siemens s. r. 0., oditépny zavod Elektromotory Mohelnice

> Interni dokumenty Siemens s. 1. 0., odstépny zavod Elektromotory Mohelnice

* SIEMENS.COM. Die Siemens Geschichte — Von der Werkstatt zum Global Player. [online]
Dostupné z: http://www.siemens.com/about/de/history.htm [vid. 10. 1. 2014]

> Interni dokumenty Siemens s. r. 0., od§tdpny zdvod Elektromotory Mohelnice

*® Interni dokumenty Siemens s. r. 0., od§tdpny zdvod Elektromotory Mohelnice
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Také diky vyznavani von Siemensovych hodnot a vizi je dnes Siemens GspéSnym

sveétovym koncernem, ktery jiz vice jak 160 let ovliviiuje Zivoty mnoha lidi.

Dnesni Siemens AG je mezinarodnim koncernem zaujimajicim ptedni pozici
v oblasti elektroniky a elektrotechniky. Hlavnimi obory podnikani spole¢nosti Siemens

jsou pramysl, energetika, zdravotnictvi a vetejna infrastruktura.

Koncern je ¢inny ve vice jak 190 statech svéta. V roce 2001 vstoupila spolecnost na
Newyorskou burzu. Tim se ji oteviel nejvétsi svétovy trh. Dnes je USA nejvétSim
regionalnim trhem Siemensu. Ve finan¢nim roce 2012 dosahla korporace obratu 78,3
miliard EUR a c¢istého zisku 5,2 miliard EUR. Na celkovém obratu se z40 % podili
technologie Setfici zivotni prostfedi, jejichz nejvétsSim poskytovatelem je pravé Siemens

AG. 57

6.2. Siemens Ceska republika
Pii své expanzi nevynechal Siemens ani Ceskou republiku. Prvni zastoupeni
vzniklo roku 1890 v Praze a Brn¢. Na zacatku 19. stoleti buduje Siemens na nasem uzemi

rozsédhlou sit’ zastoupeni.

Po druhé svétové valce Siemens o své zastoupeni u nas prichazi. V roce 1990 se

v8ak vraci, aby navaZela na své pfedeslé uspéchy.

Dnes je Siemens, s. r. 0. jednou z nejvétsich elektrotechnickych firem na nasem
trhu. S 10,5 tisici zaméstnanci se také fadi k naSim nejvétsim zaméstnavatelim.

V soucasné dobé& se v CR nachazi 6 vyrobnich zadvodii a 12 servisnich a prodejnich mist.

V obchodnim roce 2012 dosahla skupina podnikii Siemens v Ceské republice

obratu 32,5 miliard K¢.

6.3. Siemens, s. r. 0., od§tépny zivod Elektromotory Mohelnice>®
Siemens Mohelnice vznikl ze zavodu spolecnosti Ludwig Doczekal & Company,
ktery byl zalozen 30. Zati 1904. Tento mohelnicky zavod se zabyval vyrobou elektrickych
zafizeni. Nejprve se zavodu dafilo a mohl tak rozsifit 1 své vyrobkové portfolio. Nicméné

po prvni svétové valce se zavod potykd s nedostatkem zakazek.

" SIEMENS.COM, Profil spolecnosti. [online] Dostupné z:
https://www.cee.siemens.com/web/cz/cz/corporate/portal/home/o_nas/Pages/profil_spolecnosti.aspx
%8 Interni dokumenty Siemens s. r. 0., od§tdpny zdvod Elektromotory Mohelnice. [vid. 15. 1. 2014]
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Roku 1924 tedy dochazi Kk uzavieni smlouvy o vzajemném spoleCenstvi se
spolecnosti Siemens, kterd pomohla mohelnickému zavodu zefektivnit vyrobu. Po spojeni

se Siemensem se vV Mohelnici vyrabi jen malé elektromotory a instalaéni material.

Po dvou letech spoluprace vznika 21. 12. 1926 nova akciova spole¢nost Siemens
Elektrotechnika. Tato spolecnost vzesla z fuze Elektrotechnické a strojirenské a.s. v

Mohelnici a Siemens & Co.

Dalsim vyznamnym rokem pro mohelnicky Siemens byl rok 1939. V tomto roce
doslo k za¢lenéni zavodu do koncernu Siemens — Schuckertwerke AG. Tovarna prochazi

modernizaci a zavod se nadale specializuje pouze na vyrobu elektromotort

Po druhé svétové valce byl Siemens vynosem ministerstva postaven pod narodni
spravu Siemens — Schuckertovych zavodi se sidlem v Praze. V roce 1945 také vznika

nazev MEZ Mohelnice, pod kterym spole¢nost nékolik desitek let ptsobila.

V roce 1950 je narodni podnik MEZ Mohelnice osamostatnén a jeho sidlo se
presouva zpét do Mohelnice. O deset let pozd€ji dochézi k rozsifeni vyroby. V roce 1980
byl zahajen projekt ,,Vystavby a rekonstrukce MEZ Mohelnice”. O rok pozd¢ji se pak

MEZ Mohelnice stava soucasti prazského koncernu ZSE.

V Cervenci 1990 vznika samostatny statni podnik MEZ Mohelnice a je slavnostné
oteviena nova slévarna. Dne 1. 6. schvalila vlada CR privatizaci motorafskych aktivit s. p.
MEZ Mohelnice a s. p. MEZ Frenstat, a to formou pfimého prodeje majetku firmé

Siemens.

Mezi lety 1996 - 1999 byla Mohelnice sidlem Siemens, s.r.0. a doslo zde k dal$imu
rozsiteni vyrovy a k vyvoji nové fady motort. Dal§im dilezitym rokem v historii Siemens
Mobhelnice byl rok 2010. V tomto roce probéhla fuze se Siemens s. r. 0. Praha a vznikl tak

odstépny zavod Elektromotory Mohelnice.

Zatim poslednim milnikem byl pro mohelnicky Siemens rok 2012. V tomto roce
byl ukoncen ptfevod vyroby zakaznickych provedeni elektromotori z némeckého Bad
Neustadtu do Mohelnice, zndmy pod ndzvem Euromotor 2012. V kvétnu téhoz roku byla
slavnostné oteviena nova montazni hala, diky niz mtize Siemens doddvat motory ve

specialnich provedenich na klic.
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7. Vize, mise a hodnoty Siemens, s. r. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
Pro ptiblizeni analyzované spolecnosti bude v nasledujici kapitole zminéna mise a
vize odstépného zavodu v Mohelnici a budou také nastinény zékladni hodnoty, kterymi se

spolecnost fidi.

Vize
Jako nejvétsi vyrobce asynchronnich elektromotorti osové vysky 56-200 mm chce

Siemens Mohelnice:

o Rozhodujicim zplsobem urcovat trend vyvoje elektromotort

o Zakaznikiim nabizet spolehlivé dodavky v pozadovanych terminech a
poskytovat perfektni servis

o Dodéavat vyrobky s vysokou kvalitou, technickou urovni spliujici
ekologické pozadavky

o Trvalym zlepSovanim procesii a spolupraci s dodavateli a zdkazniky udrzet

vedouci pozici na trhu.

Téchto cilii chce spolecnost dosdhnout s tymem motivovanych a vzdélanych

pracovniki.>

Mise

Misi mohelnického zavodu je:

., Vyvijet a vyrabét elektromotory vybavené vsemi funkcemi, které nejefektivnéjsim
zpusobem premeni elektrickou energii na mechanickou a umozni zakaznikim jeji

v ’ Ve s v e v ’ . , 60
vSestranné vyuZiti ve vSech jimi pozadovanych aplikacich. *

Hodnoty spolecnosti Siemens, s. r.0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
Vsechny zavody spadajici pod Siemens s. r. o. vyznavaji spole¢né zakladni

hodnoty:
1. Spikovy vykon
2. Odpovédné podnikani

3. Inovacni ptistup

% Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
% ynitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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Spole¢nosti skupiny Siemens v Ceské republice délaji maximum pro to, aby
porozumély potiebam svych zakaznikl. Pii své praci si kladou vysoké cile a k jejich plnéni
hledaji nejefektivnéjsi a nejicinngjsi cestu. Siemens je synonymem pro Spickovou kvalitu,

které dosahuje tymovou praci.

Siemens se chova odpovédné vici svému okoli, dodrzuje zdkony a cti nejvyssi
etické standardy. Siemens také dbd na ochranu Zzivotniho prostiedi, a to nejen svym
chovanim ale také technologiemi, které vyviji. Jako odpovédna spole¢nost aktivné

podporuje charitu i vzdélani.

Vyrobky a technologie jsou vzdy vysoce inovativni. Odpovidaji pozadavkim
soucasného svéta a jsou piinosem pro zakaznika i spolecnost. Vyrobky jsou zhotovovany

pomoci Spi¢kovych technologii a jsou vysoce kvalitni.®*

81 Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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8. Organiza¢ni struktura Siemens, s. r. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
Siemens Mohelnice je fizen dvéma fediteli. Jeho organiza¢ni formu miiZeme
oznacit za Stabni. Pracovnici jsou zafazeni do utvart podle charakteru ¢innosti, vzdélani
apod. (napf. atvar ndkupu, informatiky, personalistiky). Jednotlivé tutvary jsou vedeny
odbornymi fediteli. Ti jsou seskupeni to tzv. §tabt (viz. priloha ¢. 1). Odborni feditelé
nemaji rozhodovaci pravo, ale pouze radi ftediteli zavodu, ktery vydavd konecna

rozhodnuti.

Jako doplikovou organiza¢ni formu vyuziva Siemens Mohelnice maticovou
organizacni strukturu. Ta spociva ve vytvaieni projektovych tyml vedenych projektovymi
vedoucimi. Jednotlivi €lenové tymu ptichdzeji z riznych Gtvarh a na projektu pracuji nad
ramec svych povinnosti. Jsou podfizeni nejen svému utvarovému vedoucimu, ale i

vedoucimu projektu.

Odstépny zavod Elektromotory Mohelnice se Eleni do t&chto Gtvari:*2

o Konstrukce o Ptiprava vyroby

o Rizeni jakosti o Obsluha vyroby

o Ekologie o Personalistika

o Informatika o Strategicky nakup

o Vyvoj motora o Vyroba

o Zasobovani, skladovani o Zpracovani
zakazek/nabidek

o Operativni Controlling o Compliance

o Aplika¢ni management o Zakaznicky servis

8.1. Struktura a ukoly utvaru personalistiky

Za zakladni ukoly personélniho utvaru Ize povazovat:®

1. Ziskavani a vybér zaméstnancii na mista uvolnéna nebo nove vznikla na
zéklad¢ rozhodnuti vedouciho zivodu. Pracovni misto je pokryto
z vnitinich nebo vnéjsich zdroji. Z vné&jsi zdroju zavod Cerpa jen, neni-li

mozné obsadit pracovni misto ze zdrojl vnitinich.

%2 ynitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
8 Vnitini dokumenty spolegnosti Siemens s. r. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice

32



6
7
8.
9

Koordinace integrace THP pracovniki. Pro kazdého nové piichoziho
pracovnika je vypracovan integratni plan a je mu pfidélen mentor
(privodce béhem integracni doby). Dale je snovym zaméstnancem
sepsana integracni dohoda, ktera& mimo jiné obsahuje 1 povinné
kratkodobé staze, které pro nové zaméstnance hromadné organisuje utvar
personalistiky. Ten ma na satrosti i evidenci integracniho formulaie
V osobnim spisu zaméstnance.

Vytvareni personalniho planu zavodu ma na starosti zodpovédna osoba
V persondlnim utvaru. Soucésti tohoto pldnu je urceni poctu a postaveni
jednotlivych pracovnich mist v Gtvarech.

Personalni rozvoj a vzdélavani je také v kompetenci personalniho
utvaru. Tyka se jak nové pfichozich zaméstnancli, soucasnych
zamé&stnanci, tak i studentd ucilist, SS a VS.

Administrace. Personalni atvar vede kazdému zaméstnanci osobni spis a
stara se o jeho dopliiovani a aktualizaci osobnich udajii zaméstnance.
Sprava podnikového informacniho systému SAP HR.

Socialni dialog s odbory.

Vzdélavani a osobni rozvoj.

Plnéni socialniho programu.

10. Personalni poradenstvi

11. Hodnoceni a odménovani zaméstnancu

HR spesialist
Dana Maderova

HR Specialist

Eva Ivanova

HR Specialist

Lucie Culikova

HR Business Partne
Igor Machalek
]

HR Officer Stépanka
Kulichova

Obrizek 4% Struktura personalniho oddéleni

8 Zdroj autorka
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I\VV. Analyzy personilniho marketingu Siemens, s. r. 0., 0. z.

Elektromotory Mohelnice
Personélni marketing v mohelnickém odstépném zavod¢ neni provadén na zaklade
vnitini smérnice. Jednotlivé ¢innosti jsou vykondvany Vramci ostatnich persondlnich

¢innosti nebo vychazeji z hodnot spolecnosti.

Nekteré ¢innosti PM  probihaji pfimo z iniciativy mohelnického zdvodu a nékteré
jsou provadény V soucinnosti s prazskou centralou Siemens s. r. 0. a centrem sdilenych

sluzeb v Ostravé.

9. Cile personalniho marketingu

Hlavnimi cili personalniho marketingu v odstépném zavodé jsou:

o Zabezpeceni dostate¢ného poctu kvalifikovanych zaméstnancti

o Snizeni odlivu kli¢ovych a kvalitnich zaméstnancti

o Udrzeni a budovani zamé&stnavatelské poveésti

o ZvySeni spokojenosti stdvajicich zaméstnanci a stim souvisejici
motivovanosti a loajality

o ZlepSovani pracovnich podminek a prosttedi

o Rozvoj stavajicich zaméstnanct

o ZvySovani bezpecnosti prace

o Sifeni a upevnéni povédomi o spolecnosti jako o pfednim zaméstnavateli

o Spolecensky odpovédné chovani

Aplikace nastrojii interniho 1 externiho personalniho marketingu méa vést k ziskani
talentovanych a motivovanych zaméstnanct. Persondlni strategie spolecnosti Siemens je

postavena na tfech pilifich. Témi jsou firemni kultura, vzdélani a rozvoj talentt.

Vsechny kroky, které spolecnost provadi nejen v ramci personalnich zalezitosti, by
mély byt v sou€innosti s jeji vizi a poslanim a mély by odpovidat jejim hodnotdm. V tom
piipad€ spole¢nost tvofi celek, ktery zaujima predni pozici nejen na trhu vyrobkt a sluzeb,

ale i na trhu prace.

Persondlni marketing hraje dileZitou roli ptedev§Sim pii ziskavani THP
zaméstnancu. Jejich pocet, vékova struktura a vzdélani jsou nazorné zpracovany v priloze

¢.2.
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10. Interni personalni marketing

V teoretické ¢asti jsme se dozveédeli, ze se interni personalni marketing zabyva tim,
co piisobi na souCasné zaméstnance organizace a podporuje jejich spokojenost a
motivovanost. Hlavnim cilem interniho personalniho marketingu je eliminovat odliv

zaméstnancu.

V nasledujici kapitole jsou nastinény zékladni aspekty ovliviiujici spokojenost a
motivovanost zaméstnanci v 0. z. Vv Mohelnici jako napfiklad hodnoceni, odménovani a
integrace zaméstnancl. Je také charakterizovana interni komunikace v zavodé, ktera je

kanalem pro podporu interniho PM.

10.1. Interni komunikace®
Interni komunikace probihd podle vnitinitho dokumentu, ktery stanovuje témata,

postupy a nastroje interni komunikace.

Tabulka 2% Interni komunikace v Siemens Mohelnice

Témata interni komunikace

o Cile a obchodni ¢isla Zaméstnanecké benefity
o Organizac¢ni strategie, Informace z porad vedeni
vize a mise zavodu

o Spolecenska odpovédnost Cerpani hromadné
dovolené

o Zaméstnanecké akce Udaje o kvalité a
reklamacich

o ,,Napsali o nas* Aktualni informace

V ptipadé, Ze chce zaméstnanec komunikovat dualezité sdéleni, mél by dodrzet

stanoveny postup. Své sdéleni by mél napsat do formuléfe uvefejnéného na internetu s poté

jej zaslat manazerce komunikace.

Nastrojii interni komunikace je cela fada:

1.

Intranet — soukroma pocitacova sit’ zavodu

% nitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
% 7droj autorka
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2. Newslettery — zasilany zpravidla kazdé pond¢li na email THP zaméstnanct

3. Obrazovky nad montiZnimi pasy a spori¢e PC — skutecné aktudlni
informace (napf. pracovni tirazy nebo hromadné dovolend).

4. Infokiosky — PC s dotykovymi displeji slouzici jak zaméstnancum, tak
navstévam zavodu.

5. Zavodni noviny — krom¢ prazdninového dvojéisla vychazeji mésicné.
Vnéjii list je spoleéni pro Siemens Ceska republika. Uvnitt je lokalni &ast
nazvana Elektromotor.

6. Siemens report — z vyrobnich zavodi Siemens. Obsahuje také rubriky o
Siemens Mohelnice.

7. Informacni tabule

8. Nasténky

9. Postery

10. Pravidelné a kvartalni porady vedeni zavodu

11. ReSitelské workshopy — pracovni schiizky rizného charakteru. Lektor je
vétsinou v roli moderatora. Jedna se o interaktivni formu spoluprace, jejimz

vystupem jsou nové podnéty pro dalsi praci ucastniki workshopti.

10.2. Integrace THP zaméstnancu
Integracni proces THP zaméstnancl je popsan v organizani smérnici tykajici se

persondlnich zaleZitosti v odstépném zavodé Mohelnice.

Jedna se o proces naplanovany jesté¢ pied ptichodem nového zaméstnance, jehoz
podstatou je usnadnit sezndmeni nového zaméstnance s pracovnim mistem, kolegy, pravy a
povinnostmi a s firemni kulturou. Zavod chce svym zaméstnanctim dat moZnost poznat, co
mohou oc¢ekéavat a jaké zdroje mohou vyuZzivat. Cilem je také podpofit motivovanost
nového zaméstnance a moznost zpétné vazby. Organizace si od integratniho procesu

slibuje zkraceni doby potiebné pro poZzadovany vykon zaméstnance a sniZeni fluktuace.

Integracni proces ma nékolik ¢asti. Prvni ¢ast za¢ina jesté pred samotnym néstupem
nového zaméstnance na pracovni pozici. V této Casti se vedouci zaméstnanec sezndmi s
popisem pracovniho mista nového zaméstnance a ur¢i mu mentora, ktery bude po dobu
integrace jeho pruvodcem. Vedouci pracovnik a mentor spolu navrhnou podobu integra¢ni
dohody, kterd bude s novym zaméstnancem sepsana béhem prvniho pracovniho tydne. V

integracni dohod¢ jsou stanoveny cile a opatfeni vedouci k naplnéni kompetenci
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zam¢stnance. Tato opatfeni jsou v piesné stanovenych terminech konzultovana a
kontrolovana mentorem nebo vedoucim pracovnikem. Jsou-li stanovené cile ptili§ vysoké
nebo nizké, je potfeba je nalezité upravit. Stejn¢ tak jsou-li kompetence a zajmy

zamestnance v rozporu s piidélenymi tikoly, je nutna naprava.

Pro vSechny nové zaméstnance je stanoven seznam povinnych kratkodobych stazi,

které musi béhem prvnich tii mésicti absolvovat.

Proces integrace je ukoncen, pokud zameéstnanec splni vSechny cile stanovené
integracni dohodou a disponuje v§emi kompetencemi potfebnymi k vykonavani jeho prace.

Nejpozdéji je vsak integrace dokoncena po 6 mésicich od nastupu do zaméstnani.

10.3. Hodnoceni THP pracovniki®’
Pro spolecnost Siemens je velmi dulezité, aby jeji pracovnici byli motivovani a
stdle se mohli rozvijet. Tomu je ptfizpusobena i forma hodnoceni nejen jejich pracovniho

vykonu, ale 1 osobniho vyvoje a potenciélu.

Hodnotici cyklus se sklada z 6 ¢asti:

1. Stanoveni
cil

6.
Implementace
5. Zpétna
vazba

4. Round
Table

Obriazek 5% Postup p¥i hodnoceni THP zaméstnancii
1. Stanoveni cilu
Na zacatku kazdého obchodniho roku maji vSichni zaméstnanci stanoveny
cile, kterych by béhem roku méli dosdhnout. Jednd se o cile pracovni a

bonusové.

87 Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
% Zdroj autorka
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2. Monitoring
Manazer zaméstnance béhem roku monitoruje a v pololeti obchodniho roku
zapiSe aktualni stav dosavadnich cilt.

3. Hodnoceni
Samotné hodnoceni probihd na konci obchodniho roku, kdy manazer
hodnoti vykon zaméstnance. Hodnoceni se dotyka dosazeni stanovenych
cili a potencialu zaméstnance.

4. Round Table
Kazdy manaZer prezentuje hodnoceni svych zaméstnancli pied ostatnimi
manazery.

5. Zpétna vazba
Zpétna vazba probiha prostiednictvim osobniho rozhovoru manazera se
zaméstnancem. Zaméstnanec muze byt informovan i o zavérech z Round
Table.

6. Implementace
Na konec hodnoticiho procesu jsou uskutecnény naptiklad platové, kariérni

nebo rozvojové zmény.

10.4. Odménovani®

Jak je z teoretické cCasti patrné, dulezitym faktorem v internim PM je védomi o
potfebnosti odvedené prace a adekvatni ocenéni. V této kapitole pfibliZime systém

odménovani v odSt€épném zavodu.

Celkové odmény THP zaméstnanct se skladaji ze tii zakladnich slozek (viz
Obrazek ¢. 7). Prvni slozkou jsou samotné finan¢ni odmeény, jez se skladaji z fixni a
variabilni sloZky. Druhou slozkou jsou podnikové benefity, které budou déle pfedstaveny v

samostatné podkapitole.

Posledni slozka neni hmatatelnd a neplynou z ni Zadné finanéni nebo socidlni
vyhody, nicméné ma na velky vliv na zaméstnaneckou spokojenost. Jedna se o skutecnosti,
které davaji zaméstnanci pocit jistoty a uspokojeni. Mezi n¢ Siemens fadi stabilitu, kariéru,

pracovni prostiedi, jméno zaméstnavatele a work-life balance. Téchto pét oblasti

% Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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dohromady tvoii urCitou formu odmeény, kterd neni méfitelnd, ale zaméstnavateli pii

hledani novych zaméstnancti na trhu prace poskytuje konkurenc¢ni vyhodu.

CELKOVY RO&NI PRIJEM STABILITA
80-85% 15-20% KARERA
BENEFITY PRACOVNI PROSTREDI
FIXNI VARIABILNI JMENO ZAMESTNAVATELE
SLOZKA SLOZKA WORK-LIFE BALANCE

Obrizek 6"° Odmény THP zaméstnancii

10.5. Benefity
Zamé&stnancim mohelnického Siemensu je poskytovdna celd fada benefitd.
Moznost jejich Cerpani je zavisla na dobé trvani pracovniho poméru a na kategorii, do niz

se zam¢stnanec fadi.
Vycet zaméstnaneckych benefitli a jejich stru¢na charakteristika:

Zavodni stravovani
Zaméstnanci se mohou béhem pracovni doby stravovat v zavodni jidelné v arealu
spolecnosti. Mohou vyuzivat bezobjedndvkového systému za kumulované ceny, které

zahrnuji pouze néklady na potraviny a reZijni naklady).

Prispévky na financni benefity

Kazdy zaméstnanec Siemens Mohelnice, pracujici pro spolecnost v hlavnim
pracovnim poméru ma narok na finanéni ptispévek v rozmezi 100-600 K¢ mésicné, ktery
slouzi k posileni doplitkového penzijniho spofeni nebo Zivotniho pfipojisténi. Vyse
ptispévku reflektuje castku, kterou si plati samotny zaméstnanec. Tento benefit je
poskytovan pouze zaméstnancti, kterym jiz uplynula zkuSebni doba. Od 1. 1. 2014 maji
zamestnanci rovnéz moznost ¢erpat tento piispévek na smlouvy uzaviené prostiednictvim
finan¢nich poradcii Partners Financial Service, a. s. (vztahuje se pouze na smlouvy

uzaviené od 1. 1. 2014)

" Interni dokumenty Siemens s. r. 0., od§tdpny zdvod Elektromotory Mohelnice
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Tyden dovolené navic
Zamgéstnanci mohou Cerpat 5 tydni dovolené, coz je o tyden vice, nez nafizuje

Zakonik prace Ceské Republiky.

Cafeteria BENEFIT PLUS

Prostfednictvim Cafeteria systému chce Siemens poskytnout svym zaméstnanciim
atraktivni, volitelné a danové vyhodné vyhody. Benefity jsou z oblasti zdravi, sportu a
vzdélani. Cafeteria funguje na kreditovém principu, vyse kreditl, které mohou zaméstnanci
Cerpat, se vztahuje k zaméstnanecké kategorii a obchodnimu roku. Pro obchodni rok
2013/2014 se pocet kreditii pohybuje mezi 1200 az 4200. Kredity odpovidaji celému
obchodnimu roku a v ptipadé pozd¢jsiho nastupu jsou adekvatné snizeny. Sprava Cafeterie
je provadéna prostiednictvim internetové aplikace Benefit Plus. Stejnojmenna spolecnost
poskytuje zaméstnanciim také informace o siti smluvnich poskytovateli vyhod a

poradenstvi.

Lazenska péce
Zaméstnavatel ptispiva 3000 K& na lazeniskou péci ve vybranych laznich. Tento
benefit je poskytovan pouze prvni stovce piihlaSenych. Jednotlivy zaméstnanci mohou

prispévek Cerpat jednou za dva roky.

Akciové programy
Zaméstnavatel poskytuje dva akciové programy, pfi¢emz druhy program ,,.SHARE

MATCHING PLAN* (SMP) navazuje na prvni ,MESICNI INVESTICNI PLAN* (MIP).

MIP spociva vtom, Ze jsou kazdy mésic v pribéhu jednoho roku nakupovany
akcie, které jsou pfipisovany na ucet zamestnance. Investovat 1ze az 5% ze zékladni ro¢ni

mzdy. Z programu lze kdykoli vystoupit.

SMP funguje na principu 1 za 3. To znamena, Ze za kazdé 3 akcie, které si
zamé&stnanec ponechd, dostane po 3 letech 1 akcii zdarma. Do SMP lze pfevést pouze akcie

ziskané v MIP.

Slevova karta SPHRE CARD
Po tfech mésicich, tedy po uplynuti zkuSebni doby, je zaméstnanci vystavena
slevova karta. Stouto kartou mlZe u smluvnich partnertt v celé Ceské a Slovenské

republice ziskat slevy v rozmezi 5-30%.

40



Prispévek na détskou rekreaci

Vztahuje se na déti zaméstnanci, které nav§tévuji ZS a v 1été absolvuji détskou
rekreaci. Na tento ptispévek je vyhrazeno 200 000 a vyse jednotlivych piispévkl se odviji
od poctu prihlasenych déti. V obchodnim roce 2012/2013 ¢inil 2080 K¢.

Odmeény za dlouhodoby pracovni vykon
e Zivotni vyro&i — 50 let (3.000 K¢&)
e prvnim skonceni pracovniho poméru pii nabyti naroku na dachod (10.000
K¢)

e nepietrzité odpracovani uvedenych let:
o 10 let 10 000 K¢
o 15let 15000 K¢
o 20 let 20 000 K¢
o 25let 25000 K¢
o 30 let 30 000 K¢
o kazdych dalsich 5 let 35 000 K¢

Zameéstnanecké puijcky

Zaméstnanci muze byt poskytnuta pujcka na vystavbu/koupi domu nebo bytu,
koupi pozemku (bude-li na ném postavena budova), Ghradé ¢lenského podilu nebo
vypotadani spoluvlastnictvi ve vysi 100 000 K¢. Doba splatnosti je maximaln¢ 10 let.

Podminkou jsou také 2 rucitelé.

Na rekonstrukci domu/bytu miize byt poskytnuta plijcka ve vysi 40 000KC.

Podminkou je 1 rucitel a doba splatnosti maximalné 5 let.

Socialni vypomoc
Socialni vypomoc poskytuje zaméstnavatel na zdklad¢ Zadosti zaméstnance, ktery
se ocitl v mimofadné finan¢ni situaci. Socialni vypomoc je poskytnuta bud’ ve formeé

pujcky, nebo prispévku.

Nejlepsi zameéstnanci obchodniho roku
KaZdoro¢né je na podzim vyhlaSeno 10 nejlepSich zaméstnancti obchodniho roku.
Tito zaméstnanci se zucastni vecefe s fediteli zavodu, obdrzi finanéni odménu 25 000 a

jsou zvefejnéni na tabuli Cti.

41



Akce pro zaméstnance’l

Kazdoro¢né ¢eka na zaméstnance mohelnického zdvodu celé fada zajimavych akeci.
V letosnim roce k nim také piibydou akce spojené s oslavami dvou vyznamnych jubilei.
V tomto roce uplyne 110 let od zahajeni elektrotechnické vyroby v zavodé a spolec¢nost

Siemens Mohelnice oslavi 20 let.

Tabulka 3" Seznam zaméstnaneckych akei pro rok 2014:

Zaméstnanecké akce 2014

1. 2. 2014 Reprezentacni ples 1. 3. 2014 Turnaj v salové kopané
7.—8.4.2014 Hromadné darovani krve 16. 5. 2014 Den dobrovolnictvi

20.—21. 6. 2014 Sportovni den 27.9. 2014 Den otevienych dveti

27. 9. 2014 Siemens pro Mohelnici 6. — 7. 10. 2014 Hromadné darovani krve

6. — 7. 11. 2014 Vecery pro byvalé¢ 6.12. 2014 MikuldSovani
zamgéstnance

7.2.2015 Reprezentacni ples

Akce spojené s oslavami jsou uréeny nejen pro zamestnance zavodu a jejich rodiny,
ale 1 pro obyvatele Mohelnice a blizkého okoli. Siemens tak chce méstu a regionu

podékovat za dlouholetou spolupraci s méstem i regionem.

™ Elektromotor, noviny pro zamé&stnance oditépného zéavodu Elektromotory Mohelnice, 83/ leden
2014
"2 Elektromotor, noviny pro zaméstnance odstépného zavodu Elektromotory Mohelnice, 83/ leden
2014
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11. Externi personalni marketing
Externi personalni marketing se soustfedi na pozitivni image a profilaci organizaci

organizace u cilovych skupin. Hlavni cilem je optimalizace lidskych zdroji.

Na pozitivni profilaci organizace ma vliv cela fada faktor. Zakladem uspésného
externtho PM je kvalitni komunikace s cilovou skupinou. Jaké komunikac¢ni kanaly
Siemens v Mohelnici vyuziva a jaké dalsi aspekty ovliviiuji externi personalni marketing,

je predmétem analyzy v této kapitole.

11.1. Externi komunikace
Externi komunikace v zavod¢ je stejn¢ jako interni komunikace koordinovana
manazerem komunikace, ktery pifi vytvafeni komunikaéni strategie spolupracuje s

managementem zdvodu a externim redaktorem.
V ramci externi komunikace jsou prioritné komunikovana tato témata:

o nejvétsi zavod na vyrobu elektromotorti v Evropé

o vyznamny zaméstnavatel v regionu

o hodnoty Siemens (odpovédné podnikani, Spickovy vykon, inovativni
piistup)

o Siemens jako firma, kterd zvySuje transparentnost a etickou troven ¢eského
podnikatelského prostiedi

o jeden z nejvétSich exportér

o krizova komunikace (propusténi, hromadna dovolend, pracovni urazy)
Externi komunikace se provadi pomoci téchto komunikacnich nastroji:

Tiskova zprava
Vsechny tiskové zpravy jsou tvofeny podle jednotné Sablony a jsou archivovany
v prazské centrale. Pfed odeslanim tiskové zpravy je nutny souhlas feditele a tiskového

mluvéiho Siemens CR.

Narodni a regionalni média
Za ucelem propagace zavodu a informovani vetejnosti vyuziva Siemens propagace,
jak v regionalnich, tak narodnich médiich. V pfiloze je umistén piiklad jak propagacniho

(viz. pfiloha €. 3), tak propagacné-informacniho ¢lanku (viz. ptiloha €. 4).
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Webovy portal MU Mohelnice
Ve spolupraci s tiskovym mluvéim mésta Mohelnice jsou na internetovych
strankach mohelnické radnice prezentovany akce, které Siemens pfipravuje pro Sirokou

vetejnost.

Webova stranka Siemens Elektromotory Mohelnice

Hledame-li informace vSeho druhu, vétSinou se v prvni fadé obratime na internet.
Internetové stranky jsou vizitkou kazdé firmy, a proto je jejich obsah velmi dulezity.
Informace o od$tépném zavod& je mozné najit na webovych strankach Siemens CR. Zde

jsou také zvefejiiovany aktuality a zajimavosti ze vSech vyrobnich zavoda Siemens v CR.

Informac¢ni tabule pred vchodem do zavodu
Aktuélni informace se muze vefejnost dozvédét také piimo pied branami
mohelnického Siemensu. Zde jsou na informacnich tabulich pravidelné vyvéSovana

nejruznéjsi

Veletrhy pracovnich prilezitosti
Spolegnost Siemens CR se kazdoroéné tucastni veletrhtl pracovnich piileZitosti
potadanych vysokymi Skolami. Siemens se prezentuje jako celek a jednotlivé vyrobni

zavody se mohou predstavovat oddélené, ale pouze v ramci stanovisté Siemens CR.

V minulém kalendarnim roce se Siemens CR ucastnil nasledujicich veletrht.

. CVUT Praha, veletrh iKariéra

. VSB Ostrava, veletrh Kariéra Plus

. VUT Brno - strojni fakulta, veletrh Den firem

. ZCU Plze, veletrh pracovnich piileZitosti

. VUT Brno - fakulta elektrotechnicka, veletrh iKariéra

Odstépny zadvod v Mohelnici se pak samostatné prezentoval na tfech veletrzich,
které jsou pro n&j zajimavé z hlediska profilu absolventd VS i lokality. Jednalo se o

veletrhy VSB Ostrava, VUT Brno (strojni fakulta) a VUT Brno (elektrotechnicka fakulta).

V ramci veletrhti méli studenti moznost zucastnit se soutézi o zajimavé ceny a také

vyplnit osobni dotaznik (databaze novych kontaktil). Na vybranych veletrzich jsou pro
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studenty rovnéz pfipraveny zajimavé pienasSky. V loniském kalendainim roce byly také
natiStény letdky s aktudlné volnymi pracovnimi pozicemi vhodnymi pro studenty a

informacni brozury.

Cilem prezentace na veletrzich prace je oslovit nadéjné studenty a vzbudit u nich
zajem o spolecnost Siemens. Ta ma na veletrzich jedine¢nou piilezitost prezentovat se jako
predni zaméstnanec a pfedstavit studentim programy, které pro né chystd. V ramci
veletrhl personalisté ziskaji nové kontakty, kterych vyuzivaji pii obsazovani volnych pozic

sdéleni.

11.2. Employer Brand
Zamegstnavatelska znacka je to, co zaméstnavatele odliSuje od jeho konkurence.
V tzv. ,War for Talent tvofi systematické a promyslené kroky vedouci k posileni
zaméstnavatelské povésti prilezitost, jak se odliSit a zaujmout vedouci pozici na trhu préce.
Tvorba zaméstnavatelské znac¢ky neni zalezitosti pouze persondlniho ttvaru, ale je nutna

také soucinnost oddéleni komunikace a marketingu.

Toho si je Siemens védom a prostfednictvim vySe jmenovanych téi Gtvart buduje
centralné svoji zaméstnavatelskou znacku. Samotny odstépny zavod v Mohelnici se
v ramci Employer Brandingu zamétuje pfedev$sim na posileni image firmy jako pfedniho
zaméstnavatele a také na mladou generaci, ktera jeSté neni soucasti trhu prace, ale
vV budoucnu se ji stane. Proto Siemens pracuje jiz s détmi z regiondlnich matefskych a
zékladnich Skol a snazi se u nich vzbudit kladny postoj k zavodu a ptiblizit jin jeho ¢innost
(viz. Piiloha 6). V podobném duchu spolupracuje i se studenty sttednich $kol. U nich se

jedné o uzsi druh spoluprace, jehoz cilem je ziskani nadanych studentd.”
11.3. Programy pro studenty a absolventy

Learn@Siemens’4

Learn@Siemens je program zaméfeny na studenty vysokoskolskych technickych
obort. Tento program je mozné zatadit i do interniho personalniho marketingu. Divame-li
se na n¢j jako na prostfedek udrzeni talentovanych studentt. Kvalita programu rozhodne o

tom, zda talentovany student ve firm¢ zlstane ¢i nikoli.

" Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
™ Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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Nahlizime-li na program Learn@Siemens z pohledu externiho personalniho
marketingu, jednd se o prostiedek, jak oslovit mladé talenty a navazat s nimi spolupréci.
Bude-li program a jeho cile spravné propagovan ve vhodné cilové skupiné, mél by
spolecnosti zajistit pfiliv mladych studentd, ktefi ve firmé ziskaji praktické zkuSenosti a

sziji se s firemni kulturou zavodu.

Piivede-li program do spolecnosti vhodné studenty a bude-li i jeho vlastni
provedeni kvalitni, ziska tak spole¢nost motivovaného, zaSkolené¢ho pracovnika, ktery sdili
firemni hodnoty a kulturu a ktery zapada do pracovniho kolektivu. V takovém ptipadé¢ se
investice do studentského programu spolec¢nosti vrati v podobé uSetfenych nakladu za

ziskavani a adaptaci novych pracovnik.
Profil uchazece

Program je vhodny pro studenty 3. — 5. Ro¢niku technickych vysokych $kol. Od
uchazecli je vyzadovédna ochota ucit se novym vécem a osobnostné se rozvijet. Pro

spolupréaci se zavodem je od studentii o¢ekavan iniciativni a aktivni piistup.
Formy spoluprace

Studenti mohou pracovat na Casteény pracovni Uvazek ve vyrobnich nebo
odbornych utvarech zavodu. Vyse odmény se odviji od odpracovanych hodin. Hodinovy

tarif se pohybuje mezi 100-130 K¢&.

Student miZe se zd&vodem také uzavfit stabilizacni dohodu. Na zékladé této dohody
muze ziskat prospéchové stipendium (splni-li vSechny zavazky, které mu z dohody
vyplyvaji). Student se v této dohod¢ m. j. zavazuje k podepsani tfileté pracovni smlouvy
(nejpozdeji do 2 mésict od planovaného ukonceni studia), ale pouze v piipadé, je-li mu po

skonceni studia nabidnuto v zavod¢ pracovni misto.
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Tabulka 4™ Vy&e prospéchového stipendia v ramci programu Learn@Siemens

prospéch v predchozim absolvovaném rocniku
od 2,50 225 200 1,75 1,50 1,25
Do 2,26 201 1,76 1,51 1,26 1,00

vyse stipendia mésicné (KE)

Roénik

3 2 500 3000| 3500| 4000 4 500 5000
4. 3 500 4000| 4500| 5000 5 500 6 000
5. 4 500 5000| 5500| 6000 6 500 7 000

V ramci programu Learn@Siemens je také studentim umoziiovano spolupracovat se

zavodem na bakalatskych a diplomovych pracich.

Program ma za hlavni cil u vybranych studentti rozvijet jejich dovednosti. K tomu
jim ma dopomahat piedevsim mentoring. Studenty vede zkuSeny expert z oboru. Mimo to
maji Gcastnici programu moznost navstévovat jazykové kurzy anglického a némeckého

jazyka. Kurzy jsou vedeny internimi lektory.76

Start@Siemens

Start@Siemens je program, ktery se zaméfuje na absolventy technickych vysokych
Skol se specializaci v oboru strojirenstvi a elektrotechnika. Tento program neni
vV mohelnickém zavod¢ jest¢ realizovany, nicméné do budoucna se s jeho zavedenim

pocita.

Hlavnim cilem programu je ziskat absolventy vysokych §kol (zejména TU Brno,
TU Ostrava a TU Liberec). Program je postaveny na tfech zékladnich pilifich — rotace,

rozvoj a integrace.

11.4. Spolecenska odpovédnost organizace i zaméstnanci
Odstépny zavod Mohelnice 1 vSechny ostatni zavody skupiny Siemens si zakladaji
na spolecCenskych hodnotach a chovaji se odpovédné nejen ke svym zaméstnanctim, ale 1
ke svému okoli. Mohelnicky Siemens se kazdorocné podili na celé fadé akci, které se
zamé&fuji na n€kolik cilovych skupin. Siemens také dava prostor svym zaméstnanciim, aby
se do nekterych projekt sami aktivné zapojili. Nékteré charitativni projekty také vzesly z

iniciativy samotnych zamé&stnanci.

" Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
"® Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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V obchodnim roce 2012/2013 daroval mohelnicky zdvod Siemens 28 organizacim
penézni i hmotné dary ve vysi 369 000 K¢. Tyto projekty se orientovaly na déti a mladez,
seniory a handicapované. VSechny zddosti o finan¢ni ¢i materidlni vypomoc piijima
Siemens fond pomoci, ktery na zakladé¢ povahy zadosti rozhoduje o vyhovéni nebo

zamitnuti Zadosti.
Ze vsech projektit z minulého obchodniho roku jmenujeme ty nezajimave;si:

Stredni Skola technicka a zemédélska v Mohelnici
Mohelnicky Siemens podpofil tuto SS 250 000 K&, které putovaly na hardwarové a
softwarové vybaveni slouZici pro vyuku programovani CNC obrabé&cich stroji. Absolventi

této stiedni Skoly ¢asto mifi pravé do mohelnického Siemensu.

Chranéna dilna

Jedna se o dlouhodoby projekt, ktery odstartoval v roce 2004. Diky tomuto projektu
se Siemens Mohelnice stal prvnim velkym strojirenskym zavodem, ktery v ramci vyroby
vytvoftil chranénou dilnu. V dne$ni dobé je v diln¢ zaméstnano kolem 50 zaméstnanci se
sniZzenou pracovni schopnosti. Za tuto ¢innost je mohelnicky Siemens drZitelem ceny

Mosty.

Zaméstnavani odsouzenych ve véznici Mirov

Mohelnicky Siemens dava praci také odsouzenym ve véznici Mirov. Prace je
vézillm pfivaZzena do véznice. Odsouzeni provadi casové ndrocné pracovni operace
(vkladani vinuti a zapojovani vinuti elektromotort). V soucasné dobé se na programu

podili ptiblizn¢ 80 odsouzenych.

Movember

Muzska ¢ast zaméstnancti odstépného zavodu se ptipojila k celosvétové charitativni
akci Movember, kterd upozoriiuje na dileZitost prevence rakoviny prostaty. Tato
celosvétova akce spociva v tom, Ze si muzi béhem mésice listopadu na svych tvafich

nechaji nartist knir.

Den zdravi
Mohelnicky Siemens uspotadal ve spolupraci s Ceskou primyslovou zdravotni
pojistovnou, Sumperskou nemocnici a Transfizni sluzbou Den zdravi, béhem né¢hoz méli

zamestnanci moznost se nechat vySetfit pfimo na pracovisti. Této moznosti vyuzilo 230
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zaméstnancu. Cilem akce bylo $ifit mezi zaméstnanci osvétu v oblasti zdravého zivotniho

stylu s prevence.

Vicka pro Michalku

Z iniciativy zaméstnancti mohelnického zavodu vzesla charitativni akce, diky niz
chtéli zaméstnanci pomoci nemocné hol¢i¢ce. Zaméstnanci 7 mésicti sbirali vicka od
plastovych lahvi, aby mohli finan¢né podpofit rodinu nemocné divky. Vybrana castka 830

K¢ byla spiSe symbolickd. Snahu zaméstnancti vSak ocenilo vedeni zavodu a piispélo 38

000 Ke¢.

11.5. Ziskavani zaméstnanci
Jak jsme v teoretické casti uvedli. Externi PR obsahuje vSechny ¢innosti vedouci
K uzavieni pracovni smlouvy. V nasledujici kapitole tedy popiSeme cesty, kterych

Mohelnicky zdvod vyuziva pti obsazovani volnych nebo nové vzniklych pracovnich mist.

Vznikne nebo uvolni-li se v zavodé volné pracovni misto, je personalni utvar
povinen v prvni fadé neprodlené zvefejnit volné misto na svych vyvéskach a intranetu, tak

aby se o misto mohli primarné uchézet stavajici zaméstnanci.

O tom, zda bude pracovni misto obsazeno z vnitinich nebo vnéjSich zdrojil
rozhoduje personalni Utvar v soucinnosti s piisluSnym vedoucim organiza¢niho tutvaru

zavodu.

Nema-li zavod k dispozici vlastniho zaméstnance vhodného k vykonu pozadované

prace, uplatiluje personalni utvar metody k zajisténi nové pracovni sily:

1. Inzerce

Nova pracovni mista jsou inzerovdna v novinach a na internetovych
portalech.

Nejprve jsou stanoveny naborové pozadavky, ty jsou zalozeny do aplikace
4Successs pomoci niZz probiha selekce uchazecu. Diky této aplikaci ma
personalista napiiklad moznost pfimo vyradit uchazece, ktery nespliuje
dilezita kritéria. Personalista ma také piehled o tom, z jakého zdroje se
uchazec¢ o volném pracovnim misté dozveédél.

Z internetové prezentace vyuziva Siemens Mohelnice kariérového portalu

dostupného z internetovych stranek Siemens CR.
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Primarn¢ také vyuziva internetové portaly prace jobs.cz a sprace.cz.

2. Evidence uchazecii o0 zaméstnani
Evidence uchazecl o zaméstnani se vyuziva spise pii ndboru na délnické
pozice. Evidenci vede personalni utvar na zakladé vyplnéni ,,Eviden¢niho
listu uchaze¢e o zaméstnani* (viz. Pfiloha). UchazeCi o zaméstnani se do
této evidence mohou dostat pouze z vlastni iniciativy.

3. Doporuceni ze strany zaméstnanci

4. Spoluprace se vzdélavacimi institucemi
Siemens spolupracuje s odbornymi ugilisti, stfednimi Skolami i vysokymi
Skolami.

5. Spoluprace s urady prace
Sufady prace Siemens spolupracuje zejména pii obsazovani méné
kvalifikovanych pozic a také pii vytvafeni spolecensky ucelnych
pracovnich mist.

6. Spoluprace s agenturami prace

S agenturami prace zavod spolupracuje pii hledani Spickovych odborniki.

11.6. Vybér THP zaméstnanci’’

Na ziskavani pracovnikli navazuje proces jejich vybéru.

Do aplikace 4Success jsou zadany schvalené naborové poZadavky na pracovni
pozici, ty jsou porovnany Se sStrukturovanymi Zivotopisy. Vybrané strukturované
Zivotopisy predava persondlni utvar vedoucimu pfislusného utvaru. Ten ve spolupraci

S personalnim Utvarem vybere vhodné kandidaty pro ustni pohovor.

Vybérové fizeni mize byt i dvoufazové (zalezi na charakteru pozice). V tomto
pfipadé by prvni pohovor slouzil pro vybér uzsiho po¢tu vhodnych kandidati. V druhém
kole vybérového fizeni mohou byt u uchazect provérovany jejich deklarované schopnosti
a védomosti, a to formou testu (jazykové kompetence) nebo praktické zkousky (specifické

dovednosti, znalost programu apod.).

Konecné rozhodnuti o pfijeti uchazece je na vedoucim ptisluSného utvaru. Toto
rozhodnuti vSak ¢ini ve spolupraci s persondlnim odd€lenim. O vysledku vybérového

fizeni THP zaméstnanci je vedouci piislusného utvaru povinen vypracovat tabulku

" Vnitini dokumenty spolegnosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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,»Vyhodnoceni/vysledek pfijimaciho fizeni“. Do tabulky zapiSe prokazatelné vysledky

vybérového fizeni.
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12. Interaktivni PM

Jak jsme poznamenali v teoretické ¢asti, na interaktivni PM nema organizace ptimy
vliv. Jedinou moznosti jak jej ovlivnit, je monitorovani zaméstnanecké spokojenosti a jeji
nasledna optimalizace. Podkapitola ,,Zaméstnanecka spokojenost obsahuje popis a
struény souhrn prizkumu, ktery si Siemens pravidelné nechava sestavovat specializovanou

firmou.

12.1. Zaméstnanecka spokojenost "°
Spolec¢nosti Siemens velmi zéalezi na spokojenosti jejich zaméstnancii. Pravidelné
tady jednou za dva roky nechdva prostfednictvim firmy Tower Warson zjiStovat
spokojenost svych zaméstnancl na celém svéte. Do tohoto prizkumu je zapojen i 0. z. v

Mohelnici.

Prizkum je provadén anonymné prostiednictvim elektronickych a tisténych

dotaznikii. Dotaznik obsahuje 42 otazek, které zjistuji zaméstnanecké postoje v 9

kategoriich:
1. AngaZovanost
2. Retence
3. Leadership v Siemens
4. Zodpovédnost a integrita

5. Lokalni leadership

6. Compliance
7. Diverzita
8. Operational Excellence

9. Spoluprace

Posledni prizkum probéhl v ¢ervnu roku 2012. V tomto roce tedy prob&éhne znovu.

Na zakladé vysledki dotazniku navrhne HR Manager, ve spolupraci s pfislusnymi

" Interni dokumenty Siemens s. r. 0., od§tdpny zdvod Elektromotory Mohelnice
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manazery, zmeény a ucini opatieni tak, aby doslo k pozitivnimu vyvoji v oblastech, které

byly hodnoceny nejméné pozitivné.

Z posledniho prizkumy vyplynulo, ze si zdvod v Mohelnici vede velmi dobie v
oblasti interniho marketingu persondlniho marketingu. Ve srovnani s dvéma dal$imi
zavody a vSemi zaméstnanci Siemens na celém svét€é ma mohelnicky Siemens nejmensi

podil zaméstnancti, ktefi chtéji opustit organizace.

Vybornych vysledki také dosahl v oblasti angazovanosti zaméstnanct. Celych
92 % zamé&stnanch citi, Ze pln€ vyuziva svych schopnosti a dovednosti. 90 % zaméstnancii
pak zcela sdili hodnoty, zaméry a cile mohelnického zavodu. Stejné procento zaméstnancti
je ochotno vynalozit vétsi usili, nez je bézné ofekavano, ve snaze pomoci spolecnosti

uspét. 88% zamestnanct je hrdych na to, Ze pracuji praveé pro Siemens.

Oblast, ve které¢ mohelnicky Siemens ziskal nejniZsi skore, jsou Lokélni leadership
a spoluprace. Pouhych 54 % zaméstnanci ma pocit, Ze je svou praci spravedlivé
ohodnoceni a ze se jim dostava patficného ocenéni. 60 % zaméstnanct se domniva, ze v
navaznosti na piedchozi prizkum byly u¢inény konkrétni kroky. Stejny podil zaméstnancii
se domniva, Ze mezi jednotlivymi oddélenimi panuje dobré spoluprace. Dalsi oblast, ktera
byla nejméné kladné ohodnocena, je osobni rozvoj zaméstnancti. Jen 62 % ma pocit, Ze je

jim poskytnuta dostatecna ptileZitost k osobnimu rozvoji.

Za organizacni stranku vybérového fizeni zodpovida persondlni utvar zdvodu. Ten
spolupracuje s vedoucim utvaru na volbé metody ziskdvani zaméstnanci z vnéjSich zdroja

a vedeni pohovort.

Vystupy tohoto pruzkumu jsou dilezité piedevSim pro podporu interniho
persondlniho marketingu, kam jej lze jako nastroj také zatadit. Tim, ze zavod zjisti sva
slaba a silna mista v personalnich zalezitostech, lze predpokladat, ze zjisti i to, co

komunikuji soucasni zaméstnanci o svém zaméstnavateli okoli.
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V. Navrhy na zlepSeni v oblasti personilniho marketingu

Siemens, s. r. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice.
marketing vybrané spolecnosti budou v nésledujici kapitole navrzena opatfeni vedouci

k efektivnéj$imu vykonavani personalniho marketingu a ¢innosti s nim spojenych.

Cilem posledni ¢asti bakalatské prace je tedy navrhnout takové inovace a vylepSent,
které¢ povedou k podpore dobrého jména zavodu jako predniho zaméstnavatele a které
pomohou do zdvodu pfivést kvalitni a motivované zaméstnance, ktefi si snadno osvoji

firemni kulturu i hodnoty.

13. Navrhy na zlep3eni v oblasti interniho PM "
V oblasti interniho personalniho marketingu si spole¢nost vede velmi dobte. To
potvrdil 1 prizkum zaméstnavatelské angazovanosti provedeny spole¢nosti Towers

Watson, realizovany v druhé poloviné roku 2012.

Zprazkumu vyplyva, Ze celd polovina zaméstnancl zavodu, jsou oddani
pracovnici. To je stejny vysledek, jakého v priméru dosahuji vSechny spole¢nosti pattici
do koncernu Siemens AG na celém svété. Nadprumérného vysledku mohelnicky zavod
doséahl v poctu spokojenych zaméstnancti. Téch je v mohelnickém Siemensu dalSich 35 %

v v

V poctu ohrozenych (8 %) a ztracenych (6 %) zaméstnanct.

Vysledky prizkumu tedy naznacuji, Ze v oblasti interniho personalniho marketingu
je zavod pomérné Uspesny. I zde se ale daji odhalit slaba mista. K jejich identifikaci opét

vyuZzijeme priizkumu spolec¢nosti Towers Watson.

cv w7

a) Odménovani a ocefiovani
b) Spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi

c) Prilezitost k osobnimu ristu v organiza¢ni jednotce

" Vnitini dokumenty spole&nosti Siemens s. 1. 0., 0. z. Elektromotory Mohelnice
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13.1. Odménovani a oceniovani
V oblasti odménovani nepocituji nutnost provadét zmény. Tarif odméinovani
délnickych pozic je stanoven v kolektivni smlouvé, ktera byla uzaviena na zakladé dohody
odborového svazu ZO OS KOVO Mohelnice a Siemens s. 1. 0., zastoupeného vedoucim
odstépného zavodu. Stejné tak i odménovani THP pracovnikt je v souladu s vnitinimi i
vnéjSimi mzdovymi faktory. Zaméstnanci maji mimo jiné moznost Cerpat celou fadu
benefitt a zvlastnich odmeén (dlouholeta prace, jubileum). Co také hodnotim pozitivné je

implementace vysledki hodnoceni pracovnika do jeho platového ocenéni.

Prostor pro zlepSeni vSak vidim v oblasti ocefiovani zaméstnanct. Firma doposud
ocefiuje jednou za rok deset nejlepSich zaméstnanct zavodu. To se podle vysledkli ankety

jevi jako nedostatecné.

Potfebu uznéani a tcty popisuje Maslow ve své pyramidé potieb. Cilem kazdé
spole¢nosti by mélo byt naplnéni vsech stupni pyramidy. Proto bych zavodu doporucila
predevsim apelovat na utvarové vedouci, aby nezapominali vyzdvihnout uspéchy a
mimotadné vykony svych podtizenych, nejlépe vefejné. Ustni pochvala a ocenéni miize

byt mnohdy vét§im motivatorem neZ jakykoli benefit.

13.2. Spoluprace mezi oddélenimi
Prizkum také ukazal, Ze 60 % zaméstnancii méa pocit, Ze mezi jednotlivymi

oddé€lenimi zavodu panuje dobra spoluprace.

V této oblasti navrhuji posilit zejména komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi.
Vhodnym néstrojem pro zlepSeni komunikace je platforma Share Point, ktera se vyuZiva
naptiklad jiz v prazské centrale. Se zavedenim platformy i do mohelnického zavodu je do
budoucna pocitdno, nicméné se s nim otali. Platforma Share Point mize slouZzit i1 jako
interni socialni sit. Zameéstnanci na ni mohou sdilet zajimavé napady nebo zjisténi, ktera

mohou zefektivnit praci ostatnich Gtvaru a to nejen v rdmci mohelnického zavodu.

Doporucuji urychlit proces zalenéni platformy Share Point do podnikové
komunikace a to v ramci viech zavodu v CR. Zcela idealni by pak bylo propojeni viech
zavodi v ramci jedné podnikové sité. Doslo by ke zkraceni a zefektivnéni toku informaci
nejen mezi jednotlivymi oddélenimi v zdvodé€, zemi, ale i mezi vSemi spolecnostmi
spadajici do koncernu Siemens AG. Spolecnost by se tak fidila svétovym trendem a stala

by se v o¢ich generace Y i Z jesté zajimavéjSim zaméstnavatelem.
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13.3. PiileZitost k osobnimu rozvoji a ristu
| v oblasti vzd€lavani a rozvoje pracovnikt si odstépny zavod v Mohelnici vede
také uspokojivé. Predev§im metody ,,0n the job* jsou zavodu blizké. Jejich vyuzivani

povazuji za efektivni.

Moznost zlepSeni lze vidét v metodach ,,0ff the job“. Lze doporucit vyuzit pro
vzdélani svych pracovniktli také prednasek a seminaiti konanych mimo zavod, pofddanych
externi firmou. Takové aktivity by mohly zaméstnanctim doptat jiny pohled na danou

problematiku.

Pro vybrané pracovniky na manazerskych pozicich by jist¢ mohly byt zajimavé
metody ,,Hrani roli“ a Assessment centre, kde se jednd pfedev§im o osobnostni rozvoj a

zvladani socidlnich situaci, do kterych se manaZer muze pti vykonu prace dostat.

Posledni metodou, kterd by zdrovenn mohla byt i feSenim nedostate¢né spoluprace
mezi oddélenimi je Out-door training. Zde se zaméstnanci uci budovat tym, spolupracovat

poznavat sama sebe, zpiisobem, ktery je naprosto odlisny od kazdodenni naplné prace.®

8 KUBATOVA, J., Management lidskych zdrojd, 1. vydani, Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013, str. 157
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14. Navrhy na zlepSeni v oblasti externiho PM
| v oblasti externiho personalniho marketingu si vede Siemens, s. r. 0. velmi dobfe,
zejména u studentil. Toto tvrzeni lez podpofit vysledky prizkumu Ceské studentské unie

3“81

,»Top zaméstnavatel 2013“"". V tomto prizkumu, se Siemens umistil na druhém misté mezi

zamgéstnavateli v automobilovém a strojnim primyslu.

V nésledujici kapitole bude navrzeno nékolik opatieni, ktera by mohla vést k tomu,

ze Siemens v budoucnu dosahne na pricky nejvyssi.

14.1. Virtualni veletrhy prace
Siemens Mohelnice je pravidelnym ucastnikem tii klasickych veletrhii prace, a to
veletrhu VSB Ostrava- strojni fakulta, VUT Brno — fakulta strojni e elektrotechnicka.

S virtualnimi veletrhy prace vSak nema zkusenosti.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost cili na mladé studenty a absolventy technickych
obort, jsou virtualni veletrhy jisté tou spravnou volbou k ziskavani lidského kapitalu. Dale

se také jedna o novou formu prezentace spole¢nosti Siemens na internetu.

Virtudlni veletrh prace jako nova forma komunikace S potencionalnimi uchazeci o
zamestnani pifind$i mozZnost ukazat generaci Y, Ze se spoleCnost ztotoznila S virtudlnim

svétem a je oteviend novym zplsobiim komunikace.

Virtualni veletrh dava firmé prtileZitost prezentovat se jako zaméstnavatel. Dale ji
muze pfinést nové kontakty, jelikoz 1 na virtudlnim veletrhu prace ma navstévnik moznost
zanechat firmé svij zivotopis. Na nekterych virtudlnich veletrzich mize Gcastnik chatovat
se zastupcem prezentované firmy a zjistit tak informace, které jsou pro né¢j osobné

relevantni a které firma ve své prezentaci neuvedla.

Pokud ziska firma na veletrhu zajimavy kontakt, mize jeho ucastnika pifimo pozvat
K virtudlnimu pohovoru. Stejné tak ucastnikim nékteré veletrhy nabizeji moznost testu
kompatibility. Ten na zéklad¢ vysledku ucastnikovi nabidne vybér firem, které jsou

slucitelné s jeho profesné-osobnostnim profilem.

8  TOPZAMESTNAVATELE.CZ, Vysledky roéniku 2013/2014, [online] Dostupné z:
http://www.topzamestnavatele.cz/vysledky/ [vid. 26. 3. 2014]
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14.2. Kariérni stranky
Jak je v prvni ¢asti prace zminéno, karierni stranky jsou vizitkou kazdé firmy.
Siemens provozuje karierni strénky83 centralné¢ v ramci oficidlni internetové prezentace

Siemens s. 1. 0. Zpracovani kariernich stranek nabizi prostor k vylepSeni.

Karierni strdnka na prvni pohled ni¢im nezaujme. Naprosto postrada originalitu a
jednoduché heslo, které navstévnika zaujme a priméje ho stravit na ni vice ¢asu a dozveédét
se o spole¢nosti podrobnéjsi informace. Aby se navstévnik dozveédél, pro¢ pravé Siemens
musi kliknout na jeden z odkazt. Pfitom pro¢ pravé Siemens by mélo byt primarnim

sdélenim.

K tomuto ucelu dobie poslouzi jednoduché a vystizné heslo. Pro inspiraci pfitom

nemusi Siemens CZ chodit piili§ daleko. Karierni stranky Siemens AG oslovuji

8 SIEMENS.CZ, Price a kariéra v Siemens, . [online] Dostupné z:
https://www.cee.siemens.com/WEB/CZ/CZ/CORPORATE/PORTAL/HOME/KARIERA/Pages/Def
ault.aspx [vid. 10. 1. 2014]

8 SIEMENS.CZ, Prace a kariéra v Siemens, . [online] Dostupné z:
https://www.cee.siemens.com/WEB/CZ/CZ/CORPORATE/PORTAL/HOME/KARIERA/Pages/Def
ault.aspx [vid. 10. 1. 2014]
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navstévniky pomérné jasnym heslem ,,Where can I work today to shape tomorrow? “®.

Slogan navstévnika nabada k tomu, aby nevahal a pfipojil se ke skupiné Siemens nejlépe

hned. Toto pak podporuji vhodné volena videa zaméstnancti koncernu po celém svéte.

Dalsi moznost jak vylepsit karierni stranky, je vice konkretizovat divody proc¢ je
Siemens tou spravnou volbou a jaké vyhody s sebou prace pro Siemens piinasi. Siemens
svym zaméstnanciim nabizi vyhody, které si pfimo fikaji o to, aby byly marketingové

vyuZity. Za takovou vyhodu je napiiklad mozno povazovat tyden dovolené navic.
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8 SIEMENS.COM. Jobs & Carrers worldwide. [online] Dostupné z:
https://www.cee.siemens.com/WEB/CZ/CZ/CORPORATE/PORTAL/HOME/KARIERA/Pages/Def
ault.asp. [vid. 10. 1. 2014]

8SIEMENS.COM. Jobs & Carrers worldwide. [online] Dostupné z:
https://www.cee.siemens.com/WEB/CZ/CZ/CORPORATE/PORTAL/HOME/KARIERA/Pages/Def
ault.asp. [vid. 10. 1. 2014]

8 SIEMENS.COM. Jobs & Carrers worldwide. [online] Dostupné z:
https://www.cee.siemens.com/WEB/CZ/CZ/CORPORATE/PORTAL/HOME/KARIERA/Pages/Def
ault.asp. [vid. 10. 1. 2014]
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14.3. Socialni sit’ Facebook
I na nejpouzivanéjsi socidlni siti u nés, tedy siti Facebook, se vSechny firmy patfici
v CR do skupiny Siemens prezentuji spole¢nd®’. K samotné prezentaci nelze takika nic
namitat. Siemens se zde vyvazené prezentuje jako odpovédna firma podilejici se na celé
fad¢ zajimavych inovaci a také jako SpiCkovy zaméstnavatel. Samotny o. z. v Mohelnici

Casto prispiva predevsim v druhé oblasti.

Vzhledem k tomu, Ze komunikace na facebookovém profilu Siemens CZ probiha
promyslen¢ a vyvazen¢, neni podle mého ndzoru prozatim potieba vytvafet samostatné
karierni facebookové stranky. Nicméné v oblasti prezentace volnych pracovnich mist na

této socidlni siti musi byt nutné provedena zmeéna.

Prezentace volnych pracovnich mist byla po dobu zpracovavani této bakalarské
prace nejen nadmiru omezena, ale i jeji provedeni nebylo hodné spolecnosti takového
formatu. Vzhled cernobilého textového dokumentu s modrym odkazem ,apply* je
nedostate¢ny a nedostatecnd je piredevsim nabidka volnych pracovnich mist. Inzerovat za
vSechny spoleénosti Siemens v CR pouze jednu pracovni pozici je mrhani piileZitosti a

potencialem profilu (stav k 19. 1. 2013).

V bieznu 2014 byla na facebookovém profilu spolecnosti Siemens s. r. o.
provedena zména a zalozka s volnymi pracovnimi misty zmizela a s ni i nevzhledny inzerat
S volnym pracovnim mistem. Nahrazena byla zalozkou ,,Veletrhy*, ktera nabizi moZnost
pfimo kontaktovat Siemens vyplnénim kratkého dotazniku. Z charakteru dotazi je patrné,
ze kontaktni formulaf je uréeny pouze pro studenty. Tato zména je bezpochyby dobrym
napadem, nicméné jeji provedeni je pon¢kud matouci. Pro¢ se kontaktni formulai pro

studenty jmenuje Veletrhy, si netroufam odhadovat. Osobné bych preferovala vystiznéjsi

nazev ,,Studenti.

Siemens CZ inzeruje na Facebooku pouze pozice v GSS utvaru, tedy v utvaru
sdilenych sluzeb v prazské centrale. Siemens na Facebooku zdafile komunikuje, avSak
pokud néavstévnika zaujme, nenabidne mu moznost rychle se dozvédét, zda by se pro néj ve

spole€nosti nenaslo uplatnéni.

Spole¢nost by méla prinejmensim dat navstévnikiim jejich facebookového profilu

moznost dostat se na karierni stranky (odkaz na facebookovy profil je na kariernich

8 FACEBOOK.COM/SIEMENSCZ, [online] Dostupné z: www.facebook.com/SiemensCZ?fref=ts
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strankach umistén). Profil by bél slouzit pfedevsim k tomu, aby zaujal mladé talenty. Proto
neni nutné, aby se z n&j o praci pro Siemens CZ hlasili délnici, ale rozhodné by z profilu

méla byt piistupnd vSechna volnd pracovni mista pro THP.

61



15. Navrhy na zlepSeni v oblasti interaktivniho PM

Jak jsme vySe uvedli, Siemens pravidelné monitoruje spokojenost svych
zaméstnancl a tak muze alesponl nepfimo ovliviiovat svlij interaktivni PM. Z prizkumu
vychézi odstépny zavod v Mohelnici relativné dobie, a proto 1ze doporucit umistit profil

spole¢nosti na néktery z portald, které hodnoti zaméstnavatele.

Lze ocekavat, ze zde stejné jako v internich prizkumech dopadne uspésné. Toto
tvrzeni mizeme také podpofit skutecnosti, ze byla spolecnost Siemens, s. r. 0. ocen¢na
jako druhy nejlepsi zaméstnavatel roéniku 2013/2014 v anketé Ceské studentské unie

»1op zaméstnavatel“®,

Opét lze doporucit sledovat pocinani matefské spolecnosti Siemens AG, jejiz
zaméstnavatelsky profil je zaveden na velkych hodnoticich portdlech jako naptiklad
meinchef.de nebo bizzwatch.de. Pro dcefinou spolecnost v Mohelnici tedy doporucuji

registraci naptiklad na zminéném portalu hodnocenifirmy.cz.

% TOPZAMESTNAVATELE.CZ, VWysledky rocniku 2013/2014, [online] Dostupné z:
http://www.topzamestnavatele.cz/vysledky/ [vid. 26. 3. 2014]
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VI. Zavér

Cilem bakaldiské prace na téma Persondlni marketing ve spolecnosti
Siemens, s.r. 0., odstépny zavod Elektromotory Mohelnice bylo pfedstaveni personalniho
marketingu jako samostatné ¢asti fizeni lidskych zdroji a jeho nasledna analyza
Vv odstépném zavodeé. Analyza stavu PM pak poslouzila jako zdklad pro navrzena opatieni,

ktera by dle mého nazoru méla vést k zefektivnéni personalniho marketingu.

Analyza PM Vv mohelnickém Siemensu byla provedena na zaklad¢ deskripce
nastroju interniho, externiho a interaktivniho personalniho marketingu. K analyze jsem
vyuZila svych zkuSenosti z pracovni stdZe v persondlnim utvaru uvedeného zavodu a také
internich dokumentt spole¢nosti, které mi byly za G¢elem zpracovani bakalaiské prace
poskytnuty. Cilem analyzy bylo poukazat na dualezité casti PM a jejich slabé a silné
stranky. Co se slabych mist PM v zavodu tyce, potvrdil se mij ptedpoklad, ze spolenost
nedostate¢né vyuzivd potenciondl modernich komunikacnich prosttedkli, coz se stalo

zakladem pro navrzend zlepSeni. Domnivala jsem se také, ze si spole¢nost nepovede Spatné

v oblasti interniho PM. Moje domnénka pak byla analyzou potvrzena.

Na zakladé provedené analyzy nastroji personalniho marketingu jsme navrhla
opatieni, kterd by mohla zdokonalit PM ve spole¢nosti. V dané oblasti lidskych zdroju si
firma vede relativné uspésné, proto nejsou doporucena radikalni opatfeni. Navrzena
doporuceni maji spiSe vylepsit stavajici ndstroje a navrhnout spolecnosti dals§i mozZnosti,
kterych l1ze v oblasti personalniho marketingu efektivné vyuzit. Navrhovana opatieni se
zmény jsou sméfovany na internetovou komunikaci a navrhuji vylepSeni kariernich a
facebookového stranek spolecnosti. S ohledem na cilovou skupinu PM marketingu
navrhuji také UcCast spolecnosti na virtudlnich veletrzich prace, které jsou v teoretické

roviné predstaveny v prvni ¢asti bakalarské prace.

V ramci navrZzenych opatieni je zohlednén profil zaméstnanci, na které se
persondlni marketing mohelnického zavodu zaméiuje. Tedy na studenty a absolventy
technickych obori. Je brana v potaz tendence generace Y, a po ni nasledujici generace
Z, komunikovat pomoci socialnich siti a ke sbéru informaci vyuzivat internet jako nastroj

prvni volby.
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VII. Zusammenfassung
Die Bachalorarbeit mit dem Namen Personalmarketing in der Gesellsachaft
Siemens, s. o. r., odstépny zavod Elektromotory Mohelnice befasst sich im ersten Teil mit
dem theoretischen Fundament des Personalmarketings. Es dient als Ausgangspunkt fiir
eine empirische Analyse des Personalmarketings im ausgewahlten Unternehmen. Auf
Grund der Analyse sind dann die Maflnahmen vorgeschlagen, die nach der Meinung der

Autorin Verbesserungen in diesem Bereich der Personalarbeit bringen sollen.

In dem theoretischen Teil ist der Begriff Personalmarketing definiert und sind auch
die historischen Umstdnde der Personalmarketingsentwickung erklart. Weiter ist das
Personalmarketing in drei Untergruppen geteilt und zwar in internes, externes und
interaktives PM. Der interne PM beschiftigt sich mit gegenwirtigen Mitarbeitern und will
ihre Zufriedenheit unterstiitzen, damit die qualifizierten Mitarbeiter den Unternehmen nicht
verlassen. Im Gegenteil durch das externe Personalmarketing werden die Mitarbeiter
gewonnen. Das interaktive PM kann die Personalabteilung nur indirekt beeinflussen. Es
geht ndmlich darum, was die gegenwiértigen Mitarbeiter liber das Unternechmen zwischen

den Bekannten erzéhlen.

Es ist ein groen Wert auch das moderne Personalmarketing gelegt. Deswegen ist
mehrmals tiber das Internet und Social Medien gesprochen, weil sie fiir PM ein wichtiger
Partner sind und in der Zukunft werden sie mit groer Wahrscheinlichkeit noch wichtiger.

Es ist auch der Unterschied zwischen Personalmarketing und Employer Branding erklart.

Der empirische Teil stellt am Anfang das Unternehmen Siemens Mohelnice vor. Es
wird kurz Geschichte von Siemens AG und Siemens in Mohelnice vorgestellt. Weiter
werden die wichtigsten 6konomischen und sozialen Ziele des Unternehmens beschrieben.
In diesem Teil wird auch das Personalmarketing In Siemens Mohelnice analysiert, indem
die wichtigsten Instrumente des PM beschrieben werden. Der empirische Teil ist in

gleicher Weise als der theoretische Teil in internes, externes und interaktives PM geteilt.

Die theoretischen Grundlagen des PM und die ankniipfende Analyse dienen zur
Feststellung der schwachen Seiten des PM im ausgewéhlten Unternehmen. Auf Grund der
Feststellung der Schwéchen in diesem Bereich der Personalarbeit, werden Verbesserungen
und Innovationen vorgeschlagen. Auch im diesem Teil wird groBer Wert auf Internet und

Social Medien gelegt.
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18. Seznam zkratek
AG — Aktien Gesellschaft

a.s. — akciova spole¢nost

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

CNC - Computer Numerical Control

CR — Ceska republika

CVUT Praha — Ceské vysoké uéeni technické
GSS — centrum sdilenych sluzeb

K¢ — Korun ¢eskych

m. j. — mimo jiné

napf. - naptiklad

0. Z — odstépny zavod

PM — Persondlni marketing

PT — ptiprava vyroby

RD - konstrukce

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
SAP HR - Systémy, aplikace a produkt Human resource
SOU - stfedni odborné ucilisté

SS - sttedni Skola

THP - Technicko-hospodarsky pracovnik
TU — technické uceni

TV —televize
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VSB — Vysoka $kola batiska
VUT — Vysoké uceni technické

ZCU Plzeti — Zapadodeska univerzita
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Priloha 3

Siemens, s.r.0., odstépny zdvod
Elektromotory Mohelnice SIEMENS

Sidlo: Nadrazni 25, 789 85, Mohelnice

Kontakt: MgA. Monika Petrlova, tel. 583 472 104
Rok zalozeni spolecnosti: 1904

Pocet zaméstnancti: 1741

Pocet absolventi Centra bakalarskych studii v Sumperku neni konkrétné sledovan,
pocet absolventd VSB-TU Ostrava je 32, a to na pozicich konstruktér, technolog a apod.

Mobhelnicky Siemens je nejvétsim evropskym zivodem na vyrobu nizkonapétovych asynchronnich
elektromotorti osové vysky 63-200 mm. Tym kvalifikovanych pracovnikii zde vyviji a vyrdbi elek-
tromotory vybavené viemi funkcemi, které nejefektivnéjsim zptisobem méni elektrickou energii na
mechanickou, a umoziuji tak jeji viestranné vyuziti ve vSech typech zikaznickych aplikaci, jako jsou
napfiklad ventildtory, ¢erpadla, kompresory, hydraulické komponenty ¢i obribéci stroje.
Elektromotory Siemens spliuji poptavku po vysoké kvalité a ndro¢né technické drovni, navic vyho-
vuji véem ekologickym pozadavkiim. Neustalym zlepsovanim procesti spole¢nost Siemens potvrzuje
vedouci pozici na trhu a rozhodujicim zpisobem uréuje trend vyvoje elektromotort. Mohelnice md
vlastni vyvojové centrum, které je souddsti sité vyvojovych center spolecnosti Siemens.

Absolventi stiednich a vysokych technickych skol zde mohou najit zajimavé pracovni uplatnéni.
Uspéch spole¢nosti oviem nevychdzi jen z dlouholeté tradice vyroby elektromororit v Mohelnici,
ale také ze spoluprice s méstem a celym regionem. V roce 2014 slavi mohelnicky zivod 110 let od
zahdjeni elektrotechnické vyroby a 20 let od vstupu spole¢nosti Siemens.
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Priloha 4

Hospodariské noviny

SIEMENS

Siemens hleda talenty a napady na siti Tumblr

28.8.2013 Hospodaiské noviny str. 14 Svét
Lucie Sitarova

Klasické piijimaci pohovory a kreativni porady s bilou tabuli uz Siemensu nestaci. Proto piedni
technologicka firma ve spolupraci s medialni agenturou We Are Social pfisla s kampani — soutézi Manager's
Call, ktery vyuziva socialni sit¢ Tumblr ke hledani novych talenti. Siemens na siti zvetejtiuje riizna témata,
kterd se kazdy tyden méni. Jde o rtizné oblasti managementu, od budoucnosti prace po planovani kariéry.
Ucastnici soutéZe na né reaguji svymi texty, které pak podléhaji §irokému hodnoceni.

Hvézdickami k pohovoru Cilem je ziskat co nejvice hvézdicek za komentovani jinych prispévki, od jinych
uzivateld, nebo od samotného spravce soutéze, Manazera. Ten reprezentuje agenturu We Are Social, ktera
vSechny piispévky i diskuse sleduje. Ty zajimavé dava k posouzeni piimo expertim v Siemensu. Kazdou
ned¢€li potom Manazer udéli nékolika nejlepsim ucastnikim tydne zvlastni medaile.

Samotné piispévky jsou oznaCeny tagy urcujicimi zaméfeni ptispévku a geografickou polohu uzivatele.
Soutézici jsou rozdéleni do Etyf regiond. Zatim nejuspésnéjsi jsou prispévatelé z Blizkého vychodu a Afriky.
Druha pozice patii Evropé a Rusku, bronzova medaile Asii a Pacifiku. Nejhorsi jsou trochu prekvapivé
ucastnici z Jizni a Severni Ameriky.

Soutéz probiha od ¢ervna a skonci 27. zafi. Hlavni cenou neni penézitd odmeéna, ale osobni setkani a
rozhovor s manazerem Siemensu a pohovor o kariérnim ristu.

»Zvlastnosti této kampané je, ze je globalni, takze kazdy tyden se objevi alespoii jeden nazor na dané téma z
kazdého kontinentu,* prohlasil pro server clickz.com Thomas Hirschmann, vedouci tymu We Are Social pro
tuto kampan.

K ptispévkum a komentaiim ale nema ptistup jen Siemens a spravci kampang. Podivat se na né mohou také
bézni uzivatelé sit¢ Tumblr nebo Facebooku. A mezi nimi mohou byt i personalisté jinych firem.

Firmy rozhazuji sit€ S rozvojem internetu se moznosti lovct talentl velmi rozsirily. Od specializovanych
webovych sluzeb, které se zabyvaji hleddnim idedlniho Zadatele o préci pro ur€itou firmu, se nyni pfesouvaji
k socialnim sitim.

Podle vyzkumu agentury Jobvite v roce 2012 pouzilo socialni sit¢ ke hledani novych talentt 92 %
americkych firem. Pfed péti lety to bylo jen 78 %. Dvé tietiny z nich vyuzily Facebook, vice nez polovina
potom Twitter. Studie ale mezi socialni sit¢ fadi i LinkedIn, kterou nékteti odbornici po nedavnych zménach

a zpoplatnéni sluzeb povazuji za klasickou sluzbu na vyhledavani prace.
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Personalisté velkych firem se za¢inaji spoléhat na systém vzajemného doporucovani a informovani mezi
prateli a znamymi. A prave k tomu jsou socialni sité idealni, lidé na nich maji v priméru 150 kontakti.
Stovka zaméstnancti podniku tak ma na internetu 15 tisic pfimych znamych, pfes jednoho ¢loveka je potom
propojena s 2,25 miliony lidi. A ti vSichni mohou pro firmu predstavovat potencialni zaméstnance. Podle
Jobvite se tak pfiblizn€ dvé tfetiny spolecnosti snazi podpofit své zaméstnance v hledani vhodnych kandidati
na volna mista.

Vice nez tietina z nich pfitom nabizi bonus tisic dolard za nového zaméstnance.
Foto popis| Sit’ Tumblr Mikrobloggingova platforma Tumblr byla spusténa v roce 2007 a letos uz eviduje

59,5 miliardy pfispévki na 134 milionech mikroblogli. Kombinuje pfednosti blogovych sluzeb, Twitteru i

Facebooku. Letos ji koupila firma Yahoo!.
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