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Abstrakt

Bakalarskd prace srovnadva vyuziti on-line ndastrojd persondlniho marketingu
ve vybranych spolecnostech automobilového a strojirenského prdmyslu s cilem
analyzovat vyuzivani téchto nastrojd ve vztahu k potencidlnim uchazecim
0 zaméstnani, urCit mozné nedostatky a navrhnout vhodna feSeni. Teoreticka &ast
definuje podstatu a nastroje personalniho marketingu, véetné vymezeni rozdilu
s budovanim znacky zaméstnavatele a charakteristiky soucasné generace student(
a absolventd vysokych skol na trhu prace. Praktickd ¢ast analyzuje vyuzivani on-line
nastrojl personalniho marketingu ve vybranych spolec¢nostech ve vztahu k soucasné
generaci studentd a absolventd vysokych Skol na trhu prace. Vysledkem préce
jsou navrhy a doporucleni tykajici se zlepseni personalniho marketingu ve vybranych
spole¢nostech.

Klicova slova

Personalni marketing, budovani zna¢ky zaméstnavatele, marketingovy mix, generace
student( a absolventd

Abstract

Bachelor thesis compares the use of on-line personnel marketing tools in selected
companies in automotive and mechanical industry with an aim to analyse the use of
these tools in a relation to potential occupation candidates, to determine possible
drawbacks and to suggest appropriate solutions. The theoretical part defines
personnel marketing fundamentals and tools including delimitation of the difference
between employer branding and contemporary student generation and university
graduates characterisation in the labour market. The practical part analyses
utilization of on-line personnel marketing tools in selected companies in relation
to contemporary student and university graduate generation in the labour market.
The results of the bachelor thesis are proposals and recommendations related

to personnel marketing improvement in selected companies.

Key words

Personnel marketing, employer branding, marketing mix, student and graduate
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UvoD

V souvislosti s nedostatkem kvalitnich lidi na trhu prdce si spolednosti stale vice
uvédomuji vyznam schopnych zaméstnancd a dokonce se snazi tyto zaméstnance
ziskdvat i u konkurence. Soucasné se spolecnosti zacinaji vice zamérovat na ziskavani
talentovanych studentl a absolventd vysokych Skol, ktefi si jsou vSak dobre védomi
svych schopnosti a moznosti na trhu prace a védi, Zze dnes maji nespocet moznosti,
jakého zaméstnavatele si vybrat. Jak v této situaci oslovit a pfrildkat talentované
studenty nebo absolventy vysokych Skol? Moznym tfesenim mUze byt persondalini
marketing.

Personalni marketing je relativné novy obor, jehoz zdkladem je marketingovy pfistup
a ziskadvani zaméstnancd pomoci rlznych marketingovych nastrojd. Tato prace se

zameéruje na personalni marketing k ziskavani studentd a absolvent( vysokych skol.

Cilem prace je analyzovat vyuzivani on-line nastrojd persondiniho marketingu ve
vybranych spolec¢nostech ve vztahu k potencidinim uchazec¢dm o zaméstnanf
(soucasné generaci studentd a absolventd vysokych §kol), uréit mozné nedostatky

a navrhnout vhodna reseni.

Teoretickd c¢ast vysvétluje rozdil mezi budovanim znalky zaméstnavatele a perso-
nadlnim marketingem, definuje podstatu a ndstroje persondlniho marketingu,
vymezuje soucasné trendy personalniho marketingu a charakterizuje soucasnou

generaci studentd a absolventd vysokych sSkol na trhu préce.

Praktickd Cast se zabyva analyzou vyuzivdni on-line nastroji0 personainiho
marketingu ve vybranych spolecnostech ve vztahu ksoucasné generaci student(
a absolventl vysokych skol na trhu prace. Vybrany byly spolednosti, které se umistily
na prvnich sedmi mistech v kategorii automobilovy a strojirensky primysl Zebfi¢ku
TOP Zaméstnavatelé 2019. Analyza byla provedena s vyuzitim webovych a kariérnich
stranek spolecnosti, socidlnich siti i vysledk( dotaznikového Setfeni mezi zastupci

soucasné generace studentl a absolvent( vysokych skol.

Vysledkem préace jsou ndvrhy a doporuceni tykajici se zlepseni persondlniho marke-

tingu ve vybranych spole¢nostech.
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1 BUDOVANI ZNACKY ZAMESTNAVATELE

Termin ,znacka zaméstnavatele" se zacdal pouzivat od pocatku 90. let dvacatého
stoleti koznaceni povésti zaméstnavatele. Nejprve je dUlezité definovat co je
to znacka. Znacka jako takové je podle americké marketingové asociace jméno, vyraz,
znak, symbol, design nebo jejich kombinace, kterd se snazi identifikovat produkt
nebo sluzby spolecnosti a odliSit je od konkurence. Spolecnost se mUze snaZit
znacku zameéstnavatele ovlivnit, ale nemdZe ji vytvofit nebo kontrolovat, protoze
znacka zaméstnavatele je predstava, kterd se vytvari v myslich lidi. Definice budovani
znacky zaméstnavatele se u rlznych autor( lisi, v dlleZitych bodech se vsak autofi
shoduji. (Bednéar a kol., 2013, 5. 207-211)

Podstata budovani znac¢ky zaméstnavatele spocivad vtom, Ze spolecnost komunikuje
svou vizi a poslani, pro¢ existuje, co je smyslem jeji prdce a kam smérfuje, co ocekava
od zaméstnancl, vcem je jedinecnd oproti konkurenci a pro¢ by uchazedi méli
prijmout pravé jeji pracovni nabidku. (Mensik, 2019) Znacku zaméstnavatele ma
kazdd spolelnost, protoze je to v podstaté jeji povést jako zaméstnavatele, kterd
muUze byt bud dobrd, nebo $patnd. (Spielmann, 2016)

Persondlni marketing byva dasto zminovdn vsouvislosti sbudovanim znacky
zaméstnavatele. Pro nékteré spoleénosti pojem persondlni marketing a budovani
znacky zaméstnavatele znamena to samé, avsak mezi nimi je velky rozdil. Persondlni
marketing vyuzivd marketingové pfistupy v personalistice, budovani znacky zamést-
navatele je ale daleko komplexnéjsi pfistup. Je soucasti strategického fizeni
spolecnosti a ma za cil vytvofit dobrou povést spolecnosti na trhu prace. (Mensik,
2019) Znacka zaméstnavatele tvofli spolecnost a jeji firemni kulturu, zatimco
persondlni marketing spolecnosti prezentuje. VidedInim pripadé by mél persondlni
marketing navazovat na strategii znacky zaméstnavatele. (BrandBakers, 2018)



2 PERSONALNI MARKETING

Pojem persondlni marketing se poprvé objevil v60. letech dvacdtého stoleti
v némecké literature. Protoze v nékterych segmentech byl nedostatek pracovnich sil,
timto zpUsobem se zacal oznacovat ndbor pracovnikld orientovany smérem
k potencionadlnimu uchazedi. (Bednar a kol., 2013, s. 191) V 70. letech se zménil pri-
stup kzaméstnancdm a zaméstnanci prestali byt vnimani pouze jako vyrobni faktor,
ale zacalo se na né pohlizet jako na partnery spolecnosti. V 80. a 90. letech se perso-
nalni marketing zacal délit na interni a externi a pozdé&ji na prelomu tisicileti zamést-
nanci zacali byt vnimani jako zdkaznici. ProtoZe v tehdejsim Ceskoslovensku byly
podminky planované ekonomiky, zminky o persondlnim marketingu se zalaly v ¢eské
literature objevovat az v poloviné 90. let. Proto je ¢asovy rozdil mezi zacatkem vyuzi-
vani personalniho marketingu ve spole¢nostech na nasem Uzemi a v zahranici. (Mys-
livcovd, Maréikovd, Svermovéa a Machadkovd, 2017, s. 23-25) ZvI&sté v Eeské literatufe
to neni pfilis popsany obor, z tohoto dlvodu jsou definice personalniho marketingu
nejednoznacné a v literature se ¢astecné lisi. Persondlni marketing nékdy byva ozna-

&ovan jako HR marketing. (Myslivcovd, Margikova, Svermovéa a Machackova, 2017, s. 18)

Definice persondlniho marketingu podle Koubka (2009, s. 160) zni takto: ,Personadini
marketing predstavuje pouziti marketingoveho pristupu v persondlni oblasti zejmeé-
na v udsili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni sily organizace, které se opira
o vytvareni dobré zaméstnavatelské povesti organizace a vyzkum trhu prace. Jde te-

dy o upoutani pozornosti na zamestnavatelské kvality organizace."

Podle Dvorakové a kol. (2012, s. 539) persondini marketing oznacuje nabor jako jednu
z funkci personalistiky z hlediska cild marketingu nebo jako persondini koncepci,
kterd zahrnuje vSechny persondini ¢innosti. V Sirsim pojeti jde o soubor opatreni,
které jsou zamérené na zvyseni stabilizace stavajicich zaméstnancy, tedy na feseni
problém0 ohledné pracovni motivace, personainiho rozvoje, odmeénovani ¢i péce
o zameéstnance. V uzsim pojeti se ale chape jako dlouhodobé ziskavani zaméstnancl

z externich zdroj vytvarenim dobré povésti zaméstnavatele na daném trhu prace.

N&plf persondlniho marketingu lze podle Slapédka a Stefka (2015, s. 20-21) popsat

jako u obchodniho marketingu nasledovné:

e vyhledavani potencidlnich zaméstnancl v organizadi,
e vzbouzenfjejich pozornosti,

e domluveni schlzky s nimi,

e poznanijejich potreb,

e ziskanijejich zdjmu o ndstup,

e nabidnuti pokryti potfeb zadjemca,



e ziskdnisouhlasu zdjemcl s jejich nadstupem do spolecnosti,
e pfiprava na nastup novych zaméstnancd,
e motivace existujicich zaméstnancd,

e pécle ozameéstnance a jejich personalni rozvoj.

Ackoliv se definice rlznych autord lisi, autofi se vsak shoduji na tom, Ze personéini
marketing aplikuje marketingové pfistupy v oblasti personalistiky a pfistupuje jak
k sou¢asnému, tak i k potencidlnimu zaméstnanci jako kzakaznikovi. (Myslivcova,

Mar&ikova, Svermova a Machackovd, 2017, s. 18)

Cilem personalniho marketingu je ziskat vhodné zaméstnance, které si nasledné
bude chtit spoleCnost udrzet, motivovat je k pracovnimu vykonu a vytvofit vztah mezi
nimi a spole&nosti, ve které pracuji. (Myslivcova, Marsikova, Svermova a Machackova,
2017, s. 21) Pokud mé spolecnost ziskat a udrzet nejlepsi zaméstnance, musi o né
umeét bojovat s konkurenci — je to podobné jako pfi ziskdvani a udrzovani zakaznikg.
(Slapék a Stefko, 2015, s. 20)

2.1 Podstata marketingu

Z definic personalniho marketingu vyplyva, Ze personalni marketing vyuzivd marke-
tingovy pfistup v personalistice. Ale co to vlastné marketing je? Vdnesnim svété
to neni pouze reklama a prodej, ackoliv jsou dllezZité, ale hlavné uspokojovani potreb
zakaznika. Dnes v marketingu nejde jen o to, aby se pfildkali zdkaznici a produkt
se prodal. Marketing zalina jesté prfed tim, nez spolecnost produkt za&ne prodavat
a pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,
2007, s. 38) Marketing se projevuje v cinnostech, které spole¢nost vykondva,
aby se zvysila poptavka po jejim produktu, kterym je v pfipadé personalniho marke-

tingu nabidka préce. (Myslivcovd, Marsikova, Svermové a Machackova, 2017, s. 27)

Marketing Ize definovat jako ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednic-
tvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeéeny
produktd a hodnot.”(Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 40)

Vyhod persondiniho marketingu je hned nékolik (MenSeek, 2012):
e vybudovani silné znalky zaméstnavatele na trhu prace, coz zvysi atraktivitu
zaméstnavatele pro uchazece i stavajici zaméstnance,

e snizeni ndkladd s pojenych s ndborem a zkraceni ¢asu potrebného k obsazenf
pracovnich pozic,

e zlepSeni interni komunikace ve spole&nosti a zvyseni angazovanosti zameést-

nancd.



2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojl, které spolecnost vyuziva
k Upravé nabidky podle cilovych trhd. Marketingovy mix obsahuje vSechno,
co spolecnost mize udélat, aby ovlivnila poptédvku po svém produktu. (Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong, 2007, s. 70) VétSinou se pouZzivd marketingovy mix 4P,
(Product, Price, Place, Promotion — tudiz produkt, cena, misto, propagace), ale ¢asto
se navic rozsSifuje dle daného odvétvi. Pro personalni marketing je definovan
marketingovy mix 5P, ktery je rozsSifeny o osobnost (Personality). V pfipadé
personalniho marketingu je tfeba se na marketingovy mix divat z komplexniho
hlediska, tj. z hlediska zaméstnavatele i zamé&stnance, protoze se jedna o oboustran-

nou sménu. Oba totiz nakupuji a nabizeji svij produkt. (Bednar a kol., 2013, s. 193)

Produkt je pfedmét smény mezi zaméstnancem a zameéstnavatelem. Produkt, ktery
nabizi zaméstnanec je prace, kterou je schopen v urcitém Case odvést, takze zamést-
nanec v podstaté nabizi sam sebe. Produktem zaméstnavatele je potfeba provést
konkrétni C¢innost v poZadované kvalité a case. Proto je v persondlnim marketingu
produktem chdpano konkrétni pracovni misto, které mQze byt bud nové vytvorené,
nebo uvolnéné z ddvodu mobility zaméstnancd. Nejblize maji produkty v kontextu
personalniho marketingu ke sluZzbdam, protoZe jsou nehmotné povahy. Nelze
je predem prohlédnout ani vyzkousSet, coZ ssebou nese znacnou miru rizika
a nejistotu spokojenosti obou stran. (Bednar a kol., 2013, s. 194-195) Soucasna
situace na trhu prace nuti personalisty pracovat s nabidkou prace jako s produktem,

ktery je na prodej. (D" Ambrosova, Cornejova, Lestinska a kol., 2014, s. 82)

Cena v personalnim marketingu neni Uplné jednoznacna a neni jen o penézich. Cena
produktu z pohledu zaméstnance vyjadfuje as, ktery obétuje vykonu prace; organi-
zaci prace, které se musi podfidit; vykon, ktery musi odvést; adaptaci na pracovni
podminky atd. Pro zaméstnavatele je cena vyjadfend Uplnymi ndklady prace, tedy
veskerymi vydaji na zaméstnance at uz se jednd o nabor, mzdy, vzdéldvani, benefity
a dalsi. VSechny tyto polozky urluji cenu prace, stejné jako je tomu u klasického

produktového marketingového mixu. (Bednar a kol., 2013, s. 195-196)

Misto neboli distribuce obsahuje soubor akci, které dovedou produkt k zdkaznikovi
jako napf. dostupnost, umisténi, distribucni kandly atd. Pro spolecnost je dllezité,
aby distribuce produktu byla efektivni a byla dobfe dostupné na trhu. (Bednar a kol.,
2013, 5. 196) V persondinim marketingu se mistem chape misto vykonu prace. Pokud
ma potencidlni uchazed moZnost vybéru pracovniho mista, pfi jeho rozhodovani

hraje vyznamnou roli kultura a image spolec¢nosti. (AntoSova, 2005)
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Propagace vramci personalniho marketingu zahrnuje opét pohled zaméstnance
i zaméstnavatele. Zpohledu zaméstnance jsou to cinnosti, které mbZe vyuzit
k prezentaci svého produktu — spoluprace s persondlnimi agenturami, uvefejnéni
svého zivotopisu na pracovni servery i kontakt se zaméstnavatelem prostfednictvim
socidlnich siti. Z pohledu zaméstnavatele se jedna hlavné o budovani dobrého jména
a silné znacky zaméstnavatele (jak na internim, tak na externim trhu préace), vytvoreni
preference zaméstnavatele jako volba &islo jedna u cilové skupiny a v neposledni
fadé také informace o volnych mistech ve spolecnosti prostfednictvim socialnich siti
a stavajicich zaméstnancl. Prikladem téchto aktivit jsou veletrhy pracovnich

pfilezitosti, inzerce a dalsi. (Bednar a kol., 2013, s. 197)

Osobnost znadi v marketingovém mixu persondlniho marketingu miru akceptovani
hodnot a vytvoreni dlouhodobé dobrych pracovnich vztahl mezi zaméstnancem
a zameéstnavatelem. Zaméstnanec zvazuje image a kulturu spole&nosti, jejichz
prostfednictvim se spolecnosti prezentuji a oddéluji od ostatnich, protozZze
je to néco, co je specifické. Zaméstnavatel pfi vybéru zaméstnancl bere
v potaz fadu kritérii — odbornost kandidata, jeho postoje a hodnoty, pfistup k praci.
Cilem je nalézt takového zaméstnance, ktery bude plnit Ukoly spjaté s konkrétnim
pracovnim mistem v pfimérené kvalité a bude schopen se ztotoZnit s hodnotami
spole¢nosti. (Bednar a kol., 2013, s. 197-198)

2.2 Pfinos personalniho marketingu

Personalni marketing vychazi z marketingového pfistupu, a proto dokdze pfinést

spole¢nosti fadu benefitl. Mezi nejpfinosnéjsi benefity patii (MenSeek, 2012):

e zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu,

e vysSi mira angazovanosti zaméstnancd majici vliv na produktivitu prace a tim

na ziskovost aktivit spolecnosti,

e vyssi stabilita zaméstnancld vzhledem knizsi fluktuaci a minimalni ztrata
talentd,

e snizeni nékladl spojenych sndborem a kratsi cas potfebny kobsazeni
pracovnich mist,

e zlepsenivztahl mezi zaméstnanci a vztahd ve spolecnosti,

e zlepseniinterni komunikace ve spolecnosti,

e silna znacka zaméstnavatele a dobré jméno spolecnosti na trhu prace,

e vySSiatraktivita spolenosti,

e silngjsi pozice personalniho oddéleni ve spolednosti.
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3 NASTROJE PERSONALNIHO MARKETINGU

Spolecnost mUze ziskat zaméstnance z externiho trhu prace nebo mdze investovat
do efektivniho kariérového rozvoje a vzdélavani svych vlastnich zaméstnanc(l a pak
ziskdvat zaméstnance z interniho trhu préace. (Slapék a Stefko, 2015, s. 25)

Hlavni otdzka, jak oslovit potenciondini uchazece spociva v uréeni, posouzeni a poté
vyuziti nejvhodnéjsich zdrojd uchazecld. Nejdfive je vhodné uvazZovat o ziskanf
zaméstnancl vinternich zdrojich. Pokud ale spolecnost neméa dostatek internich
zdrojd, musi vyuzit zdroje externi. Vrozhodovacim procesu, jaké ndastroje vyuzit,
je dllezitd segmentace. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 275-276)

V praxi je vSak velmi slozité rozdélit, které z persondlinich c¢innosti spolecnosti patfi
jen do internich nebo jen do externich ndastrojd personalniho marketingu, protoze
interni a externi nastroje personalnino marketingu jsou navzdjem znac¢né propojeny
a vzadjemné na sebe plsobi. (Myslivcova, Marsikovd, Svermova a Machackova, 2017,
s. 36) Externi i interni néastroje persondlniho marketingu pfispivaji k hlavnimu cili
personalniho marketingu — zabezpelovani dostatku vykonnych, motivovanych
pracovnikl a jejich néasledné udrzeni ve spole¢nosti. (Myslivcova, Marsikova,
Svermovéa a Machackova, 2017, s. 38)

Spolec¢nosti vétSinou voli mezi rlznymi néastroji nebo pouziji jejich kombinaci.
Pri rozhodovani, ktery nastroj pouziji, musi zvazit nékolik kritérii. Prvnim je pravdépo-
dobnost, Ze vybrand metoda prildka vhodné uchazece. Druhym je rychlost, s jakou
uchazece ziskd, pokud si danou metodu vybere (Armstrong a Taylor, 2015, s. 276)
a tfetim jsou naklady, tedy financni prostifedky, které je spolec¢nost ochotna vynaloZit.
(Kocidnov4, 2010, s. 84-85).

V této bakaldrské praci jsou predstaveny nastroje personalniho marketingu, které
plsobi na soucasnou generaci studentl a absolventl vysokych Skol na trhu prace

nejvice.
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3.1 Nastroje interniho personalniho marketingu

Nastroje interniho personalniho marketingu zahrnuji fadu ¢innosti, které maji za cil
zvySit nebo uchovat atraktivhost podniku zpohledu jak stavajicich, tak
ale i potencidlnich uchazecd. Jsou to néstroje, které jim nabizi benefity (bud finanéni,
nebo nefinancni) a které si kladou za cil si tyto stavajici zaméstnance udrzet a snizit

jejich fluktuaci. (Myslivcovd, Marsikova, Svermové a Machackova, 2017, s. 40-42)

Pécle o zaméstnance spolelnosti ovliviiuje, jak lidé vnimaji spolecnost jako misto, kde
by mohli pracovat — to znamen3a, jestli je spolec¢nost atraktivni. To ma dopad
na efektivnost ziskadvani i vybirdni zaméstnancl. Proto jsou informace o benefitech
soucasti nabidky prace a jsou casto uvedeny v pracovnim inzerdtu. (Koubek, 2009,
s. 360)

Jak lidé spole¢nost vnimaji, zavisi na tom, jak spoleCnost aplikuje nastroje
persondiniho marketingu na ziskadvani zaméstnancd, jejich adaptaci a odménovani,
jehoZ souclasti jsou i zmifiované zameéstnanecké benefity. Zaméstnanecké benefity
jsou pro atraktivhost spole¢nosti nepostradatelné, protoze vytvafi totiz pozitivni
vztah lidi ke spole&nosti. Dalsi personalni ¢innost, na kterou by spolecnost méla
aplikovat néastroje personalniho marketingu je vzdélavani a rozvoj zaméstnancd.
Kromé toho, Ze pfispiva krozvoji jejich kariéry, tak tim spoleCnost ziskava
i konkuren¢ni vyhodu na trhu prace. Personalni ¢innost, kterd také podstatné zvysuje
atraktivitu spolelnosti, je péce o zaméstnance, protoze je prostfedkem zvySovani
jejich spokojenosti. (Koubek, 2009, s. 161-162)

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s. 729) dobre fizené
spolec¢nosti maji diky poskytovanym sluzbam nejen spokojené zakazniky,
ale i zaméstnance. Spolecnost by méla praktikovat interni marketing (vtomto
pfipadé interni personalni marketing, jak jiz bylo feceno, je vyuZivani marketingovych
nastrojd v personalistice), aby vybudovala prostiedi, které podporuje a ve kterém

odmeénuje zameéstnance za jejich vykony.
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3.2 Nastroje externiho personalniho marketingu

Nastroje externiho persondiniho marketingu jsou zamérené na nabor zaméstnancd
z externich zdrojd. Spole¢nost musi vyuzit vhodnou propagaci, aby uvolnénda nebo
nova pracovni mista zaplnila. Musi proto vyuZzit vhodné ndstroje externiho
personalniho marketingu, kterymi jsou mista nabizena. Propagace ale nesmi byt
klamavd, protoZe na klamavou reklamu se vztahuje obchodni zakonik. (Slapék
a Stefko, 2015, s. 26) Kromé& néboru je také Ukolem externich néstrojd persondiniho
marketingu vytvarfeni znacky zaméstnavatele a pfispivani kdobré povésti

spole¢nosti. (Myslivcova, Marikova, Svermova a Machackova, 2017, s. 38)

Ktomu, aby spole¢nost mohla oslovit potencialni uchazee mimo organizaci,
ma na vybér zmnoha pestrych metod. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 276) Téchto
metod je nespocet a presné rozdéleni externich nastrojd neexistuje; kazdy autor toto
téma pojiméa jinak. Rozdéleni nastrojd externiho persondlniho marketingu, podle

kterého byla také zpracovana prakticka ¢ast této prace, je uvedeno na obrdzku 1.

Protoze zijeme vdigitdInim svété, jsou on-line nastroje velice dUlezité,
a tak se mnohdy upfednostiuji pfed témi tradicnimi. Pfesto by spolecnosti nemély
zapominat, Zze dobrd marketingova strategie zahrnuje jak on-line, tak off-line
marketing. Touto strategii mimo jiné docili toho, Ze zasahne viechny cilové skupiny,
na které je mifend. (Rafig, 2017). Proto pro potfeby prace jsou néstroje externiho

personalniho marketingu rozdélné na on-line a off-line.
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Obrazek 1 Rozdéleni nastrojd externiho persondlniho marketingu

Mistni noviny

Tisk -
N — Odborné
\ casopisy
Inzerce v :
médiich Televize
Vyvésky, letdky
a plakaty Rozhlas
Off-line —_———
Vzdélavaci
instituce
Néastroje externiho Eventy
personalnio
marketigu -
Kariérnf stranky
spolecnosti D
J )
. LinkedIn
On-line Pracovni servery N,
Facebook
Socialni média I,
— 4
Instagram
Twitter

Zdroj: autorka podle Armstrong a Taylor (2015) a MenSeek (2012)

Problém rozhodnout, zda pouzit off-line nebo on-line né&stroje ma dnes, kdy
je nedostatek pracovnich sil, vétSina manazer(. Pfi rozhodovani by méli zvazit
zndmost spolecnosti na trhu, velikost spolecnosti, zamérfeni spolecnosti, lokalitu,
¢asové obdobi reklamy, druh cilené pozice a naklady. (Hrstka, 2019)

3.2.1 Off-line nastroje persondlniho marketingu

Mezi z3akladni off-line ndstroje persondlniho marketingu se fadi inzerce v médiich
(tisk, televize, rozhlas), vyvésky a plakaty, ale také billboardy nebo e-mailing.
(Kmosek, 2016) Vzhledem k soucasné generaci studentd a absolventd vysokych $kol
na trhu prace jako potencidinim uchazellm o zaméstnani je ddllezitd spoluprace
spolecnosti se vzdélavacimi institucemi a eventy.
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3.2.1.1 Inzerce v médiich

Inzerovani je stale nejobvyklejsi metodou, jak oslovit uchazecle (Armstrong a Taylor,
2015, s. 279) a je jednou ze standardnich metod ziskavani zaméstnancUl. Je dllezité
zvolit spravny typ média vzhledem k pracovni pozici. Spole¢nost ma na vybér nékolik

moznosti, kde inzerovat — tisk, televize a rozhlas. (Kocidnovd, 2010, s. 85)
Inzerce by méla plnit nékolik cild (Armstrong a Taylor, 2015, s. 279):

e zajistit uchazele (musi oslovit a pfildkat dostatecny pocet vhodnych
uchazecd, a to s co nejmensimi néklady),

e upoutat pozornost (musi obstat vkonkurenci ostatnich zaméstnavateld
o potencidlni uchazece),

e vzbudit a udrzet zdjem (informace o pracovni pozici, organizaci a podminkéch
zamé&stnani musi potencidlnim uchazeddm sdélovat atraktivnim zpdsobem),

e stimulovat odpovédi (inzerce musi vyznit tak, aby spole¢nost motivovala
dostatedny pocet uchazecl splnujicich vymezené pozadavky na zaméstnance

k odpovédi).

Nutné je zminit odborné casopisy. Nabizi moZnost inzerce, kterd ma tu vyhodu,
ze spolecnost mUze cilit pfimo na specialisty v oboru, tedy oslovi tim cilovou skupinu,
kterou potfebuje na danou pracovni pozici. Pro obchodniho zastupce je lepsi zvolit
celostatni denik, kdezto pro déinika je vhodnéjsi inzerovat v mistnich novinach. (Ko-
cidnova, 2010, s. 85-86)

3.2.1.2 Vyvésky, letaky a plakaty

Vyveésky zpravidla nejsou vhodné pro ziskavani kvalifikovanych zameéstnanc(, ale jsou
gasto pouZivadny pro ziskdvani studentl a absolventl ve &koldch. Casto spole&nosti
rozdavaji letdky na akcich, doruluji je postou nebo vklddaji jen do schranek.
Spolecnosti také casto rozmistuji plakaty, které informuji o volnych pracovnich
mistech. (Kocidnovd, 2010, s. 87)

3.2.1.3 Eventy

Eventy jsou opakujici se nebo jednorazové akce, kde se spoleCnosti maji moznost
propagovat. V kontextu personalniho marketingu eventy ale ¢asto splyvaji s public
relations a osobnim prodejem, proto je velmi tézké je zaradit. Pfikladem eventd
mize byt Honeywell Nobel Initiative, coZ je prednaskovy cyklus nositell Nobelovy
ceny. Cilem iniciativy tohoto eventu je nejen podporovat védu, rozvijet a inspirovat

nové generace inzenyrd a védcl a také je to mimorddna pfrilezitost k osobnimu
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setkdni s nejlepsimi svétovymi predstaviteli. (Mensik, 2012) Daldimi typy eventd
mohou byt dny otevienych dvefi nebo akce poradané spolelnosti, které neslouzi
primarné k naldkdni novych zaméstnancd, ale maji rozsitit povédomi o spolecnosti.
Tyto akce maji za cil ukdzat Sirsi verfejnosti i zaméstnanclm, jak je spolecnost skvél3,
jak se stara o své zaméstnance a pro¢ by u ni méli pracovat. Kromé toho sem patFi
rizné vzdélavaci akce, semindafe a konference, které jsou cilené spiSe na specialisty
voboru a maji za cil ukdzat, Ze spolecnost investuje do vzdélavani svych

zaméstnancd. (Peskova, 2006)

Vyhodou eventl je, Ze téchto akci se Ucastni mnoho lidi a znacka je propagovana
nendsilnou formou, coZ je vysoce efektivni. Dalsi vyhodou je, Zze spole¢nost ma
moznost si eventy sama zorganizovat, ziskd zpétnou vazbu, mQze ihned reagovat na
dotazy a pfipominky a v neposledni Fadé si zmapuje cilovy trh a nasbird kontakty
lidi, ktefi by mohli byt potencidlnimu uchazeci o zaméstnani. OvSem nevyhodou je,

Ze u méné zndmych spolecnosti je riziko nizké navstévnosti. (MenSeek, 2012)

3.2.1.4 Vzdélavaci instituce

Spoluprace s univerzitami, Skolami, ucilisti a podobnymi institucemi patfi dnes spiSe
mezi méné pouzivané zpUsoby, jak ziskat zaméstnance. Presto pro nékteré
spole¢nosti je tato metoda dilezitd, protoze timto zplsobem mohou ziskat
zameéstnance s urcitym profesnim zamérenim a také si spolecnosti timto zplsobem
mohou sami najit talenty. Spolecnosti, které tento zplsob vyuzivaji, ¢asto nabizi
studentdm a absolventlm rGzné neplacené stdze. Casto také nabizi moZnost
po absolvovani stdze nastoupit do spole¢nosti, takze stdz byvd mnohdy néco jako
,zkudebni obdobi". (Kocidnovd, 2010, str. 87) Nékteré spolecnosti nabizi i trainee
programy, které jsou na rozdil od stéZi placené a vétsinou jsou na jeden rok. U&astnici
tohoto programu prochazi rlznymi oddélenimi, a tim ziskdvaji zkuSenosti.
Po absolvovani trainee programu casto pfichdzi nabidka stadlého pracovniho poméru.
(Hamalcikové, 2018)

Nékteré spolecnosti také provozuji nebo vlastni Skoly ¢i ucilisté, kde si potom
vychovavaji své vlastni zaméstnance. (Kocidnovd, 2010, s. 87) Pfikladem je SKODA
AUTO Vysoka skola.

Mezi nejcastéjsi akce pro studenty vyssich rocnikd a absolventy vysokych Skol jsou
tzv. dny kariéry. Na téchto akcich se spole¢nosti snazi naldkat studenty a absolventy
ke svym stankdm, kde se spolecnosti prezentuji, diskutuji se zdjemci, a tim délaji
takové neoficidIni predbézné pohovory. (Peskovd, 2006) Napfiiklad Univerzita Karlova
porada Veletrh Absolvent, ktery je urden pro jeji studenty a absolventy. Na tomto
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veletrhu si navstévnici mohou poslechnout nejen prfednasky spolecnosti, které
na veletrhu chtéji ziskat své budouci zaméstnance, ale také si mohou zUcastnit
workshopl anebo se na internetovych strankdch dodist o volnych pracovnich
mistech ve spole¢nostech. (Veletrh Absolvent, 2019) Dal$im veletrhem pracovnich
piilezitosti je veletrh iKariéra, ktery porddd IAESTE Czech Republic (mezindrodni
studentskd organizace, kterd se zaméruje na studenty vysokych technickych 3kol).
Veletrh iKariéra nabizi navic v porovnanim s Veletrhem Absolvent i moznost kontroly
CV od néaborard pracujicich ve spolec¢nostech nebo spolecnosti na veletrhu nabizi

moznost u nich psat bakaldfskou nebo diplomovou praci. (iKariera.cz, 2019)

3.2.2 On-line nastroje personalniho marketingu

On-line néastroje jsou velmi dlleZité, protoze 80 % internetové populace vyhledava
pracovni pfilezitosti na internetu. (MenSeek, 2012) Inzerovani na internetu (on-line
recruitement nebo také e-recruitement) vyuzivd internet jako ndstroj kinzerovani
volnych pracovnich mist a poskytuje informace o spolecnosti. Uchazedi
o0 zaméstnani mohou on-line nebo emailem odeslat svdj zivotopis zaméstnavateli.
Nastroji je hned nékolik — wvyuZivaji se kariérni stranky, pracovni portéaly
a v poslednich letech se rozsifilo také vyuzivani socidlnich siti. Vyhodou on-line
nastrojd je, Ze dokazi oslovit Sirsi okruh potencidlnich uchazec(l, jsou daleko levnéjsi
a rychlejsi nez tradi¢ni inzerovani. Naopak nevyhodou miZe byt pfiliS mnoho
nevhodnych uchazell anebo také skutecnost, ze nékteri uchazedi stale preferuji jiny
zplsob hledani prace. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 276-277)

3.2.2.1 Kariérni stranky spolecnosti

V personalnim marketingu jsou kariérni stranky spolecnosti velmi G¢innym nosi¢em
reklamniho sdéleni. Kariérni strdnky spole¢nosti mohou mit dvé podoby. Bud jsou
zcela samostatné a jsou zamérené na ndbor zaméstnancl anebo jsou soucdsti
webovych strdnek spolecnosti, kde tvori jednu sekci. Podle prlzkumu agentury
Factum Invenio, ktery cituje Mensik (2012), 49 % uchazecl o zaméstnani hleda nabid-
ku prace a informace pravé na kariérnich strankdch spolec¢nosti. (MenSeek, 2012)

Kariérni strdnky mohou obsahovat pouze seznam volnych pracovnich mist a dllezZité
kontaktni Gdaje. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 277) Protoze si spole¢nosti uvédomuji,
Ze kariérni stranky jsou strategickym nastrojem pro osloveni uchazec¢t a komunikaci
s nimi, tak konkurencéni vyhodu ziskavaji ty kariérni stranky, které jsou dobfe
promyslené a interaktivni. Investice do optimalizovani kariérnich strdnek spolecnosti

prfinese predevsim osloveni Sirsiho okruhu vhodnych kandidatd a minimalizovani
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administrativnich a finanénich ndkladl spojenych snébory. (Jobs.cz, 2012)
Propracovanéjsi kariérni stranky obsahuji kromé informaci o volnych pracovnich
mistech také informace o pozadavcich na zaméstnance, informace o zaméstnanec-
kych benefitech, ale také informace o podminkach, jak se uchazedi mohou o pracovni
misto uchdzet, vietné on-line zadosti o zaméstnani. Spravu kariérnich stranek
je mozné outsourcovat. Spolec¢nosti by mély kariérni stranky udrZovat aktualni,
zabezpedit jejich dostupnost, zajistit odpovidajici Uroven a poskytnout uzivateldm

kontakt pro pfipad technickych problémd. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 277)

Kariérni strdnky maji hodné funkci. Zdsadnim zplsobem se podileji na budovani
znacky zameéstnavatele, prezentuji hodnotu a poskytuji nadhled do firemni kultury
spolecnosti, at uz je to prostfednictvim videi, blogl, fotografii nebo pribéhl
zaméstnancl spolecnosti. Maji také potencidl navazat vztah mezi uchazecem

a spolecnosti. (MenSeek, 2012)

Kariérni stranky spole&nosti jsou pfikladem toho, jak v praxi souvisi interni personalni
marketing s externim persondlnim marketingem. Kariérni stranky totiz obsahuji
i benefity pro zaméstnance, které jsou internim nastrojem personalniho marketingu,

ackoliv kariérni stranky jako takové jsou nastrojem externim.

3.2.2.2 Pracovni servery

Pracovni servery jsou obsahlé databdze, které sdruzuji na jednom misté nabidku
volnych pracovnich mist. Spolec¢nost musi za uverejnéni inzerdtu o volném
pracovnim misté vétsinou zaplatit. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 277) V Ceské
republice je jednim z provozovatell pracovnich serverd spole¢nost LMC, s.r.o., ktera
vlastni portdly jobs.cz, pracezarohem.cz, prace.cz a daldi. (LMC, 2019) Inzerat
o volném pracovnim misté na pracovnim serveru mUze napodobovat reklamu, takze
spolecnosti pracovni server vyuzivaji jako prostfedek komunikace s potenciondlnimi
uchazedi. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 277) Pfikladem takovéhoto serveru
je proudly.cz, ktery o sobé fikd, ze je prvni Cesky kariérni showroom. Nabizi
spole&nostem v Ceské republice a na Slovensku inzerci volnych pracovnich mist

a uchazeclm néhled do kanceldfi, ukazuje jim hodnoty a vize spolednosti, snazi

se odhalit kulturu spole¢nosti a predstavit lidi, ktefi spole¢nost tvofi. (Proudly, 2019)

3.2.2.3 Socialni sité

Stejné jako je tomu u persondlniho marketingu, socialni sité jsou relativné novy
pojem a jejich definice se opét lisi. (Bouda, 2009) Socidlni sité (nebo socidlni média

¢i social media) se daji definovat jako internetova sluzba, kterd uzivateldm umoznuje
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vytvaret vefejny osobni nebo firemni profil a poté vytvofit stranku. Tito uZivatelé
spolu mohou komunikovat, sdilet informace, fotografie a videa. Na socialnich sitich
je mozné oslovovat uzivatele za uUclelem budovani sdilenych pfipojeni, jejichz
prostfednictvim mohou sdilet spolec¢né informace. Socidlni sité mizZeme rozdélit
na soukromé nebo profesni (typickou profesni socidlni siti je LinkedlIn), pfi¢emz
nékteré socidlni sité jsou na hranici téchto dvou skupin - napf. Facebook. Socialni sité
jsou takové nastroje, které umoznuji uzivateldm okamzité reagovat, editovat,

komentovat text nebo obsah média. (IT-slovnik.cz, 2019)

Socialni sité (Bouda, 2009):

jsou aktualni,

nabizi hromadnou editaci obsahu (komentéare),

jsou socialné validovéana (uZivatelé mohou obsah hodnotit),

mohou mezi sebou sdilet obsah (sdileni obsahu zjedné socidlni sité

na druhou).

Hned na zacatku je dllezité zminit, Ze je to pravé soucasnd generace produktivniho
veéku a generace studentl a absolventl vysokych Skol na trhu prace, kdo socialni
sité masoveé vyuzivd a je jimi ovliviiovana. Stim souvisi i sprdvny vybér nastrojd
personadlniho marketingu, protoze je nutné se zaméfit na jeji potieby. (Myslivcova,
Marsikovd, Svermova a Machadkova, 2017, s. 164) Mnoho lidf z této generace ve véku
18-30 let uz dnes odmité tradi¢ni CV a preferuje osobni znacku (jinak fe¢eno personal
brand) ve formé socidlnich siti. Proto se mUze stat, Zze pokud spole¢nosti budou trvat
na pouzivani spise klasickych ndstrojd persondlniho marketingu, mohou pfijit
o pfistup ktalentdm. (Hays, 2013) Néktefi lidé se na socidlni sité pfipoji az 10x
za den, takZe je pouze na spolec¢nostech, jestli vyuZiji tento potencidl k osloveni

potencidlnich uchazecd o zaméstnani. (Spielmann, 2015)

Socidlni sité poskytuji daleko vice informaci nez klasické pracovni servery. Slouzi totiz
jako nastroj komunikace nejen suchazedi, ale také slidmi, ktefi se nemusi
0 zaméstnani uchdzet. Tito lidé ale mohou zndt jiné lidi, ktefi pravé vhodnymi
uchazedi mohou byt. Kazdé socialni sit je vhodna na néco jiného a je vyuzivana jinym
zplGsobem. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 278) Nejen, Ze socialni sité umozni
personalistdm efektivné informovat potencionalni uchazece o volnych pracovnich
mistech, ale personalisté mohou skrze socidlni sité vyhledat a oslovit uchazece
napfimo. Socidlni sité je proto mozné vyuZzit jako vyznamny alternativni nastroj

personalniho marketingu k ziskdvani zamé&stnancd. (Siky¥, 2016, s. 98)

Spole¢nosti v Ceské republice vidf socialni sité predevsim jako néstroj pro zlepsovani
image spolecnosti nebo jako levnou reklamu. Za dGlezity vyznam také povazuji

ziskani ndzord od svych zdkaznik(. SocidIni sité jako nastroj persondlniho marketingu
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pouzivd vpraxi vSak velmi malo ceskych spole¢nosti. (Myslivcovd, Marsikova,
Svermové a Machackovd, 2017, s. 172) Mezi t&mi spole¢nostmi, které socidlni sité
vyuzivaji jako nastroj personalniho marketingu, je ale velmi malo téch, které je dokazi
v této oblasti efektivné vyuzit. Sociadlni sité mohou totiZz mit dplné stejny potencial,
jako jiné nastroje personéiniho marketingu (pracovni portéaly, kariérni stranky atd.),
které jsou u nés jiZz nepostradatelnou soudasti praxe. (Libertin, 2013, str. 10) Nékteré
spole¢nosti vtomto nastroji ale vidi i objektivni nebezpedi ztraty povésti. (Horvatho-
va, Bldha a Copikovd, 2016, s. 297) Nejcast&ji pouzivanymi ndstroji persondiniho
marketingu jsou Linkedln, Facebook, Twitter a v posledni dobé& Instagram, ktery

je na hranici mezi personalnim marketingem a budovanim znacky zaméstnavatele.

LinkedIn

V Ceském jazyce LinkedIn funguje od roku 2012 a je to nejvétsi socidlni sit zamérend
na korporatni klientelu sdruzujici profesiondly v nejrliznéjSich oborech po celém
svété. Profesiondlové jsou vtomto pfripadé lidé, ktefi na své uZivatelské profily
vklddaji své profesni Gidaje, dovednosti a Uspéchy. (Horvatova, 2016, str. 302) Ackoliv
se to na prvni pohled nemusi zdat, Linkedln svym zamérfenim a funkci vybocuje
ze skupiny socialnich siti. Proto je vhodny pouze jen pro néktery typ lidi a mQze byt
daleko pfinosnéjsi nez jiné placené kampané a jiné nastroje externiho personalniho

marketingu. (In creative, 2016)

Socialni sit Linkedin je wurend pro ziskdvani zaméstnancl a umoznuje
zaméstnavatelllm zjistit, jak uzivatelé vnimaji jejich znacku. Uchazece je mozné
vyhleddvat podle odvétvi, profese, specializace, lokality nebo také umoznuje
zaméstnavateli uchazede pfimo oslovit. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 278) M4 ale i své
nevyhody. Personalisty mUze odradit pouzivani Linkedlnu zdlvodu pasivnich
kandidat(. Pasivni kandidati nemaji potfebu mit na svém profilu aktudlni Udaje,
protoze pravé nehledaji nové zameéstnani na rozdil od uchazedl o zaméstnani,
kteri do Zivotopisu pfi jeho rozesilani uvadi nejaktudlnéjsi Gdaje. (Horvathova, Bldha
a Copikové, 2016, s. 304)

LinkedIn funguje na principu spojeni lidi. Nejucinnéjsi kontakty na Linkedln jsou
obchodni partnefi, dodavatelé, spoluzaci ze skoly, soucasni i byvali kolegové nebo
zdkaznici. (Myslivcova, Marsikovd, Svermové a Machackova, 2017, s. 168) Kromé toho
ma ale LinkedIn také aplikaci LinkedIn Job Search (v ¢eské verzi LinkedInu pracovni
prilezitosti), kterd slouzi uzivateldm kvyhledavani pracovnich mist dle rlznych filtrd
a pozadavkl. (LinkedIn, 2019a) Spole¢nosti si mohou na LinkedInu vytvofit své

stranky, které budou umoznovat uzivatellm dozvédét se informace o spolecnosti,
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znacce, produktech ¢i sluzbdch a pracovnich pfilezitostech. (LinkedIn, 2019b)
V nékterych oborech je vyuzivani Linkedlnu témér nutnosti, ale i pfesto tomu
spolecnosti nevénuji dostate¢nou pozornost. Pro spolecnosti, které ho nevyuzivaji,

to prfedstavuje konkurenéni nevyhodu. (In creative, 2016)

Z pohledu reklamy je to podobné jako na Facebooku, ale v porovnani s Facebookem
na LinkedIn spole¢nost mbzZe cilit na potenciondlni uchazele presnéji, protoze
uzivatelé maji vyplnénou informaci o zameéstnani, takZze se personalisté mohou
zameérit na uchazece podle profese, spolecnosti nebo oboru. LinkedIn nabizi dva typy
reklamy — textové reklamy (reklama se bude v prostoru kolem hlavniho pole)
a sponzorované piispévky (pfispévky se budou zobrazovat v hlavnim poli, a to pouze

uréité cilové skuping, na kterou se spole¢nost rozhodne cilit). (Kepkovd, 2016)

Facebook

Facebook je rozsahly webovy systém, ktery slouzi hlavné ke komunikaci mezi
uZivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrzovani vztahG a zabavé. (Sté&dron, Budi
a Stédron jr, 2009, s. 42) Vroce 2018 byl celkovy poclet uZivateld na Facebooku
v Ceské republice pFes 5,2 milion. (Huékova, 2018)

V dnesni dobé je Facebook velice populadrni a v posledni dobé narlsté pocet facebo-
okovych stranek spolelnosti. Spolecnosti si od Facebooku slibuji vybudovani
komunity. Pro vyhodnoceni marketingové kampané Facebook ma nastroj Facebook
Insight (neboli prehledy), coZ je pro spole¢nosti velmi uziteny néastroj. Ocenuji
ho proto, Ze diky tomuto nastroji zjisti, co se sledujicim libi a co je zajima,
s ¢im je spolecnost mize efektivnéji oslovit, a naopak ¢im je odradi nebo kdy jsou

sledujici nejvice on-line. (Mala, 2015)

Nedavno Facebook fungoval spise jako nastroj k ,proklepnuti” kandidatl, ale dnes
je personalisty aktivné vyuzivdn. Pomoci tohoto néastroje personalisté vyhledavaji
potencidlni uchazece. Volné pracovni mista spoleénosti inzeruji na svych strankach
a pomoci reklamy je propaguji. Zpohledu profese maji na Facebooku nejvice
zastoupeni lidé v technickém oboru a IT, péle o zdravi a medicina, obchod
a management. (KarieraWeb, 2015)

Facebook nabizi spole¢nostem propagaci prispévkd, strdnek spolecnosti, webu
nebo vyzvy k akci (poli¢ko, na které uzivatele mohou kliknout — napr. kontaktujte nés,
koupit, daléi informace a dalsi) jako formu reklamy. (Facebook, 2019a)
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Instagram

Instagram je socidIni sit, kterd se zaméruje na vizudlni obsah. Umoznuje uzivateldm
sdilet fotografie a videa. V Ceské republice ho vyuZivd pfes 1,5 milionu uZivatelQ
a z toho 61 % mladych lidi ve véku 18-34 let. Pravé diky tomu je to jeden z nejlepsich
nastroji persondlniho marketingu, pomoci kterého spolec¢nost mize potencidlni

uchazece o zamé&stnani oslovit. (Pirek, 2018)

Tato socidlni sit nabizi nepreberné moznosti, jak potencidlnim uchazeddm ukazat,
jakym zpUlsobem to ve spolednosti chodi. Z pohledu persondiniho marketingu lidé
spolecnosti sleduji na Instagramu proto, aby se dozvédéli, jaké to opravdu
je pracovat v dané spolecnosti. Proto by se spole¢nosti nemély bat byt na této
socidlni siti o néco osobnéjsi nez na jinych. Ackoliv je Instagram vhodnym nastrojem,
je vhodné ho pouZivat v kombinaci s ostatnimi socialnimi sitémi, protoZze ne vSechno
se da na Instagramu dobre prezentovat. Néco je vhodné davat spiSe na Facebook

nebo naopak, a proto je vyhodné tyto socidlni sité propojit. (Pirek, 2018)

Twitter

V Ceské republice je Twitter méné rozsifenym ndstrojem neZ vzahranicf. Ve svété
patfi mezi jedno z nejpouzivanéjsich médii. Twitter je oteviend mikroblogovaci sit,
CcoZ znamena, ze uzivatelé pridavaji tzv. tweety (krétké textové sdéleni). Toto sdéleni

vidi lidé, ktefi se o daného uZivatele zajimaji, tedy ho sleduji. (Spielmann, 2015)

Stejné jako Facebook nebo LinkedIn, Twitter nabizi propagovani tweetd, které
nasledné privadi uzivatele na stranku spolecnosti, a tim spolec¢nost pfrildka nové
sledujici nebo spole¢nost mizZe propagovat cely Gclet (tzn. strdnku spolecnosti
na této socidlni siti). (MediaGuru, 2013)

3.3 Trendy ve vyuzivani nastroji persondlniho

marketingu

V této kapitole jsou popsany soucasné trendy ve vyuZivani ndastrojd personéalniho
marketingu podle vyzkumu BrandBakers zroku 2018, kterého se zUcastnilo 101
personalistd na rdznych pozicich a z rizné velkych spolecnosti. Slozeni respondentd

na tento vyzkum je uveden v pfiloze 1.

Na obrdzku 2 je znazornén pocet odpoveédi spolecnosti na otazku, které z béznych
nastroji personalniho marketingu pfi ndboru zaméstnancl vyuzivaji. Z obrazku

vyplyva, Ze mezi nejpouzivanéjsi nastroje externiho personalniho marketingu patfi
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pracovni portaly, socidlni sité, spoluprace se vzdéladvacimi institucemi a také

naborové eventy.

Obrazek 2 NejvyuZivanégjsi nastroje personalniho marketingu v CR 2018

Pracovn/ portaly | 1

Interni nabor I 3

Doporuceni stavajicich zaméstnanch I 2
Socidlnisite Il 8

Viastni whledavani I 6

Dlouhodobd spolupréce se 3kolami h 18
Naborové eventy (konference, veletrhy, hacketony atd.) : 25
Persondini agentury | 25

Executive search (headhunter) -

Zdroj: BrandBakers (2018)
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Na obrazku 3 jsou zndzornény konkrétni trendy ve vyuzivani nastrojd persondlniho

marketingu. Z 4dajd vyplyva, Ze 34 % spolecnosti planuje zadit vyuzivat komunikacni

strategii a planuji mit pritazlivé a funkéni kariérni strdnky. Hned za tim 33 %

spolec¢nosti planuje pouzivat video jako predstaveni firemni kultury a zaméstnancd.

V soucasnosti nejpouzivangjsi a skvéle fungujici jsou ndborové inzeraty vystupujici

z Sedi. Dobfe funguje také vlastni obsah pro Gcely nadborové komunikace. Naopak

nejméné pouzivané je méreni vysledk(d aktivit persondlniho marketingu a budovanf

znacky zaméstnavatele.

Obrazek 3 Aktudinf trendy vyuZivani ndstrojd personainiho marketingu v CR (v %)

Definovani idealu/pozice znacky zaméstnavatele (EVP)

Komunikaéni strategie {predstaveni znacky zamést. kandidatdm)

Vlastni obsah pro Uéely ndborové kamunikace

Nabarové inzerdty vystupujici z Sedi

Shirani kontakti na rznych akeich (napf. hackathon, konference, prednasky)

Video predstaveni firemni kultury a zaméstnanc(

Vysvétleni firemnich hodnot a jejich projevi v praxi

Atraktivné zpracovany uvitaci balicek pro noveé zaméstnance

Promysleny a vyladény anboardingowy proces

Pitailivé a funkéni kariérni stranky

Kariérni profily na socialnich sitich

Nowy design programu doporuceni

Cilené naborove kampané na konkrétni pozice

Podrohné méfeni wysledkd HR marketing / Employer Branding aktivit

;IG

Vyladény naborowy proces vedoue! k perfektnimu zaZitku kandiddta

Zdroj: BrandBakers (2018)
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Zajimavé je, kolik firem ma stanovenou strategii pro budovani znacky
zaméstnavatele — pouhych 31 % (obrdzek 3). Pozitivni je, Ze 32 % spolednosti
na ni momentalné pracuje a 30 % spolecnosti ji zatim nema, ale planuje strategii
budovani znacky zaméstnavatele stanovit do budoucna. Zbylych 6 % spolecnosti tu-

to strategii nemd a do budoucna ani nepldnuje. (BrandBakers, 2018)

Obrazek 4 Pfehled spolecnosti ukazujici stav budovani znac¢ky zaméstnavatele

Zdroj: BrandBakers, 2018
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4 SOUCASNA GENERACE STUDENTU
A ABSOLVENTU VYSOKYCH SKOL
NA TRHU PRACE

Soucdasnad generace studentl a absolventl vysokych Skol bude na trhu préace
v roce 2025 tvofit zhruba 75 % globaini pracovni sily. Bude mit vliv na rozhodovani
ve spolednostech, postoupi na vedouci pozice a v podstaté ovlddne pracovni trh.
Velmi dUlezitou roli hraji personalisté, ktefi by méli na zakladé znalosti potreb této
generace upravit postupy a ndastroje pouzivané v oblasti fizeni lidskych zdrojd tak,
aby tuto generaci zaujali. Personalisté mohou udélat zmény v persondlnich
¢innostech. Hned jako prvni se nabizi ziskavani zaméstnancy, coz se jiz v praxi zacina
projevovat. (Horvathovd, Bldha a Copikova, 2016, s. 132-133)

K charakteristice téchto lidi patfi to, Ze jsou vysoce ambicidzni, zajimavou praci plnou
vyzev povazuji za dllezitou, dlraz kladou na osobni uplatnéni a v praci hledaji spise
pratele neZ jen pouhé kolegy. (Horvathova, Bldha a Copikova, 2016, s. 144) PoZaduji
flexibilitu a prichdzeji se spoustou ndpadd a inovaci. Nejvétsi motivaci pro tuto
generaci je prace, kterd je bavi a pri které se ddle mohou rozvijet. Nejvice si cenf

dlouhodobého vzdéladvani a ziskdvani zkusenosti. (Kazdova, 2012)

Pro tuto generaci jsou moderni technologie naprostou samoziejmosti a vysoka
digitdIni gramotnost je hlavni charakteristikou, co je odliSuje od ostatnich generaci.
Mladi lidé chtéji byt stdle on-line, komunikovat, reagovat, zvefejiiovat své nazory
nebo zazitky, fotografie, videa a nejvice ze vSech vyuzivaji socidlni sité. (Kazdova,
2012) Pro tuto generaci jsou totiz hlavnim zdrojem informaci pravé socidlni sité
jako LinkedIn, Facebook a daléi. (Horvathova, Bldha a Copikovd, 2016, s. 147) K hledanf{
nového pracovniho mista pouzivd tato generace, jak jiz bylo zminéno, moderni
technologie. Z tohoto dldvodu by spolecnosti v dnesni dob& méli pouzivat pro nabor
studentl a absolventl vysokych Skol kromé off-line néastroji personaliniho
marketingu hlavné on-line nastroje — kariérni stranky spolecnosti, pracovni portaly

a socialnf sité.
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PRAKTICKA CAST



Praktickd Ca&st se zabyvad analyzou vyuzivdni on-line néstroji0 personélniho
marketingu ve vybranych spolecnostech ve vztahu k potencidlnim uchazecim

0 zaméstnani s cilem urlit mozné nedostatky a navrhnout vhodna feseni.

Prakticka Cast se sklada ze tfi kapitol. V prvni kapitole jsou pfedstaveny vybrané
spolecnosti, druhd kapitola se zabyvd analyzou vyuZivani on-line nastrojQ
personalniho marketingu ve vybranych spolelnostech a tfeti kapitola je zamérena
na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi zastupci souc¢asné generace studentd

a absolventd vysokych Skol.

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro praktickou c¢ast bylo vybrdno sedm spole¢nosti zoblasti automobilového
a strojirenského prdmyslu. Tyto spole¢nosti se umistily na prvnich sedmi mistech
v kategorii automobilovy a strojirensky primysl ve studii TOP Zaméstnavatelé. Jednd
se 0 tyto spole¢nosti: SKODA AUTO, Hyundai Motor Manufacturing Czech, Siemens,
Bosch, Skoda Transportation, ABB Cesk& republika a Honeywell. Spole&nosti

se stabilné umistuji na prednich prickach, jejich porfadi se vSak kazdoroc¢né méni.
(TOP Zaméstnavatelé, 2019)

Za Ucelem analyzy soucasného trhu prace byly vybrany vysledky studie z roku 2019.
Studie TOP Zaméstnavatelé se vroce 2019 zUcastnilo 11577 studentl vysokych
Skol a tato studie byla realizovdna 9.10. — 11.12.2018. Je uz sedmym kazdorocnim
projektem Asociace studentl a absolventl, probihajici mezi vysokoskolskymi
studenty a je realizovdna ve spolupraci sagenturou GFK, firemnimi partnery,
univerzitami a studentskymi organizacemi. Zeb¥i¢ek umisténi spole¢nosti za rok 2019
je uveden v pfiloze 2 a Zebficek umisténi spolecnosti ve specidlnich kategoriich
za rok 2019 je uveden v pfiloze 3. Cilem této studie je ukdzat studentdm, kteff
zaméstnavatelé patfi v soucasné dobé k tém nejpreferovanéjsim. Zaroven je inspiraci
pro ostatni zaméstnavatele, jak se zaradit ktém nejoblibenéjsim v ocich studentd,
tedy jejich budoucich uchaze&l o zamé&stnani. Zebfi¢ek nejlepsich zamé&stnavatell
ve 12 trznich odvétvi je sestavovan na zakladé vyplnénych dotaznikd vSech studentd,

ktefi se do prlzkumu zapojili. (TOP Zamé&stnavatelé, 2019)
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5.1 SKODA AUTO

Historie spole¢nosti SKODA AUTO sahd do roku 1895 od bicykld, motocykll
az po prvni automobily. Od roku 1991 patfi do vlastnictvi skupiny Volkswagen.
Predmeétem podnikani spole&nosti je ze vi3eho nejvice vyvoj, vyroba a prodej auto-
mobild, komponentd, origindlnich dild a pfisludenstvi znacky SKODA, ale také
poskytovani servisnich sluzeb. Hlavni zavod ma spolecnost v Mladé Boleslavi
a pobocné zavody se nachazi v Kvasindch a Vrchlabi. V roce 2016 automobilka dodala
zékaznikdm pres 1,1 miliardy vozl po celém svété a tim vytvofila novy rekord.
V roce 2018 byla zvolena jiZz po osmndacté nejuspésnéjsi spolec¢nosti v soutézi CZECH
TOP 100. Spolecnost pUsobi ve vice nez 100 zemich a nabizi zdkaznikdm celkem osm
modelovych fad. Vsou¢asné dobé& zaméstndvd v Ceské republice prfes 33600
zaméstnancd. (SKODA AUTO, 2018)

5.2 Hyundai Motor Manufacturing Czech

Spole¢nost Hyundai Motor Manufacturing Czech vznikla v roce 2006 jako stoprocent-
né vlastnénd spolecnosti Hyundai Motor Company se sidlem v Soulu v Korejské
republice. Hlavni vyrobni ¢innosti spolecnosti je vyroba prevodovek a motorovych
vozidel, kterd jsou exportovana do 62 zemi po celém svété. Vroce 2017 méla
spolecnost pres 3200 zaméstnancl. Je to jediny vyrobni zdvod Hyundai na Uzemi
Evropské unie. Celkem je na svété 19 vyrobnich zavod( korejské automobilky a z toho
jeden Ceské republice v No3ovicich. Globalné automobilka prodala 4,5 milionu voz(

znacky Hyundai. (Hyundai Motor Manufacturing Czech, 2017)

5.3 Siemens

Spole¢nost Siemens pat¥ mezi nejvétsi technologické spole¢nosti v Ceské republice.
Patfi do skupiny Siemens Ceskd republika, kterd je soudasti koncernu Siemens AG
plsobici ve 200 zemich. Na ¢eském trhu Siemens pUsobi vice nez 125 let a ma vice
ne? 13 tisic zaméstnancl. V Ceské republice ma sedm vyrobnich z&vod{. Portfolio
spolecnosti se skldadd zreseni pro primysl, energetiku, dopravu a verejnou
infrastrukturu, technologii budov a zdravotnictvi. Cesky Siemens se stal prikopnikem
v oblasti Prlmyslu 4.0 a Smart Cities, kde ma komplexni digitédIni produkty a sluzby.
(Siemens, 2019a)
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5.4 Bosch

V Ceské republice je Bosch zastoupen ¢tyfmi obchodnimi oblastmi — Mobility
Solutions, Primyslova technika, Spotfebni zbozi a Energetika a technika budov.
Vyrobk({ Bosch je celd fada od automobilové techniky pres elektrické naradi, domaci
spotfebi¢e aZ po tepelnou a priimyslovou techniku. Bosch Group v Ceské republice
zahrnuje Sest spolelnosti se Ctyfmi vyrobnimi zavody a jednim opravarenskym
centrem. Pdsobi zde od roku 1991 a v roce 2017 mél pfes 8 650 zaméstnancU. (Bosch,
2019)

5.5 Skoda Transportation

Skoda Transportation se soustfedi na vozidla pro méstskou hromadnou dopravu
a Zeleznici. Do skupiny Skoda Transportation patif tfindct spole¢nosti. Nabizi Fegenf
vyroby a vyvoje nizkopodlaznich tramvaji, trolejousd a hybridnich vozidel
pro ekologicky Setrnou vefejnou dopravu evropskych mést a vyrabi viaky rlzné
koncepce ¢i lokomotivy. Tato plzenska spoleCnost funguje jiz pres sto Sedesat let.

V soucasnosti zamé&stnava okolo 5 tisic lidi. (Skoda Transportation, 2019)

5.6 ABB Ceska republika

Spolecnost ABB plsobi v oblasti energetiky a automatizace. Umoznuje zdkaznikdm
v prdmyslu a distribuci energii zlepsit jejich vykonnost a soucasné snizit dopad jejich
¢innosti na zivotni prostfedi. Spolecnost ma Ctyfi divize — Elektrotechnické vyrobky,
Robotika a pohony, Prlmyslovéd automatizace a Energetika. V Ceské republice plsobf
od roku 1970 a v soucasné dobé s 3 700 zaméstnanci plsobi v osmi lokalitdch. Vice

nez 70 % produkce spolec¢nosti se exportuje do celého svéta. (ABB, 2019)

5.7 Honeywell

Spolec¢nost Honeywell se zabyva vyzkumem a vyrobou technologii — inteligentni
automatizace a fidici systémy, technologie v letectvi a kosmonautice, prdmyslové
materidly a technologie a efektivni dopravni systémy, ale i feseni pro energetiku,
automobilovy, chemicky a tézebni prdmysl. Vroce 2017 méla spolecnost pres 2 100

zaméstnancd. (Honeywell, 2017)
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6 ANALYZA VYUZIVAN{ ON-LINE NASTROJU
PERSONALNIHO MARKETINGU VE
SPOLECNOSTECH

Cilem realizované analyzy je zjistit, jaké z on-line nastrojd personalniho marketingu
vybrané spolecnosti pouzivaji a zjistit, kterd z nich se vzhledem k potencidlnim
uchazecdm o zaméstnani prezentuje nejlépe. Aby bylo moZné tuto analyzu provést,
byla pro srovnani vybranych spolecnosti vytvorena metodika hodnoceni, kterd
je uvedena v kapitole 6.1.

6.1 Metodika hodnoceni

Metodika hodnoceni vyuzivdni on-line ndastrojd0 persondlniho marketingu
ve vybranych spolec¢nostech je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni je zamérend
na hodnoceni kariérnich strdnek spolecnosti a druhd na socidlni sité, do kterych
spada LinkedIn, Facebook a Instagram. VSechny tyto metodiky byly aplikovany
na sedm firem, které byly predstaveny v kapitole 5.

VSechny informace pouzité k analyze spolecnosti jsou ziskdny pouze z kariérnich

strdnek spolecnosti a socidlnich siti v deském jazyce.

Kritéria bodového ohodnoceni jsou uvedena v tabulkdch 1, 2, 3 a 4. Maximalni poclet
bodd, ktery bylo mozné ziskat v prvni ¢asti je 15 bodd. Ve druhé ¢asti bylo mozné zis-
kat 31 bod0{. Celkovy pocet bodd, které spolecnosti mohly ziskat je 46.
VSechny kritéria hodnoceni byly aplikovdny na vybrané spolecnosti.

Jednotlivé tabulky obsahuji tfi sloupce. V prvnim sloupci je uvedena kategorie,
kterd se hodnoti, ve druhém, jak ji spolecnost vyuzivd a ve tfetim sloupci je uvedeno
bodové hodnoceni, které spole¢nost mohla ziskat.

6.1.1 Kariérni stranky spolecnosti

Aby spole¢nost ukdzala, Ze je atraktivhim zaméstnavatelem, méla by na svych
kariérnich strankdch prezentovat své benefity. Na zakladé kapitoly 4 byly hodnoceny
zejména ty, které jsou pro generaci souc¢asnych student( a absolventd vysokych Skol
povazovany za zajimavé. Pro potencidlni uchazece je dllezité, aby si mohli sami

zjistit, jaké moznosti jim spolecnost nabizi. Ne vsechny benefity, které jsou
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spole¢nostmi poskytovany, jsou zvefejnéné na webovych strdnkach. Proto jsou
hodnoceny jen ty, které jsou k dispozici. Aby bylo mozné vyhodnotit, jak spolecnost

vyuziva své kariérni stranky, byla sestavena tabulka 1, ve které je uvedena metodika

hodnoceni.
Pokud spoleénost nema kariérni webové stranky, je hodnocena cast webovych
stanek v sekci kariéra a spoleCnost za to neni nijak penalizovana. Nejvyssi mozny

pocet bod{ je 15.
Hodnoceni kariérnich stranek je rozdéleno do Ctyr kategori:

e nabidka pro studenty a absolventy,
e dalsivzdélavani,
e penézni benefity,

e ostatni benefity.

Protoze se prace zabyva soucasnou generaci studentd a absolventl na trhu prace,
je prvni kategorie pro personalni marketing zaméfend pravé na studenty
a absolventy vysokych sSkol dllezitd. Zpohledu téchto studentl a absolvent(
je Zadouci, aby na kariérnich strankach mohli zjistit, jestli pro né ma spole¢nost
pfipravenou néjakou nabidku (moZnost psat bakaldfskou a diplomovou praci,
program pro studenty, program pro absolventy, jestli spolenost spolupracuje
se Skolami) nebo jestli porddd studentské ¢i absolventské  soutéze,

kterych by se mohli zGcastnit.

Druhd kategorie je zamérfena na vzdéldvani zaméstnanc(, tzn. pokud student
nebo absolvent do spolecnosti nastoupi, jestli mad moznost se dale vzdélavat

v podobé kurz(@ a seminara.

Treti kategorie je zamérend na penézni benefity (finanéni odmény nebo moznost
odkupu akcii spolecnosti) a ¢tvrtd ve ¢tvrté kategorii jsou benefity, které spolecnosti
uvadi k prildkani uchazecd. Benefity, které slouzi ktomu, aby se spole¢nosti odlisily
od konkurence a uchazel se diky nim rozhodl, pro¢ jit pracovat pravé do jejich
spolecnosti. Mezi tyto benefity patfi pfispévek na stravovani, podpora sportu,
pfispévek na penzijni pfipojisténi, dovolend navic, slevy na produkty a sluzby
spolec¢nosti nebo partnerd, flexibilni pracovni doma & homeoffice a modernf

pracovni prostredi.
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Tabulka 1 Metodika hodnoceni kariérnich stranek spole¢nosti

Hodnocené kategorie

Vyuzivani

Pocet bodU

Nabidka pro studenty

a absolventy

Psani bakalatskych
a diplomovych praci

Programy pro studenty

Programy pro absolventy

Maximalné 5 bodd
(kazda kategorie

po 1 bodé&)
Spoluprace se Skolami
Soutéze
Dalsi vzdélavani Kurzy a seminafre 1 bod

PenéZni benefity

Odkup akcii spole¢nosti

Finanéni odména

Maximalné 2 body
(kazdé kategorie
po 1 bodé&)

Ostatni benefity

Prispévek na stravovani

Podpora sportu

Prispévek na penzijni pripojisténi

Dovolend navic

Slevy na produkty a sluzby
spolecnosti nebo partnerl

Flexibilni pracovni nebo

homeoffice

Moderni pracovni prostredi

Maximalné 7 bodu
(kazda kategorie
po 1 bodé&)

Zdroj: autorka
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6.1.2 Socidlni sité

V této kapitole je popsana metodika hodnoceni socialnich siti. Jako socialni sité byly
vybrany: LinkedIn, Facebook a Instagram. Tyto socialni sité byly zvolené na zakladé
teoretické Casti prace. Pokud spolecnost nema na dané socidlni siti profil v ¢eském

jazyce, tak obdrzela ve vSech kategoriich nulovy pocet bodd.

Z externiho pohledu se vSak spolecnosti nedaji srovnavat na zakladé poctu
sledujicich. | kdyZz ma spolecnost velky pocet sledujicich, nemusi to znamenat,
Ze ma takové sledujici, ktefi budou reagovat na pfispévky, které spolec¢nost bude
pridédvat. (Bezdékovd, 2018) Zalezi na poctu interakci sledujicich, tzn. komentare
u pfispévku, zhlédnuti videa, sdileni pfispévku, odpovédi na otdzky atd. (Mach, 2013)

To neplati pouze u Facebooku, ale u véech socidlnich siti. (Zemanova, 2017)

Pro vyhodnoceni, jak spolecnosti vyuzivaji socialni sité, bylo vzato obdobi 5 mésici
od 1. 10. 2018 do 28. 2. 2019. Prlmérnd cetnost pfispévkd byla ziskdna poctem

prispévkl za toto obdobi, déleno poctem dni (tj. 150 dn().

LinkedIn

Pro vyhodnoceni vyuzivani platformy socidlni sité LinkedIn byla sestavena tabulka 2,
f

ve které je uvedena metodika hodnoceni. Nejvyssi mozny pocet bod(, ktery mohly

spolecnosti ziskat, je 10.
Hodnoceni socidlni sité LinkedIn je rozdéleno do péti kategorir:

e pracovni pfilezitosti v Ceské republice,

e propagace pracovnich pfifleZitosti v Ceské republice,
e Cetnost prispévkd,

e 0bsah stranky,

e témata prispévkd.

Prvni dvé kategorie jsou zaméreny na pracovni pfilezitosti. Spole¢nost mize mit
na socidlni siti LinkedIn nejen stranku, ale mize také vkladdat pracovni pfilezitosti.
Pracovni pfilezitosti mdzZe spolecnost vklddat, i kdyZ nema stranku v ¢eském jazyce.
Proto je u této socialni sité vytvofena vyjimka a pracovni pfilezitosti jsou hodnoceny
u vsech spolecnosti. Prvni kategorie je zamérena na to, jestli spolecnost pfidava
pracovni pfileZitosti s mistem vykonu préce v Ceské republice a druhd kategorie,
jestli tyto pfileZitosti propaguje. Pokud spolecnost zvefejiiuje na LinkedInu pracovni
prilezitosti, mdzZe si zaplatit jejich propagaci. KdyZz uchazed pak vyhledava
v pracovnich pfileZitostech, tak se mu propagovand pfilezitost zobrazi na prvnich

mistech.
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Jako treti byla hodnocena cetnost pfispévkd. Podle vyzkumu spole¢nosti Hubspot
zroku 2017 by spolecnosti mély publikovat na socidlni siti Lindkedln 2—4 pfispévky
tydné, protoze pridavani pfispévk{ na tuto socidlni sit se stadva efektivnim az od dvou
prispévkd tydné. Pokud spolecnosti ale pridavaji 5 a vice pfispévk{ tydné, efektivita
naopak klesa, protoZe uZivatelé se mohou citit presyceni pfispévky od jedné
spole¢nosti. (Marmer, 2017)

Ve Ctvrté kategorii se hodnoti, jestli spolecnost pfidava na svou stranku fotografie
a videa a také jestli mda na své strance zalozku Zivot ve spolelnosti. ZaloZka Zivot ve
spolecnosti mize ukazat, pro¢ je spolecnost nejlepsi pracovisté, kde by uchazedi
chtéli pracovat. Tato zalozka totiz spolecnosti umoziuje nabidnout uchazeddm
unikdtni nahled do kultury, aktivit a predstavit lidry a tim potencidlni uchazece
zaujmout. (LinkedlIn, 2019¢)

V posledni kategorii se hodnoti témata pfidavanych prispévkd — jestli spolecnost
pridava prispévky ohledné produktl a sluzeb, zajimavosti a novinek a v posledni fadé

prispévky ohledné nadboru zameéstnancd.

Tabulka 2 Metodika hodnoceni strdnek spolecnosti na socidlni siti LinkedIn

Hodnocené kategorie Vyuzivani Pocet bod(
Pracovni pfilezitosti Ano 1 bod
v Ceské republice Ne 0 bod(
Propagace pracovnich pfi- | Ano 1 bod
lezitosti v Ceské republice | e 0 bod
1 den nebo méné 2 body
Cetnost prispévk( 2-4dny 3 body
5 dnia vice 1 bod
Fotografie a videa Maximalné 2 body
Obsah stranky j (kazdé kategorie
Zivot ve spolecnosti 00 1 bod&)
Produkty a sluzby Maximalné 3 bodd
Témata prispévkd Zajimavosti a novinky (kazda kategorie
Nabor zaméstnanci po 1 bodé)

Zdroj: autorka
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Facebook

Vzhledem ktomu, Ze vsechny spoleCnosti nemaji specidlni kariérni stranky,
byly pro srovnani vyuzity obecné stranky spoleénosti, avsak spole¢nosti, které maji
specidlni kariérni stranky, za to ziskaji bodové ohodnoceni. V kategorii Nabor

zaméstnancl byly brany v potaz jak obecné, tak specidlni kariérni stranky.

Aby bylo moZné vyhodnotit, jak spolecnost Facebook vyuziva, byla sestavena tabulka

3. Nejvyssi mozny pocet bod0, ktery byl mozny ziskat, je celkem 12.
Hodnoceni socidlni sité Facebook je rozdéleno do &tyr kategorii:

e kariérni stranky spolenosti,
e Cetnost prispévkd,
e 0bsah stranky,

e témata prispévkd.

V prvni kategorii se hodnoti, zda spolecnost ma specidlni stranku, kterou vyuZziva
na nabor zaméstnancd. VétsSinou mé tato stranka v ndzvu za jménem spolecnosti

napsano ,kariéra”.

Vdruhé kategorii je hodnocena cetnost pfispévkd. Optimaini rozmezi pridavani
prispévkd je jeden pfispévek za 2—4 dny. Ménég, nez jeden pfispévek za dva tydny
mUlze byt rizikové, protoze to u sledujicich mdze vyvolat pocit, Ze spolec¢nost neni

na svych facebookovych strankach aktivni. (Markovska, 2017a)

Treti kategorie je zaméfena na obsah stranky. Vtéto kategorii je hodnocené, jestli
spolec¢nost pfidava na svou stranku fotografie a videa, jestli ma aktivni reklamy
a jestli vytvari tzv. uddlosti, které umoznuji poraddat rlizné akce slidmi, ktefi maji
osobni profil na Facebooku, ve skutecném svété. (Facebook, 2019b) Reklamy
na Facebooku jsou jen ddsledkem neustdle se zvysujiciho poctu pfispévkd.
(Markovska, 2017b) Aby mohly spolecnosti svij pfispévek zacilit na lidi, které
potfebuje, pouzivaji placenou reklamu. Tim ziskaji podrobné statistiky, diky kterym
vyhodnoti, jestli se dana reklama vyplati. Dalsim plusem je to, Ze placena reklama
ma dosah i na uZivatele, ktefi by spole¢nost pfes vyhledavac¢ nikdy nenasli. (Vins,
2015) Zjistit, zda spole¢nost vyuzivd vsoucasné chvili placenou reklamu,
se da na jejich facebookovych strankach v sekci ,Informace a reklamy”, kde jsou uve-

dené aktivni reklamy. Tyto pfispévky jsou potom oznacovany jako ,sponzorovano”.

Ve cCtvrté kategorii jsou hodnocena témata pfispévkl. Kromé prispévkld ohledné
produktd a sluzeb, zajimavosti a novinek a ndboru zaméstnancl by spolecnosti méli
publikovat pfispévky ohledné své (U&asti na akcich a akci, které pofadaji. Na tyto akce

totiz vytvari jiz zminéné udalosti.
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Tabulka 3 Metodika hodnoceni strdnek spolecnosti na socialni siti Facebook

Hodnocené kategorie Vyuzivani Pocet bod(
Kariérni strdnky Ano 1 bod
spolecnosti Ne 0 bod{
1 den nebo méné 2 bod
Cetnost pFisp&vk{ 2-4 dny 3 body
5dniavice 1 bod

Fotografie a videa Maximéiné 3 body

Obsah stranky Aktivni reklamy (kazdé kategorie

po 1 bodé&)

Udalosti

Produkty a sluzby

Zajimavosti a novinky Maximalng 5 bodd

Témata prispévkd Nabor zaméstnancd (kazdé kategorie

po 1 bodé)

Ucast spole&nosti na akcich

Akce porfddané spolecnosti

Zdroj: autorka

Instagram

K vyhodnoceni socidlni sité Instagram byla sestavena tabulka 4, ve které je popsana

metodika hodnoceni. Nejvyssi mozny zisk je celkem 9 bod0.
Hodnoceni socidlni sité Instagram je rozdéleno do tfi kategorii:

e Cetnost prispévkd,
e 0obsah stranky,

e témata prispévkd.

V prvni kategorii je opét hodnocena cCetnost pfrispévkd. Co se tykd Instagramu,
optimalné by spolecnosti mély pridavat pfispévky alespon jednou denné a tim
udrzovat profil aktivnim. (Frascona SochCrkova, 2018) Diky tomu bude spole¢nost

lidem vice na odich a zapiSe se tak do podvédomi. (Socialgrow, 2018)

Druhd kategorie je zamérena na obsah stranky. Hodnoti, jestli spole¢nost pouziva
IGTV (del$i videa), pfibéhy a také, jestli pribéhy potom ukldda. Pribéhy (nebo také
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stories) patfi mezi jeden z nejmocnéjsich nastrojd pro rok 2018 a jejich organicky
dosah &im dal tim vic roste. Jsou takovou interaktivni vizitkou instagramovych
strdnek, protoze efektivnim zpUsobem prezentuji spolecnost. (Frascona SochUrkova,
2018) Pfibéhy jsou totiz misto pro sdileni momentek & Zhavych novinek ve vyssi
frekvenci, nez je tomu na samotném profilu. (Pavlickovd, 2018) Pokud pfibéh

spole¢nost neulozi na svij profil, pak po 24 hodindch zmizi. (Maleckova, 2018)

Treti kategorii jsou témata prispévkl. Stejné jako u LinkedInu a Facebooku, je zde
hodnoceno, jestli spole¢nost pridava piispévky (v tomto pfipadé fotografie a videa,
jelikoZ pfispévky na Instagramu se pfispévky musi sklddat zfotografii a videf)

ohledné produkt( a sluzeb, zajimavosti a novinek a ndboru zaméstnancd.

Na Instagramu mohou spolecnosti také vyuZivat reklamu, zexterniho pohledu

to vSak nelze hodnotit.

Tabulka 4 Metodika hodnoceni stranek spolecnosti na socidlni siti Instagram

Hodnocené kategorie Vyuzivani Pocet bod(
Méné nez 1 den 2 body
Cetnost prisp&vkd 1 den 3 body
2 dny avice 1 bod
6TV Maximalné 3 body
Obsah stranky Pribéhy (kazda kategorie
po 1 bodé&)

UloZené pfibéhy

Produkty a sluzby Maximalné 3 bodii

Témata prispévkd Zajimavosti a novinky (kazda kategorie
po 1 bodé&)

Ndbor zaméstnanci

Zdroj: autorka

6.2 Vysledky hodnoceni

Hodnoceni, jak vybrané spolecnosti vyuzivaji on-line néastroje personalniho
marketingu, bylo zpracovano na zadkladé metodiky, kterd byla predstavena v kapitole
6.1. V nasledujicich podkapitoldch jsou uvedeny vysledky jednotlivych ndastrojl

personalniho marketingu.
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6.2.1 Kariérni stranky spolecnosti

Vtabulce 5 jsou uvedeny vysledky hodnoceni kariérnich stranek jednotlivych

spolecnostni. Bodovani bylo provedeno na zakladé metodiky uvedené v tabulce 1.

Tabulka 5 Vysledky hodnoceni kariérnich strdnek spolecnosti

5 S
) ]
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o |88 8
= O = c —
T |=g| 2 =R =
a 25 GE) S5 I |v=e o
@] S5 € 0 o om Q C
~ >0 Q o) ~ @ o
o) I = n m N << <& T
Psani bakaldFskych
, . . 1 0 1 1 1 1 1
a diplomovych praci
Nabidka Programy pro studenty 1 1 1 1 1 1 1
pro
studenty a | Programy pro absolventy T 0 1 1 T 1 1
absolventy . N _
Spoluprace se skolami 1 0] 1 0] 0 0] 1
Soutéze 1 0 1 0 1 1 0
Dalsi L
.. . | Kurzy nebo seminare 1 1 1 0 1 1 1
vzdelavani
Finan&ni Odkup akcii spolecnosti 0 0 1 0] 0 0 0
benefity Finan&ni odména 1 1 0 0 0 0 0
Prispévek na stravovani 1 1 1 0 1 0 1
Podpora sportu 0 1 1 1 1 0] 1
Prispévek na penzijni
. o : 1 1 1 0 1 1 0
Ostatni pfipojisténi
benefity
Dovolena navic 1 1 1 0 1 1 0
Slevy na produkty
a sluzby spolecnosti nebo 1 1 1 1 0 0 0
partnerd
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Zebfitek spole&nosti podle ziskanych bodd:

Siemens (14 bod()
SKODA AUTO (12 bod )
3. Hyundai Motor Manufacturing Czech (10 bodd);
Skoda Transportation (10 bod()
4. ABB Ceskd republika (8 bod();
Honeywell (8 bod()
5. Bosch (7 bod{)

Zhodnoceni vyplyva, Ze 3Sest ze sedmi vybranych spoleénosti nabizi moZnost
spoluprace se studenty na jejich bakalafskych a diplomovych pracich. Program
pro studenty maji vSechny spolecnosti a program pro absolventy nabizi vSechny
spole¢nosti kromé& jedné. Svysokymi $kolami ale spolupracuji jen SKODA AUTO,
Siemens a Honeywell, coZ je necelych 43 %. SoutéZe pro studenty a absolventy,
at uz se jednd o rlzné projekty nebo o nejlepsi bakaldfskou a diplomovou praci
pofadaji Ctyfi spolecnosti, coz je vice nez polovina. Dalsi vzdélavani po nastupu
do zaméstnani po nastupu nezvefejiiuje na svych Kkariérnich strankach
jen spole¢nost Bosch. Co se tyka financnich benefitd, tak se o moznosti odkupu akcif
se zmifiuje pouze jedna spolecnost a néjakou formu financni odmény jako benefit
uvadi pouze dvé spolecnosti. Pokud jde o ostatni benefity, spoleCnosti maji uvedené
vzdy alespon tfi zvybranych. Ddlezité je vSak zminit, Ze pouze dvé spolecnosti,
Hyundai Motor Manufacturing Czech a Siemens, zverejnuji vsechny hodnocené

benefity. Tim ziskavaji konkurenéni vyhodu oproti ostatnim spolecnostem.
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U spolecnosti, které hodnocené benefity neuvadi, by bylo zajimavé zjistit, jestli je

opravdu zaméstnancdm nenabizi nebo je jen nezverejnuje.

Spolecnost Siemens se umistila na prvnim misté se 13 body. Je jednou z vybranych
spolec¢nosti, kterd vénuje studentlm a absolventdm velké Usili. Kromé spolecnosti
SKODA AUTO a Honeywell, také ziskala plny po&et bod{ v kategorii, kde se hodnotf
nabidka pro studenty a absolventy. Siemens podporuje na nékolika vysokych skoldch
profesory, ¢imz usnadnuje pfristup studentd vysokych skol kreadlnym projektlm,
technologiim, konceptlim, strategiim a davé jim moznost doplnit své teoretické
znalosti o konkrétni poznatky z praxe. (Siemens, 2016) Kazdy rok také vyhlasuje
Cenu Wernera von Siemense, kterd vroce 2019 byla jiz 21. ro&nikem. V soutéZi
je hodnoceno nékolik kategorii — nejlepsi disertacni a diplomova prace,
nejvyznamnéjsi vysledek zakladniho vyzkumu, nejlepsi absolventska prace zabyvajici
se Primyslem 4.0, ale také nejlepsi pedagogicky pracovnik a ocenéni za prekonanf
prekdzek ve studiu. (Siemens, 2019b) Spolednost Siemens je také jednou zvysSe
zminénych spolecnosti, kterd zverejiiuje vsechny hodnocené benefity. Na rozdil
od ostatnich spolenosti jako jedind uvadi odkup akcii spole¢nosti. Tim dava najevo,
ze si svych zaméstnancl opravdu vazi a méa zdjem o to, aby se citili dlleziti,
angaZovani a ve spolecnosti pracovali co nejdéle. Ukazka zkariérnich stranek
je na obrazku 5, kde je vidét prvni pohled na stranky, pokud na né uchazec klikne

a vyhleda néjakou pozici.
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Obrdzek 5 Ukazka z kariérnich stanek spole¢nosti Siemens

SIEMENS

te v Siemens

Realizujte s nami své napady a pracujte
pro jednoho z nejlépe hodnocenych
zameéstnavatell v Ceské republice

vrchlabf
@Teplice  Mlada .L'

=1 Boleslav
Stati @ ® Trutnov

Meélnik Hradec

Krilové a \
. Kvasiny Q:Krém{y °

Praha Latohrad Bruntal

Mohelnice
e Ostrava

Hiubotky @

Frenitat pod Radhosdtém
. Drésol '
Ceske
Budéjovice

e

Misto pracovidtd i slovo

Praha b Student

Student SW Test Engineer for Rail Automation - Prague Praha-Stodiilky

Student PCB Designer - Layouter for Rail Automation - Prague Praha-Stodiilky

Student HW Developer for Rail Automation - Prague Praha-Stodilky

Student System Test Engineer for Rail Automation - Prague Praha-Stodiilky

Junior do oddéleni marketingové komunikace Przha-Stodilky

udent — PLC programator

Hledame nové
cesty i reSeni

Mystime inovativnd a stile hledime ta nejlepd| fefeni. Nate
lechnelogie udavagi frendy a smér wivoje v mnoha oblastech. Proto

hledame oteviend a svidave lidi, kiefi maji piehled o svelé, v némé

Zijeme, Ty, kiefi se neboji ménil zailé postupy a hledal novy uhel
pohledu. Bud'te jednim z nich, stejné jake vice nez 405 tisic
zaméstnancl Siemens po celém svété.

£

=
Siemens Adminisirativa Siemens Technalogie Siemnens Vyraba

Zdroj: Siemens, 2019

| 42



6.2.2 Socidlni sité

V této kapitole jsou uvedeny vysledky hodnoceni jednotlivych socidlnich siti
spole&nosti.

LinkedIn

V tabulce 6 jsou uvedeny vysledky hodnoceni socialni sité LinkedIn jednotlivych
spolecnostni. Bodovani bylo provedeno na zdkladé metodiky uvedené v tabulce 2.

Tabulka 6 Vysledky hodnoceni stranek spolec¢nosti na socialni siti LinkedIn

5 S
(O] pras}
N ©
o o
o |52
= = c . —
2 |25 ¢ El¥8| ¢
< © ‘*r—U % c © = >
O c 2 E O ko) O _g (&)
S | 23| ¢ 3 S |82 §
WU T > %) m N << o T
Pocet sledujicich t5|52 t2|53 i t|15 356 i
Pracovni pfileZitosti v Ceské
_ 1 1 1 1 1 1 1
republice
Propagace pracovnich pfilezitosti
. ; ) 1 0 1 1 0] 1 1
v Ceskeé republice
Cetnost prisp&vkd 1 1 0 1 1 0 0
Obsah Fotografie a videa 1 1 0 1 1 0 0
stranky Zivot ve spole&nosti 1 0 0 0 0 0 0
Produkty a sluzby 0 0 0 1 1 0 0
. Zajimavosti
Témata _ 1 1 0 1 1 0 0
v v e a novinky
prispeévku
Nabor
. . 1 1 0 0 0 0 0
zamestnancu
Celkovy pocet bod( 7 5 2 6 5 2 2

Zdroj: autorka
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Zebfitek spole&nosti podle ziskanych bodd:

SKODA AUTO (7 bod()
Bosch (6 bod()
3. Hyundai Motor Manufacturing Czech (5 bod();
Skoda Transportation (5 bod{)
4. ABB Ceska republika (2 body):;
Honeywell (2 body);
Siemens (2 body)

Pfi hodnoceni bylo zjisténo, Ze tfi spolecnosti ze sedmi vybranych nemaji stranku
na socialnf siti LinkedIn. Pracovni pfileZitosti v Ceské republice vklddaji ale viechny
spolecnosti, nicméné pouze pét z nich vyuziva jejich placenou propagaci, coz je 71 %.
Ani jedna spolelnost nepfidava pfispévky v doporuc¢eném intervalu jeden pfispévek
za 2-4 dny. VSechny spolecnosti pfidavaji jeden prfispévek za 5 a vice dni. Pfispévky
s fotografiemi a videi pfidavaji také vsechny spolecnosti. Zalozku Zivot ve spolenosti,
kterd ma ukazat, jak to ve spoleCnosti funguje, a tim potencidlni uchazele upoutat,
pouZivd pouze jedna spole¢nost a to SKODA AUTO. To znamend, Ze celkem
ze Ctyr spolecnosti pouZzivajici LinkedIn je to to pouze 25 %. Zajimavé je, Ze i kdyz
je LinkedIn socidlni sit spise zameéfena na ziskadvani zamé&stnanci, tak Bosch a Skoda
Transportation zvefejfiuje prispévky pouze o produktech a sluzbdch spolecnosti,
ale nezverejiiuje piisp&vky zaméfené na ndbor zameéstnanc(. SKODA AUTO a Hyundai
Motor Manufacturing Czech naopak zvefejiiuje pfrispévky zaméfené na nabor
zaméstnancl, ale prispévky o produktech a sluzbdch spolecnosti nepfidava.

Prispévky obsahujici zajimavosti a novinky pfidavaji vSechny spolecnosti.

SKODA AUTO se umistila v hodnoceni na prvnim misté se 7 body. Strdnka je zamé&¥ena
na nabor zaméstnancd, pficemz spolecnost cili prfedevsim na odborniky nez
na studenty a absolventy. Spole&nost zvefejriuje pracovni pfilezitosti a nékteré z nich
také propaguje (obrdzek 6). Nepfidavad pfispévky ohledné produktl a sluzeb,
ale pfispévky o volnych pracovnich mistech, o zajimavostech a novinkach,
ale i o pfibézich svych zaméstnancd, které slouzi kinspiraci potencidlnich uchazec(
(obrédzek 7). Jako jedind z analyzovanych spole¢nosti ma na své strance zalozku Zivot
ve spole¢nosti (obrdzek 8), kde je mozno nalézt informace o spole¢nosti, o jejich
naborafich, ale také odkazy na trainee program, volné pozice nebo zaméstnanecké

benefity. ZdloZka také obsahuje fotografie a videa o spolenosti.
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Obrazek 6 Ukdzka pracovnich pfileZitosti na LinkedInu spole¢nosti SKODA AUTO

@ ONLINE DIAGNOSTIKA VOZIDEL Propagovéno

skoda auto

S48 District Mlada Boleslav, Czech Republic

Zajistit auto proti kradezi, diagnostikovat stav vozidla na dalku,
zabranit naruseni fi..

k 269 absolventl skoly zde pracuje
Pfed 3 dny - ) Snadna zadost
@ Projektmanager technického vyvoje (m/z)

skoda auto

Swooa © Miada Boleslav, Central Bohemia, CZ

Ve Skoda Auto v ramci technického vyvoje dostanete piileZitost se
zasadit o hladky pré&u...

269 absolventt skoly zde pracuje
Pred 4 tydny - [l Snadna zadost

Zdroj: Skoda auto, 2019

Obrazek 7 Ukédzka pFispévku na LinkedInu spole¢nosti SKODA AUTO

skoda auto
® 52 297 sledujicich uzivatelld

SHODA = -
4 mésice

Jaké je pracovat na koncep&nim wyvoji interiéru voza ve SKODA AUTO? &) Na to
jsme se zeptali toho nejpovolanéjgiho - Toméase Smilka. (© Prectéte si rozhovor s
nim na nagem blogu! G

SKODOVACI SE PREDSTAVUJI:

TOMAS SMILEK r
Y @

S

@) SKODA Kariéra

Skodoviéci se predstavuji: Tomas Smilek, tvaf technického vyvoje [J

skoda-kariera.cz

74 |ibi se

d 2 &

Zdroj: Skoda auto, 2019
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Obréazek 8 Ukézka stranky LinkedIn spole&nosti SKODA AUTO

gKﬁm SkOda auto v Sledujete ===

Automabilovy pramysl - Miada Boleslav - 52 297 sledujicich uZivatelG

Discover the world of SKODA AUTO
26 lidi z vasi spole¢nosti sem bylo najato

Navstivit web 2 Zobrazit véech 5 640 zaméstnanc( na LinkedIn =

Objevte spole¢nost skoda auto Dalsi »
Domii
O nds ¢ " ’
SKODA tym Trainee Program SKODA Team
Prace

Zivot ve spoleénosti

Lidé

Poznejte nase naboréare
Pokud Vis zaujima prace pro SKODA AUTO nevahejte a kontaktujte nage kolegy z naboru

1 z &
Jana Rakouska & e Petr Simek Jaja Vrbatgva ‘m Matéj Chour
" ' Recruitment Centre @’ Telent Acquisition Lead Talent Acquisition “ IT Recruiter
> specialist

Kariéra v SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO se stala neod
a Ceske republiky zaroven. Hiedame jednotii
motivaci a touhou posouvat hranice sveho zaméreni. Jak se nase spolecnost
rozrlsta, vytviiejl se nova mista nejen pro experty, ale | pro éerstvé
absolventy. Nabizime vam praci v prostiedi, kde se miZete ucit od
odbornikii a déle rozvijet svij talent

wyslitelnou soucasti automabilovéha pramyslu

e s pfifozenou vnitin|

Seznam volnych pozic
Zameéstnanecké benefity

Vic o0 SKODA AUTO as.

Rocné vyrobime 1 000 000 vozidel a nadi importéfi a vyrobni zavody se
nachazeji po celém svété, diky éemuz mizeme nabidnout multikulturalni
pracovni prostfedi. Fakt, Ze je naSe znacka stile atraktivnl reflektuji i stabilné
stoupajici triby a inovace, kterymi neustale zasobujeme trh. Nasi
zameéstnanci majl moZnost se dale rozvijet a ziskavat zkuSenosti na
mezinarodni trovni, Diky zémofskym provoziim a projektam v Indii, Ciné a
Rusku mate moznost poznat cely svét

Prectéte si nas blog!
Spojte se s nami na Facebooku

Fotky spolecnosti Dalsi )

Zdroj: Skoda auto, 2019
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Facebook

V tabulce 7 jsou uvedeny vysledky hodnoceni socidlni sité Facebook jednotlivych
spolec¢nostni. Bodovani bylo provedeno na zakladé metodiky uvedené v tabulce 3.

Tabulka 7 Vysledky hodnoceni strdnek spolecnosti na socidlnf siti Facebook
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Kariérni stranky spole&nosti 1 o' 0 1 0 0 0
Cetnost prisp&vkd 3 3 2 3 3 3 0
Fotografie a videa 1 1 1 1 1 1 0
Obsah o
Aktivni reklamy 1 0 1 0 1 0 0
stranky
Udalosti 1 1 1 1 1 1 0
Produkty a sluzby 1 1 1 1 1 1 0
Zajimavosti
] 1 1 1 1 1 1 0]
a novinky
. Nabor
Témata § ) 1 1 0 1 1 0 0
v v e zameéstnancl
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na akcich
Akce pofadané
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Zdroj: Autorka
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T Kariérni stranka spole¢nosti Hyundai Motor Manufacturing Czech nenf brana v potaz,
i kdyz je vdceském jazyce, kvUli kpoctu sledujicim (3) a zadnym pfispévkim.
Je dillezité zminit, Ze byla zaloZena v roce 2016.

Zebfitek spole&nosti podle ziskanych bodd:

SKODA AUTO (12 bod@)
2. Bosch (11bodd);
Skoda Transportation (11 bod()

)

Hyundai Motor Manufacturing Czech (10 bod@)
4. ABB Ceskd republika (9 bod();
Siemens (9 bod()

5. Honeywell (O bod()

Z hodnoceni facebookovych stranek je na prvni pohled patrné, Ze spolecnost
Honeywell nema stranku na socialni siti Facebook v ceském jazyce. Z hodnoceni
vyplynulo, ze specidlni kariérni strdnky pro ndbor zaméstnancd maji pouze dvé
ze sedmi vybranych spole¢nosti. Zbylé spolecnosti pfidavaji pfispévky bez ohledu
na téma na jednu stranku a dvé spolecnosti pfispévky ohledné ndboru vibec
nezverejiuji.

To znamena, Ze pfispévky ohledné naboru na Facebook pfidava 71 % z vybranych
spolecnosti. Co se tyka pridavani prispévkl, tak vSsechny spolecnosti prispévky prida-
vaji vdoporuceném rozmezi, a to jeden pfispévek za 2-4 dny, kromé spolecnosti
Siemens. Ta pridavad pfispévky cZastéji. Zvybranych firem maji aktivni reklamy
(tedy sponzorované pfispévky) jen tfi, coZ je necelych 43 %. V3echny spole¢nosti
priddvaji na svdj profil fotografie a videa, vytvali udalosti, zverejiuji pfispévky
ohledné produktl a sluzeb, zajimavosti a novinek. Pokud spole¢nost nebude zverej-
fAovat zajimavosti nebo tipy, tak je pravdépodobné, Ze sledujici zacnou stranku
opoustét. (Markovska, 2017a) Kromé toho vSechny spolecnosti pridavaji prispévky,

ve kterych informuji o akcich, které organizuji nebo kterych se zucastiuji.
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Na prvnim mist& se umistila SKODA AUTO. Je vidét, e Facebook jako néstroj
personalniho marketingu umi spolecnost vyuzivat opravdu dobre. Spolecnost ziskala
plny pocet bodl. Prestoze kvili porovnatelnosti nebyla pouzita k hodnoceni jejich
kariérni facebookova stranka, je dileZité ji zminit. Facebookovéd strdnka SKODA AUTO
Kariéra obsahuje nejen prispévky ohledné naboru novych zaméstnancl, benefity,
pro¢ ve spolecnosti pracovat, programd pro studenty a absolventy (obrazek 9),
probéhlych i budoucich akcich, ale také zajimavosti, jak to chodi ve spole¢nosti pfi
pohovorech ¢&i zajimavosti a novinky ohledné& aut zna&ky SKODA. Kromé toho mé zde

také aktivni reklamy (obrdzek 10). Opét je nutno fici, Ze spolecnost vi, jak ji vyuzit.

Obrazek 9 Ukédzka pFispévku na Facebooku spole&nosti SKODA AUTO

® SKODA AUTO Kariéra teh
soos 26.ledna- @

Kdyz konéi studium a spolu s nim i staz, je tfeba udélat rozhodnuti co dal.
Nishit si jako start své kariéry vybral Trainee program. Pfeététe si, co ho k
tomu vedio a jak probihal nabor. A navic stale je tu do 31. ledna Sance se
piihlasit. & *

JAK NASTARTOVAT
SVOU KARIERU

:’ & SKODA Koins

SKODA-KARIERA.CZ
Nastartuj svou kariéru v Trainee programu Dalii informace

Prihlas se do konce ledna
O= 18 1 sdileni

Zdroj: SKODA AUTO Kariéra, 2019
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Obrazek 10
SKODA AUTO

SKODA

SKODA AUTO
Kariéra @

Hiavni stranka
Informace

Fotky

Prispévky

Videa

Komunita

Udalosti

Informace a reklamy

Instagram

Ukdzka sponzorovaného pfispévku na

1l Tohle se mi libi = M\ Sleduji = # Sdilet

® SKODA AUTO Kariéra
woos  Sponzorovano - G
Pro rok 2020 je toto pofadna vyzva. Proto hledame odvazlivce, ktefi nam

pomohou posunout hranice elektromobility o kus dal. Jak vypada elektricka

budoucnost ve SKODA AUTO? |§

NA JEDNO NABITI

@ SxooDaA
SKODA-KARIERA.CZ
Posouvame hranice elektromobility Dalsi informace
Prectete sl o vyvoji elektromobill

Zdroj: SKODA AUTO Kariéra

Facebooku

spole&nosti
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Instagram

V tabulce 8 jsou uvedeny vysledky hodnoceni socidlni sité Instagram jednotlivych
spolecnosti. Bodovani bylo provedeno na zdkladé metodiky uvedené v tabulce 4.

Tabulka 8 Vysledky hodnoceni strdnek spolec¢nosti na socidlni siti Instagram
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Pocet sledujicich tie. ) tis ) 3 tis. P )
Cetnost pFisp&vk{ 1 0 1 0 1 0 0
IGTV 0’ 0 1 0 0 0 0
Obsah .
. Pribéhy 1 0 1 0 1 0 0
stranky
UloZené ptibéhy 1 0 1 0 1 0 0
Produkty a sluzby 1 0 1 0 1 0 0
. Zajimavosti
Témata _ 0 1 1 0 1 0 0
v v e a novinky
prispevku
Nabor
. . 14 0 0 0 0 0 0
zamestnancu
Celkovy pocet bod(l 5 0 6 0 5 0 0

Zdroj: Autorka

2 |nstagram spole&nosti ABB Ceskd republika nenf brén v potaz, protoZe ma pouze 53

sledujicich a za vybrané obdobi nema Zadny pfispévek.
3 SKODA AUTO IGTV vyuZiva, ale za vybrané obdobi nemé& 24dné uloZené video.

4 Pf{sp&vky zaméfené na ndbor zamé&stnancl pfiddvd SKODA AUTO na specidinf

instagramovou stranku, ktera se jmenuje weareskoda.
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Zebfitek spole&nosti podle ziskanych bodd:

1. Siemens (6 bod0);
2. SKODA AUTO (5 bod0);
Skoda Transportation (5 bod{)
3. ABB Ceské republika (0 bod();
Bosch (0 bod0);
Honeywell (O bod();
Hyundai Motor Manufacturing Czech (0 bodd)

Pfi hodnoceni, jak spolecnosti vyuzivaji Instagram, bylo zjisténo, ze Ctyfi ze sedmi
spolecnosti tuto socidlni sit vlbec nepouZivaji. Doporucend cetnost prispévkd
je jednou denné, ale vsechny spole¢nosti vyuZivajici Instagram pridavaji prispévky
jednou za dva dny nebo s delSim intervalem. IGTV, tedy dlouha videa, pravidelné
pridava jen jedna spolelnost. Pfibéhy — fotografie nebo videa, ktera po 24 hodinach
zmizi, pfidavaji vSechny spolecnosti a vsechny spolecnosti je také uklddaji. PFispévky
obsahujici produkty a sluzby pfidavaji vSechny spolelnosti, ale pfispévky
se zajimavostmi a sluzbami pridavaji jen dvé. Pfispévky zamérené na ndabor
zaméstnancl nepfiddva ani jedna spolecnost, takZze ani jedna spolec¢nost nezminuje
benefity, neukazuje, jaké je to pracovat v dané spolelnosti. Spolecnosti Instagram
vyuZivaji spide pro vytvoreni pov&domi o spole&nosti jako takové v Ceské republice,
nikoliv na n&bor kromé& spole&nosti SKODA AUTO, kterd jako jedind zvybranych
spolec¢nosti disponuje instagramovou strankou, zameérenou na nabor zaméstnancd,
hlavné mladych lidi. Stranka je totiz zaméFfena na trainee programy, tedy programy
pro absolventy. (obrdzek 11)

Hovorkova (2017) zminuje, Zze podle odbornika na lidské zdroje Matéje Matolina
je na Instagramu zatim madalo spolecnosti, a tak spolecnosti maji moZznost zaujmout
a byt originalni. To Siemens, ktery je vtomto hodnoceni na prvnim misté, spliuje.
Kromé produktl a sluzeb se prispévky zabyvaji také zajimavostmi a novinkami
(obrdzek 12), které Siemens umi prezentovat. Vedle toho, Ze zaujmou na prvni
pohled, maji jesté prfidanou hodnotu v podobé informace. Instagramova stranka
spole¢nosti sice neni zaméfena na nabor, ale pomdhd spoleénost dostat
se do povédomi vefejnosti, a tim upoutat pozornost potencidlnich uchazecd. Stejné
jako ostatni spole¢nosti uklada pfibéhy a vyuziva IGTV (obrazek 13).
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Obrazek 11 Ukdzka p¥spévku na Instagramu spole&nosti SKODA AUTO

@ weareskoda = Sledovani we

weareskoda Pravé nabiréme do
naseho Trainee programu! @ Poznej
zblizka, jak funguje jedna z
nejmodernéjiich firem v Ceské
republice. @@

We're hiring into our Trainee
program! @) Get to know how one of
the most modern companies in the
Czech Republic works. @
#WeAreSkoda #SkodaTrainee
#trainee #programme #experience
#international

i®

18 tyd.

oQh A
111 To se mi libi

Zdroj: Weareskoda, 2019

Obrazek 12 Ukazka pfisp&vku na Instagramu spolecnosti Siemens

siemensczech « Sledovani
Riyadh, Saudi Arabia

siemensczech Mésto Rijad & planuje
nejveétsi projekt metra na svété. Siemens
mé dodévat cely systém na kli¢ pro dvé
linky metra bez fidice v hlavnim mésté
Saudské Arabie. #vpatekvlakem #siemens
#trains #chytrareseni #vlaky #mobility
#zeleznice #smartsolutions #vlak #prumysl
#industry40 #metro #speed #smartcities
#smartsolution #subway #inovace
#automatizace #rijad #trainlovers
#metrobezridice #driverlessmetro
#driverless

1
W,
~ 5 oQwn n
606 To se mi libi
m

Zdroj: Siemensczech, 2019
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Obréazek 13 Ukazka IGTV a uloZzenych pfibéhl na Instagramu spolecnosti Siemens
€ siemensczech

491 2858 127

Poslat zpravu =
Siemens Ceska republika
Objevte s nami vizualni svét modernich a inovativnich

technologil.... vit
www.siemens.cz/

1, Pragu

100l i,
ololl 3@-
1000 s

IGTV Primysl 4.0  Veletrhy  Cena Siem... Chytrare

Zdroj: Siemensczech, 2019

6.3 Shrnuti hodnoceni

Vtabulce 9 jsou porovndny vybrané on-line nastroje  personéainiho
marketingu — kariérni strdnky, LinkedIn, Facebook a Instagram. Je vidét,
Ze spolecnosti vautomobilovém a strojirenském odvétvi nejvice pouzivaji kariérni
strdnky a socidlni sit Facebook. LinkedIn vyuzivaji ctyfi spolecnosti a Instagram
pouzivaji jen tfi spolecnosti, coz je na procentudini prepoclet 57 % a 43 %.
Je zajimavé, Ze ackoliv LinkedIn je nejvice ze vSech socidlnich siti zaméfen na nabor
zameéstnancyl, pouzivaji ho jen Ctyri spolecnosti. To, Ze je Facebook nejpouzivangjsi
socidlni siti znadi, jak ¢asto na socidlni sité spolecnosti pridavaji pfispévky. Vybrané
spolecnosti totiz pfispivaji vdoporucenych ¢asovych intervalech (az na spole¢nost
Siemens, kterd pridadvé pfrispévky castéji) na rozdil od Linkedinu a Instagramu.
Tam spole¢nosti totiz pridavaji  pfrispévky sdelsimi casovymi rozestupy,

nez je doporuceno.

Tabulka 9 Kolik spolec¢nosti vyuziva vybrané nastroje personalniho marketingu

Kariérni LinkedIn Facebook Instagram
stranky
Pocet spolednosti 7 4 6 3

Zdroj: autorka
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Pokud jde o obsah, tak pfispévky na Facebooku a LinkedInu, byly velmi ¢asto podob-
né, nékdy dokonce stejné. DOvodem mohla byt rozdilnd skupina sledujicich. Potom
je shodnost pfispévkd logickym krokem. Na druhou stranu, pokud danou spole¢nost
sleduji na obou socidlnich sitich stejni uZivatelé, tak to milzZe vést ke ztraté
sledujicich. Pokud ten samy ¢lovék uvidi stejny prispévek na vice mistech, m@Ze ho to
prestat bavit. Co se tyka kariérnich stranek, socidlni sité na né spiSe odkazovaly, nez
aby je doplfiovaly a na kariérnich strankach bylo vétSinou uvedeno, Ze spolecnosti
socialni sité maji. Na Instagramu spolecnosti sdileji informace dvojiho druhu. Jednim
typem jsou pfibéhy, ve kterych se snazi neformalné ukazat, jak to ve spolecnosti
vypada. Druhym typem jsou pFispévky, které se skladaji z fotografii a videi. Ty maji za
cil byt origindlni, prezentovat kulturu spolecnosti a budovat znacku spolecnosti. Pfi-

spévky na Instagramu ve vétsiné piipadd byly odliSné nez na Facebooku a LinkedInu.

Zajimavé je také porovnat, jak je to s kombinacemi vybranych néstrojd personéalniho
marketingu u vybranych spolec¢nosti (tabulka 10). Jen dvé ze sedmi spolecnosti
vyuzivaji vsechny vybrané nastroje, coZz znamenad, Ze vyuzivaji i vsechny vybrané
socialni sité. To je necelych 29 %. Mezi vyuzivanim jednotlivymi socialnimi sitémi nenf
z&dna zavislost. Dllezity je vSak poznatek, ze spolecnosti, které vyuzivaji nejméné
nastrojl personaliniho marketingu, se umistily na poslednich dvou mistech — a to jak

v analyze této bakalafské prace, tak i ve studii TOP Zaméstnavatelé 2019.

Tabulka 10 Jaké spole&nosti vyuZivaji vybrané nastroje personalniho marketingu

Kariérni LinkedIn Facebook Instagram Pocet
stranky vyuzivanych
nastrojl
SKODA AUTO Ano Ano Ano Ano 4
Hyundai Motor
Manufacturing Ano Ano Ano - 3
Czech
Siemens Ano - Ano Ano 3
Bosch Ano Ano Ano - 3
Skoda
_ Ano Ano Ano Ano 4
Transportation
ABB Cesk3
. Ano - Ano - 2
republika
Honeywell Ano - - - 1

Zdroj: autorka
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Celkem spole¢nosti mohly ziskat maximéalné 46 bod0{. Na prvnim misté nejvyssi
pocet bod{ ziskala spole¢nost SKODA AUTO (36 bod() stejné jako ve studii TOP
Zaméstnavatelé. Druhé misto v3ak ziskala spolednost Siemens spole&né& se Skoda
Transportation. Treti misto patfi spolec¢nosti Hyundai Motor Manufacturing Czech,
kterd se ve stejné studii umistila na druhém misté. Stejné misto jako ve studii TOP
Zamé&stnavatelé ziskaly spole¢nosti ABB Ceskd republika a Honeywell,
které se umistily na poslednich dvou mistech. Celkovy pocet bod0 a pocet bodd

u jednotlivych nastrojd persondlniho marketingu je uveden v tabulce 11.

9%

Celkovy Zebficek spolecnosti podle ziskanych bodU:

1. SKODA AUTO (36 bod)

2. Siemens (31 bod0);

Skoda Transportation (31 bod()

Hyundai Motor Manufacturing Czech (25 bod()
Bosch (24 bod{)

ABB Ceské republika (19 bod()

Honeywell (10 bod()

S

Tabulka 11 Celkovy pocet bodi vybranych spole¢nosti

Kariérni LinkedIn Facebook Instagram Celkovy
stranky pocet
bodd
SKODA AUTO 12 7 12 5 36
Hyundai Motor
Manufacturing 10 5 10 0 25
Czech
Siemens 14 2 9 6 31
Bosch 7 6 11 0 24
Skoda Trans-
. 10 5 11 5 31
portation
ABB Ceska re-
) 8 2 9 0 19
publika
Honeywell 8 2 0 0 10

Zdroj: autorka
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Spolecnosti jsou ze stejného odvétvi, a tudiZ jsou si navzajem konkurenty. Konkuruji
si i vziskdvadni zaméstnancd a vdnesni dobé se spolecnosti predhanéji,
kterd spolec¢nost ziska ty talentovanéjsi. Pofadi spolecnosti vautomobilovém
a strojirenském odvétvi, které urcili studenti ve studii TOP Zaméstnavatelé 2019
a poradi, které vychazi analyzy této bakalarské prace, se mirné lisi. Pfi navratu zpét
k definici persondlniho marketingu Ize dospét k ndzoru, Ze se potvrdila domnénka, Ze
vyuzivani personalniho marketingu a jeho néastroji ovliviiuje povést zaméstnavatele.
V tomto pfipadé se jednd o to, jak soucasnd generace studentl a absolventl vyso-
kych Skol vnima spolelnosti. SpoleCnosti se snazi ovlivnit své dobré jméno a tim zis-
kat i nové zaméstnance (tedy studenty a absolvetny) s pomoci nastroji personéiniho
marketingu. Spolecnosti by mély volit takové nastroje persondlniho marketingu, kte-
ré cilova skupina vyZaduje.

Vyzkumné otazky tedy zni nasledovné:

e Jaké néstroje personalniho marketingu soucasnd generace studentd
a absolventd vysokych Skol na trhu prace preferuje?

e Na zékladé ¢eho se soucasnd generace studentl a absolventl vysokych skol
na trhu prace rozhoduje o volbé zaméstnavatele?

e Jak soucasnd generace studentl a absolventl vysokych Skol na trhu prace
vnima znacku zaméstnavatele?

Vysledky vyzkumného Setfeni jsou uvedeny v kapitole 7.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké ndstroje persondlniho marketingu
preferuje soucasnd generace studentl a absolventl vysokych Skol na trhu prace
a na zdakladé ceho se soucasnd generace studentl a absolventd vysokych Skol
na trhu prace rozhoduje o volbé zaméstnavatele.

Preference ndastrojd persondinino marketingu soucasné generace studentd
a absolventd vysokych Skol na trhu prace byly zjisStovany kvantitativnim vyzkumem
prostfednictvim elektronického dotaznikového Setrfeni. Tato metoda dotaznikového
Setfeni byla vybrana z d@vodu vhodnosti pro vétsi mnozstvi respondentd a vétsiho
dosahu. Dalsim dlvodem byla cilova skupina respondentd, pro kterou je tato metoda

nejvhodnéjsim feSenim. Dotaznik byl Sifen pomoci socidlnich siti.

Na zdkladé teoretické &asti prace a analyzy spoleénosti v praktické ¢asti byl sestaven
dotaznik skladajici se z dvaceti vyzkumnych otazek. Dotaznik byl uverejnén
od 8. 4. 20719 do 20. 4. 2019 a nasledné vyhodnocen. Otazky byly uzaviené a u otadzek

s moznosti uvedeni vice odpovédi méli respondenti moznost viozit svlj vlastni nazor.
Pro potfeby analyzy personalniho marketingu byly otdzky rozdélené do tfi skupin:

e nastroje persondlniho marketingu,
e kariérni strdnky zaméstnavatele a pracovni portdly,

e socialnisité.

7.1 Respondenti dotaznikového Setfeni

Cilem prvnich otdzek bylo zjistit, kdo byli respondenti tohoto dotaznikového Setreni.
Respondenti byli studenti a absolventi nejdéle do dvou let od ukonceni studia
vysokych &kol v Ceské republice. Celkem dotaznik vyplnilo 152 respondentd.

Na grafu 1 je vidét slozeni respondentl. Nejvice respondentd byli studenti
bakalaiského studia (66 %) a studenti magisterského studia (22 %). Absolventi
bakaldrského studia dcinili pouze 3 % a absolventi magisterského studia 9 %
respondentd.
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Graf 1 Jsi student nebo absolvent?

9%

3% “

= Studenti bakalarského studia

Studenti magisterského studia
22%

= Absolventi bakaldfského studia

66% )
® Apsolventi magisterského studia

Zdroj: autorka

ProtoZe spolecnosti vautomobilové a strojirenské oblasti vétSinou na svych
strdnkach wuvadi, Ze hledaji zameéstnance na pozice bud technického nebo
ekonomického sméru, odpovédi na otdzku studijniho zaméreni respondentl byly
rozdéleny do nasledujicich moznosti zndzornénych na grafu 2. Nejvétsi zastoupeni
(58 %) meéli respondenti s ekonomickym zamérfenim. Respondentl s technickym
zamérenim bylo nejméné, pouhych 14 %. Zbytek (28 %) byli respondenti, ktefi uved]i
své zaméreni jako sociologické, humanitni, |ékarské, pfirodovédné, pravnické,
pedagogické, umélecké, filosofické a dalsi.

Graf 2 Jaké je tvé studijni zaméreni?

= Ekonomické

Technické

58% ® Sociologické, humanitni, Iékarské,
prirodovédné, pravnické, pedagogické,
umélecké, filosofické a dalsi

14%

Zdroj: autorka

Kromé téchto prvnich dvou segmentacnich otézek, bylo také zjistovano,
zda jiz respondenti maji za sebou néjakou pracovni zkusenost ve svém oboru studia.

Pokud spole&nosti chtéji cilit na studenty a absolventy podle oboru studia, je dobré
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védét, jestli dani respondenti maji jiz néjaké pracovni zkuSenosti voboru.
ProtoZze pokud ano, je podstatné védét, jaké nastroje personalniho marketingu
tito respondenti vyuzili nebo vyuzivaji. Vice nez dvé tretiny (72 %) uvedlo, Zze maji
néjaké pracovni zkusenosti ve svém oboru studia (graf 3). Pro spole¢nosti by mohlo
byt prfinosem, pokud by si udélaly prlzkum, jaké ndstroje pouzivaji studenti
a absolventi s néjakou pracovni zkusenosti v oboru a jaké bez pracovni zkuSenosti

v oboru.

Graf 3 Mas uz néjakou pracovni zkusenost ve svém oboru studia?

28%
Ano

Ne

72%

Zdroj: autorka

7.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Po otdzkdch, které byly zaméfené na respondenty dotaznikového Setfeni,
nadsledovalo 17 otdzek zamérenych na néstroje persondlniho marketingu,
kariérni strdnky zaméstnavatele a na pracovni portadly a socidini sité. Jak jiz bylo
zminéno, respondenti mohli vybrat jednu a u nékterych otdzek vice odpovédi.
Respondenti odpovédi vybirali z pfedem pfipraveného seznamu. Analyza odpovédi
na tyto otdzky je uvedend v ndsledujicich podkapitolach.

7.2.1 Nastroje personalniho marketingu

V teoretické &asti byly popsdny on-line a off-line ndstroje persondiniho marketingu,
které se nejlastéji vyuzivaji, pokud spolec¢nost cili na soucasné studenty
a absolventy. V kapitole 3.3 bylo uvedeno, jaké jsou soucasné trendy ve vyuZzivani
nastrojd personalniho marketingu. Graf 4 zndzormuje, které nastroje personainiho

marketingu (on-line i off-line) respondenti preferuji, tedy kde nejcast&ji ziskavaji
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informace o spolec¢nostech. U této otdzky mohli respondenti uvést vice odpovédi.
Respondenti oznacili, Ze nejvice pouzivaji webové nebo kariérni stranky spolecnosti
(83 %). Jako druhy nejcastéji pouzivany nastroj oznadili pracovni portaly (74 %) a jako

treti socidlnf sité, které vyuzivaji dvé tfetiny (61 %) respondentd.

Graf 4 Kde ziskdvas informace o spole¢nostech, ve kterych bys chtél(a) pracovat?

Webové nebo kariérni stranky spolenénosti 126 (83 %)
Pracovni portaly 112 (74 %)
Socialni sité 92 (61 %)
Univerzity 43 (28 %)
Pracovni veletrhy 24 (16 %)
Vyvé&sky, plakdty, letdky 18 (12 %)
Noviny, tiskoviny 12 (8 %)
0 50 100 150

Zdroj: autorka

7.2.2 Kariérni stranky zaméstnavatele a pracovni portaly

V dnesni dobé vétsSina spolecnosti si chce budovat dobré jméno prostfednictvim
kariérnich stranek zaméstnavatele. Proto byla respondentdm nejdfive poloZena
otédzka, jestli daji na dobré jméno (graf 5). Neni prekvapivé, Ze na tuto otdzku 95 %
respondentd odpovédélo ze ano. Proto ndsledovala otdzka, na ¢em podle nich dobré
jméno spolecnosti zavisi (graf 6). Respondenti mohli uvést vice odpovédi. Nejvice
respondentl uvedlo, ze zéleZi na tom, jestli jméno spolecnosti znaji. Také uvedli,
Ze zdaleZi na tom, kolik a jaké informace ma spolec¢nost uvedené na webovych nebo
kariérnich strankach spolecnosti, a kromé toho zalezi na vzhledu stranek. Uvedli,
ze zdalezi i na tom, jestli se spolecnost Ucastni eventd, konferenci, veletrh(
a podobnych akci. O polovinu méné respondentl uvedlo, ze je dllezité, zda
spolecnost vyuziva socidlni sité. Néktefi respondenti uvedli, Ze také zaleZi na CSR
(spoledenskd odpovédnost firem) a marketingu spolecnosti, spokojenosti

zaméstnancl a také na kvalité produktl a sluzeb spolecnosti.
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Graf 5 D4S na dobré jméno spolecnosti?

5%

= Ano

Ne

95%

Zdroj: autorka

Graf 6 Na ¢em zavisi podle respondentd dobré jméno spole¢nosti?

Jestli jméno spolecnostiznaji N 78 (52 %)
N zstviinf i ych
a mnozstviinformaci na webovych nebo I 70 (46 %)

kariérnich strankach

Na vzhledu webovych a kariérnich stranek [ 68 (45 %)
tlhi lec t Ucastni tC
Jestli se spole¢nost G¢astni eventd, I S (41 %)

konferenci, veletrnd apod.

Jestlivyuziva socidini site¢ NN 26 (17 %)
CSR, marketing [N 18 (12 %)
Kvalita produktl a sluzeb M 12 (8 %)

Spokojenost zamé&stnanct M 12 (8 %)

0] 50 100

Zdroj: autorka

Odpovédi na otdzku, jejiz cilem bylo zjistit, jestli vzhled webovych a kariérnich
strének (at uz pozitivné nebo negativné) ovlivni ndzor respondentd na spolecnost,
jsou uvedeny v grafu 7. Skoro polovina respondentl odpovédéla, Ze vzhled stranek
jejich nazor spise ovlivni a 30 % respondentl uvedlo, Ze urlité ovlivni. Pouze 22 %
respondentl uvedlo, Ze spiSe neovlivni a jen 3 % respondentd uvedlo, Ze urdité

neovlivni.
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Graf 7 Ovlivni vzhled kariérnich strdnek at uz negativné nebo pozitivné tvlj nadzor na
spole¢nost?

3%
22% ‘
29% = Ano
Spise ano
® Spise ne
= Ne
46%

Zdroj: autorka

Z pohledu persondiniho marketingu je pro spolecnosti dilezité, jaké informace majf
na webové nebo kariérni stranky davat. Proto byla respondentdm poloZzena otédzka,
jaké informace na téchto strénkdch hledaji (graf 8). Respondenti mohli opét uvést
vice odpovédi. Zgrafu je na prvni pohled patrné, ze pocet jednotlivych odpovédi je
vyvazeny.

Graf 8 Jaké informace hledds na webovych nebo kariérnich strdnkach spolecnosti?

Informace o spole¢nosti NN 120 (79 %)
Volna pracovni mista [N 118 (77 %)
Nabidka pro studenty a absolventy NG 102 (67 %)
Pracovni prostfedi ve spole¢nosti  [INNEGGEN 102 (67 %)
Benefity, které spole¢nost nabizi [N 98 (64 %)

0 50 100 150

Zdroj: autorka

Pokud respondenti uvedli, Ze je ovlivni benefity, které spoleénosti nabizi, byla jim
poloZena otazka, jaké benefity je ovlivni krozhodnuti pracovat pravé vdané

spolecnosti (graf 9). Nejvice (85 %) respondentl uvedlo, Ze hledaji flexibilni pracovni
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dobu nebo homeoffice. Druhy benefit s nejvice odpovédmi byla moZnost dalsiho
vzdélavani a rozvoje a tfetim finan¢ni odmé&na navic. Zajimavé je, Ze pro respondenty

neni tolik podstatné moderni pracovni prostfedi a slevy na produkty a sluzby.

Graf 9 Které z benefitl uvedenych na webovych nebo kariérnich strankach té ovlivni?

Flexibilni pracovni doba nebo homeoffice NG 80 (85%)
MoZnost dalsiho vzdélavéani a rozvoje NG 64 (68 %)
Financni odména navic N 58 (60 %)
Podpora sportu NG 54 (57 %)
Piisp&vek na stravovani NN 48 (51 %)
Dovolend navic NN 48 (51 %)
Moderni pracovni prostiedi NG 40 (43 %)

Slevy na produkty nebo sluzby NG 34 (36 %)
0 50 100

Zdroj: autorka

Pro spolecnosti by také méla byt dllezitd odpovéd na otdzku, jestli respondenti
rad&ji vyuzivaji pracovni portaly, nez aby hledali jednotlivé nabidky na strankach
spole¢nosti (graf 10). Dvé tretiny respondentl uvedlo, Ze se radé&ji podivaji
na pracovni portaly, nez aby hledali pracovni nabidky na jednotlivych webovych

nebo kariérnich strankach spolecnosti.
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Graf 10 Radé&ji vyuzivds pracovni portdly, nez abys hledal(a) jednotlivé nabidky
na webovych nebo kariérnich strankach jednotlivych spoleénosti?

9%
11%,‘ 17%
= Ano
Spise ano
® Spise ne
= Ne

63%

Zdroj: autorka

7.2.3 Socialnisité

Dalsi otazka, na kterou byli respondenti dotazovani, byla, jestli sleduji spolecnosti,
u kterych by chtéli jednou pracovat, na socidlnich sitich (graf 11). Ackoliv soucasnéa
generace studentd a absolventl vysokych Skol je nejvétsim uZivatelem socidlnich

siti, spolecnosti na nich sleduje pouze 36 %, cozZ je zhruba jedna tfetina respondent0.

Graf 11 Sledujes spole&nosti na socialnich sitich?

36%
? = Ano

Ne
64%

Zdroj: autorka

Nasledujici otdzky se tykaji pouze respondent(l, ktefi uvedli, Ze spolecnosti sleduji
na socialnich sitich a procentudlni vysledky jsou tedy pocitany pouze z 54 respon-
dentl (36 % z celkového poctu respondentd).
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Dalsi otazka, kterd byla respondentim poloZena byla, na jakych socidlnich sitich
spolecnosti sleduji (graf 12) a opét respondenti mohli uvést vice odpoveédi. Nejvice
odpovédi bylo u Facebooku, kde 93 % respondentl uvedlo, Ze tuto socidlni sit
vyuziva. Na druhém misté je Instagram, ktery vyuzivd 60 % respondentl. LinkedIn
vyuzivd pouze 52 % respondentl, tedy polovina. Zgrafu je také mozné vycist,

Ze Twitter tato cilova skupina nevyuziva.

Graf 12 Na kterych socialnich sitich spolecnosti sledujes?

Facebook I 50 (93 %)
Instagram I 32 (60 %)
Linkedin Iy 28 (52 %)
Twitter B8 2 (4 %)

0 20 40 60

Zdroj: autorka

Z jakého ddvodu respondenti socidlni sité spolecnosti sleduji? Na tuto otdzku
respondenti nej¢astéji odpoveédéli, Ze spolecnosti sdili zajimavosti a novinky (89 %)
a informuji o volnych pracovnich mistech (82 %). Kromé toho také protoze zvefejnuji
informace o produktech a sluzbach (67 %) a pridavaji prispévky ohledné udalosti
a akci (63 %). Z grafu 13 vyplyva, Zze 74 % respondentl socidlni sité nesleduje proto,

Ze spolecnosti sdili informace o pfilezitostech pro studenty a absolventy.

Graf 13 Z jakého dlvodu sledujes socialni sité spole¢nosti?

Sdili zajimavosti a novinky NG 48 (89 %)
Informuji o volnych pracovnich mistech [N 44 (82 %)
Zverejnuji informace o produktech a I 36 (67 %)

sluzbach

Pridavaji pfispévky ohledn& udalosti a akci NG 34 (63 %)
Sdili informace o pfrilezitostech pro I 26 (%)

studenty a absolventy

0] 20 40 60

Zdroj: autorka
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Respondenti byli také dotazovani, jak casto by spolecnosti pridavat pfispévky

na socidlni sité.

Prvni otdzka byla zaméfend na LinkedIn (graf 14). Skoro polovina (48 %) respondentd

uvedla, Zze by spolec¢nosti mély pfidavat pfispévek dvakrat az tfikrat tydné

a dalsich 30 % respondentl uvedlo, Ze by spolecnosti pfispévky mély pfidavat jednou

tydné.

Graf 14 Jak Casto by podle tebe mély spole&nosti pfispivat na LinkedIn?

7%

18%

29%
46%

Zdroj: autorka

= \Vicekrdt za den
Kazdy den
= Dvakrat az trikrat tydné
® Jednou tydné
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Co se tyle Facebooku (graf 15), 59 % respondentld uvedlo, ze by pfispévky

spolecnosti mély pridavat také dvakrat az tfikrat tydné a 19 % respondentd uvedlo,

ze by spolecnosti mély pfidavat prispévky kazdy den.

Graf 15 Jak ¢asto by podle tebe mély spolecnosti pfispivat na Facebook?
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Zdroj: autorka
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Na Instagram (graf 16) by podle 41 % respondentl spole¢nosti mély prispivat dvakrat
az trikrat tydné a podle 37 % respondentd kazdy den.

Graf 16 Jak ¢asto by podle tebe mély spole&nosti pfispivat na Instagram?
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Zdroj: autorka

DalSi otdzka, kterou respondenti zodpovidali, byla, jestli sleduji jednu a tu samou
spole¢nost na vice socidlnich sitich (graf 17). Zhruba tfi &tvrtiny respondentd
odpovédély, ze ano, tedy ze sleduji jednu a tu samou spolecnost na vice socidlnich
sitich.

Graf 17 Sledujes jednu a tu samou spolecnost na vice socidlnich sitich?

26%
= Ano

Ne

74%

Zdroj: autorka

Pokud respondenti uvedli, Ze ano, byli dotdzani, jestli jim vadi, kdyZ spolecnost pfida
stejny pfispévek na vice socidlnich siti, a tudiz ho vidi vicekrat (graf 18). Pouze 30 %
respondentl uvedlo, Ze jim vadi, kdyZ vidi jeden a ten samy prfispévek na vice
socialnich sitich.
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Graf 18 Vadi ti, pokud spolecnost pfidava stejny pfispévek na vice socialnich siti?

30%
® Ano

Ne
70%

Zdroj: autorka

Na otdzku, jestli by spolec¢nosti méli pouZivat na nabor socialni sité skoro vsichni
respondenti uvedli, Ze ano, ale polovina z nich uvedla ano s tim, Zze zalezi na oboru

podnikani spolecnosti (graf 19). Pouze 7 % odpovédélo, Ze ne.

Graf 19 Mély by podle tebe spole¢nosti vyuzivat na ndbor zaméstnancl socialni sité?

7%

\

= Ano

48% Ano, ale zalezi na oboru podnikanf

45%
= Ne

Zdroj: autorka

Vzhledem ktomu, Ze nékteré spolecnosti maji kariérni strdnky na Facebooku nebo
na Instagramu, byla respondentdm polozena otazka, jestli preferuji specidlni kariérnf
strdnky na socialnich sitich, kde spole¢nosti pridavaji pfispévky tykajici se naboru
zaméstnancd, volnych pracovnich mist, benefitech pro zaméstnance atd. nebo jestli
preferuji stanku, kam spolecnosti davaji vsechno vcietné zajimavosti a novinek
a podobné (graf 20). Vice nez dvé tretiny (65 %) respondentl uvedly, Ze je lepsi, kdyz

nemaji specialni kariérni stranky na socialnich sitich.
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Graf 20 Je podle tebe lepsi, aby spolec¢nosti mély specidlni kariérni stranky
na socialnich sitich, kde pfidavaji pfispévky ohledné naboru zaméstnancdl, volnych
pracovnich mistech, benefitech apod.?

35%
= Ano

Ne
65%

Zdroj: autorka

Pro naborafe mizZe byt na Linkedinu problém s neaktudlnosti Udajd. Proto
respondentlim byla poloZzena otdzka, jestli informace o sobé na této socidlni siti
pravidelné aktualizuji (graf 21). Zodpovédi na tuto otdzku vyplynulo, Zze 42 %
respondentl nema profil na Linkedlnu a 21 % respondentl o informace o sobé
neaktualizuje pravidelné.

Graf 21 Aktualizujes pravidelné o sobé informace na LinkedInu?

42% 37% = Ano
Ne

= Nemdam profil na LinkedIn
21%
Zdroj: autorka
Posledni otdzka se zabyvala tim, jestli se respondenti pfi hledani pracovniho mista

divaji na pracovni pfilezitosti na LinkedInu (graf 22). Pouze jedna tfetina respondentd
uvedla Ze ano.
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Graf 22 Kdyz hledas nové pracovni misto, divas se i na pracovni pfilezitosti

na LinkedIn?

33%
Ano

Ne
67%

Zdroj: autorka

7.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze dotazovand soucasna generace studentd
a absolventl vysokych Skol na trhu prace do dvou let od ukonceni studia preferuje
on-line nastroje personalniho marketingu (webové nebo kariérni stranky spolecnosti,
pracovni portdly a socidlni sité) pred off-line nastroji persondlniho marketingu
(pracovni veletrhy, ziskdvani informaci prostfednictvim vzdéldvacich instituci, novin

a tiskovin a dalich).

Tato generace da na dobré jméno spolecnosti, pod kterym si vétSina predstavuje to,
jestli je spole¢nost znam3, jaké mnoZstvi informaci spole¢nost uverejnuje a jaky je
vzhled jejich webovych a kariérnich stranek. Velkou roli také hraje jestli se spole¢nost

Gcastni rGznych event(l, konferenci, veletrh( apod.

Ndzor na spoleCnost podle vzhledu webovych nebo Kkariérnich stranek,
at uz pozitivné nebo negativné, ovlivni dvé tfetiny dotdzanych studentl a absolventd.
Na téchto strankach hledaji informace o spolecnosti, volna pracovni mista, nabidku
pro studenty a absolventy, pracovni prostfedi ve spoleCnosti a benefity, které
spolecnost nabizi. Co se tykd benefitl, tak nejvétsi vliv ma flexibilni pracovni doba
nebo homeoffice, moZnost dalsiho vzdélavani a rozvoje a finan¢ni odména navic.
Nejméné pak tuto generaci studentl a absolventl naopak ovliviiuje moderni
pracovni prostfedi a slevy na produkty nebo sluzby. Celkem 80 % vyuziva nebo spise
vyuzivd radéji pracovni portdly neZz jednotlivé webové nebo kariérni stranky

spole&nosti pfi hleddni pracovnich mist.

Na socialnich sitich sleduje spolecnosti o néco vice neZ jedna tfetina dotdzanych

studentl a absolventd. Znich témér vsichni sleduji spole¢nosti na Facebooku,
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vice nez polovina na Instagramu a LinkedInu. Z vysledk({ dotaznikového Setfeni se da
usoudit, Ze na Twitteru tito dotdzani studenti a absolventi spolecnosti nesleduji.
Spolecnosti na sociadlnich siti sleduji tito studenti a absolventi predevsim proto,
Zze sdili zajimavosti a novinky, informuji o volnych pracovnich mistech, zvefejniuji
informace o produktech a sluzbach a pfidavaji pfispévky ohledné udalosti a akci.
Pouze tretina spolecnosti na socidlnich sitich sleduje ztoho dlvodu, ze pridavaji
informace o pfilezitostech pro studenty a absolventy. Nejvice téchto studentd
a absolventd si mysli, ze by spolecnosti méli pfiddvat pfrispévky na LinkedIn
a Facebook dvakrat az trikrat tydné a na Instagram kazdy den. Vice jak dvé tretiny
ztéch, co sleduji spole¢nosti na socidlnich sitich, sleduje jednu a tu samou
spolecnost na vice socialnich sitich a nevadi jim, pokud spolecnosti pfidaji ten stejny
prfispévek na vice socialnich siti, a tim padem dany pfispévek vidi vicekrat. Takrka
polovina si mysli, Ze by spolec¢nosti mély pouZzivat sociadlni sité na ndbor zaméstnancd
a druha polovina si mysli, Ze ano, ale zalezi na oboru podnikani spolec¢nosti a dvé
tfetiny si mysli, Ze by spolec¢nosti nemély pouzivat specidlni kariérni stranky
na socialnich sitich. Skoro polovina dotdzanych studentd a absolventd nema profil
na Linkedlnu a vice nez tretina, kterd ma profil na LinkedInu, pravidelné o sobé
aktualizuje informace. Jen tretina studentl a absolventd se divd na pracovni

prilezitosti na LinkedInu.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Je vidét, Ze spolecnosti védi, ze potencidlni uchazedi hledaji informace o spolecnosti
prostfednictvim webovych a kariérnich stranek. VSechny spolecnosti maji své
webové nebo kariérni stranky, avSak ne vsechny spolec¢nosti maji své stranky
na socidlnich sitich. Na zaklad& analyzy spole¢nosti a realizovaného dotaznikového
Setfeni byly vypracovany ndavrhy a doporuceni na zlepSeni vyuzivadni ndastrojd

personalniho marketingu, které jsou predstaveny v této kapitole.

Navrh 1 — Zvefejiiovani vice informaci a zlepseni vzhledu webovych
nebo kariérnich stranek

To, jaké informace spolecnost uvadi na svych webovych nebo kariérnich strédnkach
a jak tyto stranky vypadaji, ovliviiuje at uz pozitivné nebo negativné potencidlni
uchazele — soucasné studeny a absolventy vysokych skol na trhu prace. Podle nich
totiz tyto dvé véci ovliviiuje dobré jméno spole¢nosti. Spolecnosti by se mély snazit
mit stranky aktualni a kreativnim zplsobem je vyuzivat k pfildkdni uchazec(. Pokud

nabizi benefity pro zaméstnance, tak by je mély na strdnkach uvadét.

Navrh 2 — Zalozeni stranek na socialnich sitich

Socialni sité soucasnd generace studentl a absolventl na trhu prace fadi meazi
nejpreferovangjsi nastroje, které vyuzivd kziskdvani informaci. Vdnesni dobé je
na sociadlnich sitich velky pocet potencidlnich uchazecl. Proto by toho spolecnosti
meély vyuzivat. Spole¢nosti, které nemaji stranku na Linkedlnu, Facebooku
a Instagramu a chtéji ziskat studenty a absolventy, by mély uvazovat o zalozeni
stranek na socidlnich sitich. Socialni sité vsoulasné dobé nejsou jen jednim
z nastroji urcenych kziskdvani zameéstnancl, ale také slouZi kbudovani znacky
zaméstnavatele. Zalozeni stranek na socidlnich sitich neni finan¢né ndarolné.
Spolec¢nosti by mohly pridavat stejné pfispévky na rdzné socidlni sité, protoze
je velkd pravdépodobnost, ze ne vSichni sleduji spole¢nost napr. na Facebooku
a zaroven na Linkedlnu, a i kdyby ano, tak to, ze uvidi ten stejny pfispévek vickrat,

vétsiné sledujicich nevadi.

Navrh 3 — Propagace socialnich siti

Spolecnosti by se méli zaméFit na svou propagaci na socialnich sitich, aby se vice
dostaly do podvédomi soucasnych studentl a absolventl vysokych Skol na trhu
prace a tim ziskaly konkurenc¢ni vyhodu. Pod pojmem propagace se skryva nékolik

moznosti. Spolecnosti mohou socialni sité propagovat na svych webovych
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nebo kariérnich strankach, kde tato propagace nemusi byt vibec financné narocna.
Propagace také mlze probihat zplsobem, Ze na jedné socidlni siti mohou informovat
své sledujici, Ze ma spoleCnost stranku na i jinych socidlnich sitich ve smyslu
napr. ,sledujte nas také na Instagramu”. DalSim zpUsobem propagace mUze byt
placend propagace at uz na LinkedInu, Facebooku nebo Instagramu, ale tento zpClsob
reklamy je finanéné nakladnéjsi. Spolec¢nosti tak mohou propagovat bud jednotlivé
prispévky nebo své stranky. Reklamni kampan na socidlnich sitich neboli komplexni
propagaci spolec¢nost mize také zadat reklamni agenture, ovsem tento zplsob patri

mezi financné nejndkladnéjsi.

Navrh 4 — Kombinovani témat pfispévkl na socidlnich sitich

Soucasna generace studentl a absolventd vysokych Skol na trhu prace, kterd sleduje
spolecnosti na socidlnich sitich, je sleduje hlavné proto, ze spolecnosti sdili
zajimavosti a novinky, informuji o volnych pracovnich mistech, zvefejiuji informace
o produktech sluzbdch a pridavaji prispévky ohledné udélosti a akci. Proto
by spolecnosti mély sdilet pfispévky tak, aby se v nich vSechna tato témata stfidala.
Stimto ndvrhem také souvisi Cetnost pfiddvani pfispévk({. Spolecnosti by mély
pridavat pfispévky dle doporucenych intervald.

Navrh 5 — VyuZivani pracovnich portdld a propagovani pracovnich
prilezitosti LinkedInu

Generace soucasnych studentl a absolventl vysokych Skol na trhu prace uvedla,
Ze nejvice vyuziva webové nebo kariérni stranky spoleCnosti. Pokud hledaji nové
pracovni misto, tak ale radé&ji preferuji vyuzivani pracovnich portald. Tam tito studenti
a absolventi mohou vyhledavat volna pracovni mista vice spolecnosti na jedné stran-
ce. Pracovni pfilezitosti na LinkedInu vyuzivd jen malo ztéto generace student(
absolventl, a proto by spole¢nosti mély inzeradty volnych pracovnich mist dévat
nejen na své webové a kariérni stranky, ale hlavné na pracovni portaly. Pracovni
prilezitosti na Linkedlnu mohou byt dobrou alternativou za predpokladuy,
ze spolednosti budou své stranky na socidlnich sitich propagovat (do propagace
ale spolec¢nosti musi opét vlozit finanéni prostfedky). Tim by se mohl zvysit pocet
uzivatell Linkedlnu a potazmo pocet sledujicich téchto stranek spolecnosti na této
socialni siti. Pracovni pfilezitosti na Linkedlnu by mohly ¢asem nahradit pracovni
portdly. Pracovni portély jako jobs.cz apod. totiZ sdruZuji volnd pracovni mista Ceské
republice nebo na Slovensku, kdezto Linkedln sdruzuje pracovni pfilezitosti

celosveétové.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat vyuzivani on-line nastrojl persondlniho marketingu
ve vybranych spolecnostech ve vztahu kpotencidlnim uchazecdm o zaméstnani

(studentim a absolventdm vysokych $kol), uréit mozné nedostatky a navrhnout
vhodna reseni.

V teoretické ¢asti prace byl na zdkladeé poznatkl z odborné literatury vymezen rozdil
mezi budovanim znacky zaméstnavatele a persondlnim marketingem, pojem
persondlni marketing, jeho marketingovd podstata, marketingovy mix
a prfinos persondlniho marketingu. Déale byly definovdny ndstroje persondlniho
marketingu, které tvofily hlavni ¢ast této préce, také byly vymezeny soucasné trendy
persondiniho marketingu a byla charakterizovdna soucdasnd generace studentd

a absolventd vysokych skol na trhu prace.

Praktickda Cast se zabyvala analyzou vyuZivani vybranych néstroji personéiniho
marketingu ve vztahu ksoucasné generaci studentl a absolventl vysokych Skol
na trhu prace. Cilem bylo zhodnoceni vyuzivani persondlniho marketingu spolecnosti,
které se umistily na prvnich sedmi mistech v kategorii automobilovy a strojirensky
primysl Zebficku TOP Zaméstnavatelé 2019. Aby bylo mozné toto vyhodnotit,
byla autorkou stanovena metodika, podle které byly ndsledné spolecnosti
vyhodnoceny. Zanalyzy spolecnosti vyplynuly vyzkumné otdzky, které byly

zodpovézeny na zdkladé dotaznikového Setreni.

Analyza spolecnosti byla provedena na zdkladé webovych a kariérnich stradnek
spolecnosti a také socidlnich siti. Z analyzy vyplynulo, Ze vSechny vybrané spolecnosti
maji své kariérni stranky, ale ne vsechny vyuzivaji socialni sité. VSechny vybrané
socidlni sité vyuzivaji pouze dvé ze sedmi spolecnosti. Také bylo zjisténo, Ze nejvice
spolecnosti vyuzivaji Facebook. Poradi spole¢nosti podle autorkou stanovené
metodiky z pohledu vyuzivadni persondlniho marketingu cileného na generaci
soucasnych studentl a absolventd se ve srovnani s Zebrickem TOP Zaméstnavatelé
2019 ¢astecné zménilo.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ackoliv generace soucasnych student(
a absolventd vysokych Skol na trhu preferuje vyuzivani on-line nastrojl persondlniho
marketingu, na socidlnich sitich spolecnosti sleduje o néco vice nez jedna tfetina.
Také bylo zjisténo, Ze informace uverejiiované spole¢nostmi na webovych nebo
kariérnich strdnkdch a vzhled téchto stranek ovliviiuje at uz pozitivné
nebo negativné potencidini uchazele. Tato generace sleduje spolecnosti

na socidlnich sitich prfedevsim proto, Ze spolecnosti sdili zajimavosti a novinky,
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informuji o volnych pracovnich mistech, zvefejiuji informace o produktech

a sluzbach a pridavaji prispévky ohledné udalosti a akci.

Na zakladé analyzy vyuzivani on-line néstroji0 persondlniho marketingu
ve spolecnostech a dotaznikového Setfeni bylo vypracovano pét navrhl na zlepsenf
persondliniho marketingu spolecnosti ve vztahu kpotencidlnim uchazecdm jako
soucasné generaci studentd a absolventd vysokych S3Skol, které by autorka
spolec¢nostem doporucila. Prvnim z nich je zvefejfiovani vice informaci a vylepseni
vzhledu webovych nebo kariérnich stranek spoleénosti, druhym je vytvoreni stranek
na socialnich sitich spole¢nosti, které je jesté nemaji, tfetim pak propagace
socidlnich siti, ctvrtym kombinovani témat pfispévkl na socidlnich sitich.
Poslednim je vyuzivani pracovnich portadld a propagovani pracovnich pfileZitosti na

LinkedInu.

Je vidét, Ze spolecnosti hledaji své zaméstnance jiz v fadach studentd a absolventd
vysokych Skol a o talentované lidi stoji. Pokud spolecnosti budou vyuZivat dobre
personalni marketing, ktery bude spravné cilit ty uchazecde, které spole¢nosti hledaji,

mohou ziskat obrovskou konkurenéni vyhodou.
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Priloha 1 SloZzenf respondentl vyzkumu BrandBakers 2018

Jaka je pozice HR tymu / oddéleni ve
vadi spole¢nosti?
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~
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HR tym/odd8leni je &im
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Pfiloha 2 TOP Zamé&stnavatelé vysledky roéniku 2019 — Zebficek spolecnosti
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Czech

Ceska
spofitelna

E.ON Ceska
republika

Microsoft

Lidl Ceska
republika

Allianz
pojistovna

Deloitte

Plzensky
Prazdroj

EUROVIA CS

02 Czech
Republic

Bayer

Zdroj: TOP Zaméstnavatelé, 2019

3. misto

PRK
Partners

Siemens

CsOB

UNIPETROL

Avast

Alza.cz

Kooperativa
pojistovna,
Vienna
Insurance
Group

EY

Heineken

Metrostav

Vodafone
Czech
Republic

Fakultni
nemocnice
v Motole

4. misto

Allen & Overy

Bosch

Raiffeisenbank

CEPS

IBM Ceska
republika

Kaufland

VZP CR

McKinsey &
Company

Nestlé

HOCHTIEF

Ceské
Radiokomunikace

Fakultni
nemocnice Brno

5. misto 6. misto
Taylor
Wessing
Skoda 2BB
Transportation kasiy

P republika

Air Bank

innogy

Tieto

MAKRO Cash
& Carry CR

AXA

PwC

Coca-Cola HBC
Cesko a
Slovensko

Skanska

Huawei
Technologies
(Czech)

Fakultni
nemocnice
Olomouc

7. misto

Honeywell
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Pfiloha 3 TOP Zamé&stnavatelé vysledky roéniku 2019 — specialni kategorie

Kategorie
PRAVNIK
TECHNIK
EKONOM

FARMACEUT & LEKAR

SKOKAN ROKU

JASNA VOLBA

Zdroj: TOP Zaméstnavatelé, 2019

Nazev firmy

Havel & Partners

Skupina CEZ

KPMG

Zentiva

Nestlé

SKODA AUTO
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Priloha 4 Otazky dotaznikového Setrenf

UVOD DOTAZNIKU:

Ahoj!

Diky, ze ses rozhodl(a) vyplnit nasledujici dotaznik. Dotaznik se sklddd z uzavienych

otdzek a Ti nezabere vice nez par minut.

Vysledky dotazniku jsou anonymni a poslouZi pro Gcely bakaldfské prace.

Jsem studentkou 3. ro¢niku bakaldfského studia Masarykova Ustavu vyssich studif

na CVUT a pi8u bakaldfskou praci, kterd se zabyvad on-line néstroji personalniho

marketingu.

Gabriela Srbkova

1. Jsistudent nebo absolvent?

a.
b.

C.

d.

Student bakalarského studia
Student magisterského studia
Absolvent bakalafského studia
Absolvent magisterského studia

2. Jaké je tvé studijni zaméreni?

a.
b.
C.

Ekonomické
Technické
Sociologické, humanitni, |ékarské, pfirodovédné, pravnické, umélecké

filosofické a dalsi

3. M&s uz néjakou pracovni zkusenost ve svém oboru studia?

a.
b.

Ano
Ne

4. Kde ziskdvas informace o spolecnostech, ve kterych bys chtél(a) pracovat?

(vice odpovédi)

a.

©

~ o a0 o

Pracovni portaly

Webové nebo kariérni stranky spolecnosti
Socialni sité

Pracovni veletrhy

Na univerzitach

Vyvésky, plakaty, letdky

Noviny, tiskoviny
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5. Das nadobré jméno spole¢nosti?
a. Ano
b. Ne
6. Na ¢em podle tebe zavisi dobré jméno spolecnosti? (vice odpovédi)

a. Navzhledu webovych a kariérnich stranek

b. Na mnoZstviinformaci na webovych a kariérnich strankach

c. Jestlispole¢nost vyuZiva socialni sité

d. Jestlijméno spoleénosti znamé

e. Jestlise spolecnost Uc¢astni eventd, konferenci, veletrh( apod.
f.  CSR, marketing

g. Kvalita produktd a sluzeb

h. Spokojenost zaméstnancd
7. Ovlivni vzhled kariérnich stranek at uz negativné nebo pozitivné tvlj nazor
na spolecnost?
a. Ano
b. Spise ano
c. Spisene
d. Ne
8. Jaké informace hledas na webovych nebo kariérnich strankach spolecnosti?
(vice odpovédi)
a. Nabidku pro studenty a absolventy
b. Volnd pracovni mista
c. Benefity, které spolecnost nabizi
d. Pracovni prostfedi ve spolecnosti
e. Informace o spolecnosti
9. Které z benefitl uvedenych na webovych nebo kariérnich strankach té ovlivni?
(vice odpovédi)
a. MoZznost dalsiho vzdélavani a rozvoje
Moderni pracovni prostredi
Slevy na produkty nebo sluzby
Dovolena navic

Podpora sportu

-0 o0 T

Pfispévek na stravovani

Finanéni odmeé&na navic

> @

Flexibilni pracovni doba nebo homeoffice
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10. Radéji vyuzivds pracovni portdly, neZz abys hledal(a) jednotlivé nabidky
na webovych nebo kariérnich strankach jednotlivych spoleénosti?
a. Ano
b. Spise ano
c. Spisene
d. Ne
11. Sledujes spole&nosti na socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne
12. Na kterych sociélnich sitich spole¢nosti sledujes? (vice odpovédi)
a. Na lLlinkedInu
b. Na Facebooku
c. Nalnstagramu
d. Na Twitteru
13. Z jakého dlvodu sledujes socidlni sité spolecnosti? (vice odpovédi)
a. Pridavaji prispévky ohledné udalosti a akci
b. Sdiliinformace o pfilezitostech pro studenty a absolventy
c. Zvefejiujiinformace o produktech a sluzbach
d. Informuji o volnych pracovnich mistech
e. Sdili zajimavosti a novinky
14. Jak ¢asto by podle tebe mély spole&nosti pfispivat na LinkedIn?
a. Vicekratza den
Kazdy den

Dvakrat az tfikrat tydné

Qa 0 o

Jednou tydné
e. Parkrat do mésice

15. Jak ¢asto by podle tebe mély spole¢nosti pfispivat na Facebook?
a. Vicekratza den

Kazdy den

Dvakrat az tfikrat tydné

Qa 0 o

Jednou tydné
e. Parkrat do mésice

16. Jak Casto by podle tebe mély spole¢nosti pfispivat na Instagram?
a. Vicekratza den

Kazdy den

Dvakrat az tfikrat tydné

Jednou tydné

© o 0 O

Parkrat do mésice
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

Sledujes jednu a tu samou spolecnost na vice socialnich sitich?

a. Ano
b. Ne
Vadi ti, pokud spolecnost pfidava stejny pfispévek na vice socialnich siti?
a. Ano
b. Ne

Mély by podle tebe spolecnosti vyuzivat na ndbor zaméstnanc( socidInf sité?
a. Ano
b. Ano, ale zalezi na oboru podnikani
c. Ne
Je podle tebe lepsi, aby spoleCnosti mély specialni kariérni stranky
na socidlnich sitich, kde pfidavaji pfispévky ohledné ndboru zaméstnancg,

volnych pracovnich mistech, benefitech apod.?

a. Ano
b. Ne
Aktualizujes pravidelné o sobé informace na LinkedInu?
a. Ano
b. Ne

c. Nemdam profil na LinkedInu
KdyZz hledas nové pracovni misto, divdS se i na pracovni pfilezitosti
na LinkedIn?

a. Ano

b. Ne
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pdjéovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci fddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Gabriela Srbkova

V Praze dne: 29.04. 2019

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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