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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou nakladii ndaborového fizeni z hlediska Employer Bran-
dingu ve spole¢nosti Continental Barum, s.r.o. Cilem teoretické Casti je zpracovat poznatky
vztahujici se k problematice analyzy a fizeni nakladi a provést literarni reSersi v oblasti Em-
ployer Branding a lidskych zdroju, a poté stanovit teoreticka vychodiska pro zpracovani
praktické ¢asti. Cilem praktické Casti je popsat a analyzovat objem nékladii na Employer
Branding, na zaklad¢ vysledka popsat strukturu naklada a jejich efektivitu z hlediska pod-
pory naborového procesu, a nasledn€ zpracovat doporuceni na zlepSeni vyuzivani prostiedki

na Employer Branding a zvySeni vytéznosti naborového procesu.

Kli¢ova slova: Nabor a vybér zaméstnancli; Znacka zaméstnavatele; HR marketing; Rizeni

nakladt; Analyza efektivity a nakladovosti.

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with cost analysis of the recruitment process in terms of Employer
Branding in Continental Barum, Itd. The purpose of theorethical part is to process findings
related to the cost management and analysis, realize a literary research in the field of Em-
ployer Branding and Human Resources management, and to state the theoretical basis for
processing the practical part. The aim of practical part is to describe and analyze costs of
Employer Branding, desribe cost structure and its effectivity in terms of the Recruitment
process. Part of the Bachelor thesis are suggestions and recommendations on improving the
effectivity of resources invested in Emplyoer branding and increasing the outcome of the

Recruitment process.

Keywords: Recruitment process; Employer brand; HR marketing; Cost management, ROI

and TCR analysis.
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UvVOD

Ve své bakalatské praci se budu zabyvat analyzou nakladi naborového fizeni z pohledu
Employer Brandingu. Vybrané téma je kombinaci tfi vétSich védeckych celkt, a to fizeni
nakladu, fizeni lidskych zdroji a zaméstnavatelského marketingu (Employer Branding).
Zvolil jsem si jej z toho divodu, Ze pracuji v oblasti marketingu, lidskych zdroja a IT, a
mym cilem je vytvofit aplikaci, kterda bude umét méfit, analyzovat a hodnotit nastroje za-
méstnavatelského marketingu z hlediska nakladi, efektivity a vykonnosti v rdmci naboro-

vého procesu.

Z mého pohledu je velmi dulezité, aby na velice konkurencnim prostiedi trhu prace zamést-
navatelé vynakladali prostfedky na budovani znacky odpovédné a s rozmyslem, na zékladé
kvalitn¢ zpracovanych dat a informaci. Pozadavky zamé&stnancii rostou, a pracovni trh je
nasyceny. Proto je dnes zaméstnavatelsky marketing velmi dilezity. Neni vzdy jednoduché
zméfit jeho piinosy a vysledky, proto je to pro mne z ekonomického hlediska velmi zajimavé

a lakavé.

Svoji bakalatskou praci budu realizovat ve spolecnosti Continental Barum, s.r.o. Spole¢nost
je nevétsi regionalni zaméstnavatel a z pohledu Employer Brandingu a ndborovych aktivit
jeden z nejaktivnéjSich a nejvice pokrokovych. Pravidelné vyhrava ocenéni za stabilniho a
spolecensky odpovédného zaméstnavatele a ve Zlinském regionu se tési veliké znamosti i
oblibé. Z této pozice mi spolenost Continental Barum, s.r.o. poskytne dostatek podkladii ke
zpracovani mé prace, a odborné vedeni, zaloZené na vlastnich ziskanych zkuSenostech a vy-

bornych vysledcich v oblasti zaméstnavatelského marketingu.

Bakalafsk4 prace bude rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V ramci teoretické ¢asti
zpracuji poznatky vztahujici se k problematice analyzy a fizeni nakladii a provedu literarni
reSersi v oblasti Employer Branding a lidskych zdrojti, a stanovim teoreticka vychodiska pro
zpracovani praktické ¢asti. V praktické ¢asti popiSu a analyzuji objem nakladii na Employer
Branding, na zaklad¢ vysledki popiSu strukturu nékladl a jejich efektivitu z hlediska pod-
pory naborového procesu, a zpracuji doporuceni na zlepsSeni vyuzivani prostiedkd na Em-
ployer Branding a zvySeni vytéZnosti ndborového procesu. Ke zpracovani prace pouziju od-
borné publikace, udaje poskytované prostiednictvim celosvétové komunikacni sité (Internet)

a interview s pracovniky spole¢nosti Continental Barum, s.r.o.
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CILE A METODY PRACE

Préace je zaméfena na analyzu nékladi naborového tizeni z pohledu Employer Brandingu.

Téma prace jsem si zvolil sdm na zakladé z4jmu o kombinaci oborti podnikova ekonomika

a fizeni lidskych zdrojt. Praci budu realizovat v ramci podniku Continental Barum, s.r.o.

v Otrokovicich. Klicovym pracovnikem pro analyzu je specialista Employer Brandingu,

ktery je vlastnikem procesu budovani zaméstnavatelské znacky.

Metody vyuzité ke zpracovani prace se déli na teoretické, empirické a analytickeé.

Teoretické metody

Abstrakce a konkretizace — abstrakce slouzi k vytazeni podstatnych informaci z cel-
kového vjemu, konkretizace slouzi k definovani jevu v jasnych podminkach.
Analyza a syntéza — tyto metody slouzi k ziskani a studiu teoretickych poznatkl ve
zkoumané¢ oblasti.

Indukce a dedukce — indukce je metoda vyuzita pro definovani obecnych zavért na

zaklad¢ zjisténych poznatki, dedukce naopak k vyvozeni zavérti novych.

Empirické metody

Pozorovani — pfi této metod¢ se zaméfujeme na to, co vidime a zaznamendvame tyto
data k pozd&jsi analyze. Zde bylo vyuZito ¢asovych studii, ergonomickych pozoro-
vani a kontrola vizualizace.

Dotazovani — slouZi pfedevsim k zji§téni informaci, které nejsou zjevné. V ramci této
metody jsem vyuzil komunikaci s pracovniky, dotazovani na néklady, procesy a hle-
dani pficin problému.

Srovndvani — v rdmci srovnavani pracuji s riznymi ukazateli (ROI, dobré/Spatné) pti

zjistovani shodnych ¢i rozdilnych stranek u riznych objekti ¢i situaci.

Analytické metody

Interview — je vyuzit v rdmci konzultaci s vybranymi pracovniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LIDSKE ZDROJE A JEJICH VYZNAM

Rizeni lidskych zdrojt se zabyva fizenim a vedenim zaméstnancii. Smyslem a tkolem fizeni
lidskych zdrojl je optimalné vyuzivat potencialu lidi a investic do nich vlozenych, dosahovat
cilti organizace, uspokojovat jeji potieby a vytvaret motivované pracovniky. (Kocianova,

2010)
Do tizeni lidskych zdroji mizeme zahrnout Cinnosti jako:

e planovani potieby personalu;

e analyzu a vytvareni pracovnich pozic;
e obsazovani volnych pracovnich mist;
e fizeni a hodnoceni personalu;

e odmeénovani zaméstnanci;

e rozvoj a kontrolu zaméstnancii;

e péci o zaméstnance;

e vytvafeni pracovnich podminek a pracovnich vztahd.
(Némec, Bucman a Sikyt, 2014).

Jednotlivé funkce fizeni lidskych zdrojii zabezpecuje personalni Gtvar, persondlni manaZzeti

a poskytovatelé personalnich sluzeb. (Mohelska, 2009).

1.1 Lidské zdroje

Zakladni stavebni kdmen organizaci a firem jsou lidské zdroje, tedy zaméstnanci, specialisté
a pracovnici. Lidsky faktor nelze nahradit, je tfeba o n&j pecovat, rozvijet potencial pracov-

niki a zdokonalovat jejich dovednosti. (Armstrong, 2007)

1.2 Vyznam nabori pracovniki

Dulezitym prvkem fizeni lidskych zdrojl je planovani potteby pracovnich sil. Potieba se
odviji od rlstu a stavu spolecnosti. Planovani lidskych zdroji dle Kocidnové (2010) a Sas-

klové a Simka (2006) zahrnuje nasledujici:
e progndza potieby zaméstnancii;
e planovani pokryti potieby zaméstnancl operativng 1 strategicky;

e planovani personalniho rozvoje zaméstnancu.
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Hronik (1999) a Koubek (2000) povazuji za cil personalniho planovani mit ve spravny ¢as
na spravném mist¢ dostatek schopnych, perspektivnich a ochotnych lidi, do kterych se vy-
plati investovat. Planovani lidskych zdroji pokladaji za efektivni, pokud dodrzime urcité
podminky. Pldnovani lidskych zdrojii mé byt nepfetrzity a systematicky proces. Musi byt
soucasti kompetenci kazdého manazera, neni tedy pouze zéleZzitosti specialisti z personal-

niho oddé¢leni.
Armstrong (2007) tika, ze ucelem planovani lidskych zdrojt je:

e ziskat a udrzet si potfebny pocet pracovnik;
e predpovidat a predchazet ptebytku nebo naopak nedostatku pracovniki;
e zajistit flexibilni pracovniky, kteti budou napomahat k rozvoji organizace;

e soustfedit se na ziskavani zaméstnancti predevSim z vnitinich zdroji.
Pomér THP a délnickych pozic

Optimalni pomér je velmi tézko specifikovana problematika. Lisi se dle zaméfeni firmy,
poctu pracovnikill, administrativnich narocnosti a dalSich faktord. Provedl jsem kratky vy-
zkum za ucelem hledani optimalniho poméru. Mezi jinymi jsem problém diskutoval s prof.
Janem KoSturiakem, uzndvanym odbornikem na optimalizaci a primyslové inZenyrstvi,
majitelem firmy IPA Slovakia. Jeho pohled na véc budu parafrazovat. Vyjadfil se ve smyslu,
Ze tyto pomery existuji z minulosti, a jsou dnes zbytecné a prezité. Pro srovnani uvedl ptiklad
z firmy IDC Holding, kde v roce 1997 bylo 2600 pracovniki, z nichZ bylo 80 % ve vyrobé¢.
Dnes mé IDC Holding 1300 pracovnik, z toho je 80 % THP a dosahuji petinasobného ob-
ratu. Je to dano tim, Ze vyrobni délniky nahradily automatizované linky. Cilem inovativni
firmy by mélo byt vSechny rutinni ¢innosti automatizované. V rdmci prumyslu 4.0, postu-
pujici automatizace a robotizace je zbytec¢né fidit pomér THP a vyrobnich pracovniki. Kri-
tériem je plynuly tok vyroby, a THP pracovniki ma byt tolik, kolik je tfeba pro zajisténi

takového toku.
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2 PROCES ZISKAVANI A NABORU PRACOVNIKU

Ziskavani zaméstnancli ma jeden obecny cil. Najit pracovniky, ktefi vyhovuji podnikovym
potfebam, budou perspektivni, motivovani a potencialni. Zaroven jejich nalezeni bude stat

minimum nakladu.

Jak tika Koubek (2007, s. 32-42), proces ziskdvani zaméstnanci mizeme shrnout do nasle-

dujicich krok:

¢ identifikace potieby zaméstnanc;

e popis a specifikace pracovniho mista;

e definovani pozadavkll na zaméstnance;

e zdroje uchazect;

e volba metod ziskavani zaméstnancu;

e seznam pozadovanych dokumentl od uchazeci;
e formulace nabidky zaméstnani;

e uvefejnéni nabidky zaméstnani;

e predvybér vhodnych kandidatu;

e sestaveni seznamu vhodnych kandidatl k vybérovému fizeni.

2.1 Ziskavani pracovniku

2.1.1 Identifikace potieby ziskavani pracovnikii

Spolecnosti pomoci dlouhodobych podnikovych plant urcuji sviij dalsi rozvoj. Potfeba za-
méstnanct vychdzi z dlouhodobych podnikovych plant a zdroven z aktualni potieby spolec-
nosti. Samotnd identifikace potfeby by méla probihat dostatecné doptedu pied zahdjeni na-
boru uchazect, aby se personalni oddéleni stihlo pfipravit a realizovat kroky, které vybéro-
vému fizeni ptedchazeji. (KPMG, 2012)

Ne vzdy lze ale potiebu planovat dlouhodobé, a personalni oddéleni by se mélo umét vyrov-
nat 1 s neCekanou potfebou zaméstnancii, napt. v piipadé odchodu ¢i umrti stavajicich pra-

covniku.
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2.1.2 Definovani pracovniho mista

Pti tvorbé ¢i uvolnéni pracovniho mista musi personalista definovat a specifikovat uvolnéné
pracovni misto. Z téchto informaci pak odvodi pozadavky na uchazece. V ramci tvorby nebo
uvolnéni by mél aktualizovat popis pracovniho mista, napln prace a vSechny dokumenty

k mistu vztazené. Koubek (2007, s. 149) uvadi tyto:

e nazev pozice/funkce;

e podfizenost — definovat podfizené pro danou pracovni pozici,

e nadiizenost — definovat pfimého nadfizeného zaméstnance na této pozici,

e zastupovani — definovat zastupce pro zaméstnance v pfipadé nemoci, absence a po-
dobng;

e popis pracovniho mista — obecny popis naplné prace, mista pracovisté, nezbytnych
ukolt, pravidelnych (ro¢nich) ukoll a podobng;

e ukoly — népli prace na konkrétnim pracovnim misté€ ¢i pracovni pozici;

e kompetence a povinnosti vyplyvajici z dané pracovni pozice.

Definovani téchto parametri je nutné z ditvodu prehlednosti, orientace a rychlé adaptace

nového zaméstnance. (Koubek, 2007, s. 149)

2.1.3 Stanoveni poZadavki na zaméstnance

Pozadavky na zaméstnance je nutné stanovit, aby mohl personalista nalézt vhodného kandi-
data. Tyto pozadavky definuje pro interni profesiogram a také pro pracovni inzeraty ¢i per-
sonalni agentury. Pozadavky na kandidaty miiZzeme roz¢lenit do nasledujicich kategorii:
e vzd¢lani;
e odborné znalosti a schopnosti;
e pracovni zkuSenosti;
e fidici schopnosti a zkuSenosti — schopnosti planovat, rozdélovat, kontrolovat préci,
delegovat, motivovat, hodnotit a podobn¢;
e socialni a komunikacni schopnosti —schopnosti navazovat vztahy, pfesvéd¢ivé ko-
munikovat, velmi dobé prezentovat, pracovat v tymu a podobng;
e osobni vlastnosti a motivacni pifedpoklady — to jsou osobni zajmy, cile, pracovni po-
stoje a podobn¢;

e jazykové znalosti;
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e pocitacové a dalsi znalosti;

e osobni flexibilita — schopnost pracovat samostatn¢, v ptipad¢ potieby cestovat, prace
v zahranici, pfechazet na jinou praci a podobn¢;

e potencial dalSiho rozvoje — pracovni cile uchazece;

e zdravotni stav.

(Kocianova, 2010)

2.1.4 Metody vybéru pracovniki

Cilem spolecnosti je vybrat nejlepsiho kandidata na pracovni pozici. Proto pouzivaji rizné
metody vybéru, aby nasli takového, ktery bude nejlépe odpovidat stanovenym pozadavkiim

a zapadne do firemni kultury.

Metod pouzivanych pro vybérové fizeni je celd fada, a mnohdy se kombinuji. Dle Urbana
(2014) je nutné nékteré metody pouzit pokazdé. Zminuje analyzu Zivotopisu a pfijimaci in-
terview. Ostatni metody slouzi jako nastroj k ovéfeni zadanych dispozic. Vzdy se vybér a
skladba metod ptizpiisobuje dané pozici. Na délnika do vyroby budou kladeny rozdilni po-

zadavky neZ na manaZera marketingu.
Analyza Zivotopisu

Urban (2014) povazuje metodu za vychozi. Sikyi (2012) s Urbanem (2014) se shoduji, Ze
na zdkladé hodnoceni zivotopisu lze usoudit, zda uchazec¢ napliiuje nevyhnutelné pozadavky
pro vykon prace obsazované pozice. Personalista musi Zivotopis projit jesté pied pohovo-

rem. Na ném totiZ dopliiuje a ovéfuje uvedené informace.
Hodnoceni motiva¢niho dopisu, dotaznikii a referenci

Zaméstnavatelé pouzivaji motivacni dopis, aby zjistili, pro¢ chce uchaze¢ na obsazovanou

pozici, jak je schopen hodnotit sam sebe a pro¢ chce byt soucasti spolecnosti.

Dotazniky jsou dobra metoda na ziskavani dat o kandidatech. Pomoci modernich zpisobil
vyhodnocovéni dotazniki mize byt tato metoda velmi levna a jednoducha. Zjist'uji se tieba
jazykové dovednosti, vzdélani, odbornost, praxe, preference uchazece smérem k pracovni

dobé, lokalité zdvodu a podobné.

Reference jsou skvély zpiisob, jak prokazat své zkuSenosti a tispéchy z minulého zamést-
nani. Psan¢ reference jsou ne vzdy dostatecné pro posouzeni uchazece. Ustni reference jsou

hodnotnéjsi. (Kocianova, 2010)
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Piedbézny vybér vhodnych zaméstnanci (predvybér)

Predvybér je Cinnost, kterd spoc¢iva v analyze dokumenti od zajemcii (zivotopisy, motivacni
dopisy) a vybéru vhodnych a nevhodnych uchazecu. Vhodni uchazeci jsou pozvani k dalsi
vybérové proceduie. Nevhodni uchazeci jsou bud’ zafazeni na jiné vhodnéjsi pozice, nebo

zdvotile odmitnuti, a to pisemnou formou nebo telefonicky. (Koubek, 2007)
Vybérovy pohovor

Vhodni uchazeci, kteti prosli predvybérem, jsou pozvani k vybérovému (ptijimacimu) po-
hovoru. Sikyt (2012) povazuje vyb&rovy pohovor za nejvhodn&jsi pro posouzeni zpiisobi-
losti kandidata. Dochézi k osobnimu setkani obou stran. Dle Urbana (2014) trva bézny po-
hovor okolo ptl hodiny, pokud obsazujeme nizsi a délnické pozice, az po 90 minut pro ve-

douci a manazerské pozice.

Testovani uchazecu o zaméstnani

wewvr

veliky diiraz na intelekt, rozhodovaci schopnosti, povahu a podobn¢. Pouziti konkrétniho

testu zavisi na pozici a vybéru podniku. Dle Sikyte (2012) je vhodné vyuzit napiiklad:

e testy inteligence;
e testy osobnosti (dotazniky);
e testy schopnosti probihajici formou modelovych situaci tykajici se ¢innosti obsazo-

vané pozice.
Assessment Centrum

Siky¥ (2012) definuje Assessment Centrum jako metodu, kterd vyuziva rtizné modelové
ukoly a situace, ptipadné testy, pohovory, prezentace ¢i feSeni piipadovych studii, a to jak
v ramci skupiny uchazeci, tak individualné. Dohlizejici personalisté, a potazmo zaméstna-
vatel maji tak moznost poznat a zhodnotit schopnosti uchazece, odbornou zptsobilost, ty-
mové dovednosti, schopnost fesit problémy pod tlakem a podobné. Assessment Centrum
probihé pod vedenim nekolika (nejlépe 7) hodnotitell (personalisté, psychologové nebo ma-
nazeti). Hronik (1999) doporucuje skupinu kandidat v rozmezi péti a ¢trnacti ¢lenil. Stan-
dardni doba toho zplisobu vybéru je osm az devét hodin. Nékdy byvaji AC rozlozeny do vice

dnt, naptiklad v ptipadé Continental Barum, s.r.o.
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Dle Sikyte (2012) je Assessment Centrum dobré zejména kvili své komplexnosti, lepsimu
poznani uchazecl a objektivnimu hodnoceni. Negativné se vyjadiuje k vyssim nakladim a

naro¢né realizaci.

2.2 Metody ziskavani pracovniki

Aby spolec¢nost mohla vybirat z uspokojivého mnozstvi kandidatli, musi své cilové skupiny
dobie informovat o volném pracovnim mist¢, idealn¢ pii zachovani minimalnich nakladu.

(KPMG, 2011).

Spolecnosti vyuzivaji celou Skalu metod a jejich kombinace pro ziskavani zaméstnanct.

Koubek (2007, s. 106) udava tyto nejcastéjsi metody:

e inzerovani;

e vyvésky;

e piimé osloveni vyhlédnutého jedince;
e uchazedi se hlasi sami;

e doporuceni stavajiciho zaméstnance;
e spoluprace se Skolami;

e spoluprace s ufady prace;

e spoluprace se specializovanymi agenturami.

2.2.1 Doporuceni nového pracovnika stavajicim zaméstnancem

Doporuceni stavajicich zaméstnanct jsou vybornym zdrojem kandidati. Obecné mezi spo-

le¢nostmi plati, Ze lidé, ktefi ptiSli na doporuceni, pracuji 1épe, zlstavaji déle, a dosahuji

lepsich vysledki. Dle Koubka (2007, s. 108 a 2000, s.193) z doporuceni plynou tyto vyhody:
¢ nizké ndklady na nébor;

e moznost dozvédét se o uchazeci jeho silné a slabé stanky od tfeti strany.
Jako nevyhody uvadi:

e zkresleni uchazeCovych schopnosti a dovednosti stavajicim zaméstnancem;
e demotivace stavajiciho zaméstnance pii nepfijeti uchazece;

e moznost vytvaieni uzavienych skupin zaméstnancii ve spolecnosti.
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2.3 Zdroje ziskavani pracovniki

Spolecnosti vyuzivaji zdroje vnitini (interni) nebo vné&jsi (externi), piipadné jejich kombi-

naci.

2.3.1 Vnitini zdroje

Mobhelska (2009) a Duda (2008) definuji vnitini zdroje takto:

e uspofeni pracovnici v dusledku nahrady lidské prace za stroje nebo zvySeni produk-
tivity technologie ¢i zlepSeni organizace prace;

e pracovnici uvoliiovani v rdmci ukonceni ur€ité ¢innosti nebo kvili dal§im organizac-
nim zménam;

e soucasni pracovnici kompetentni provadét naro¢néjsi praci, nez doposud provadéli;

e soucasni pracovnici, ktefi maji z né¢jakého diivodu zajem o jinou pracovni pozici.
Dle Koubka (2000) mtZeme na vnitini zdroje nahlizet takto:

e firma jiz ma spolehlivéjsi informace o uchazeci, 1épe zna jeho silné a slabé stranky;

e uchazeC uz zna organizaci a spolupracovniky, jeho adaptace bude tedy rychlejsi a
snadné&jsi, moznost kariérniho postupu pracovnika kladn€ motivuje;

e zvySeni jistoty udrzeni zaméstnani v organizaci;

e nendrocny a rychlej$i proces pro obsazeni pozice a nizké naklady;

e navratnost investic vloZzenych do vzdélavani svych zaméstnanct;

vvvvvv

Je ale nutné zvazit i nevyhody vnitinich zdroji. Dle Kocianové (2010) spocivaji v téchto:

e omezeny vyber;
e chybi ptinos novych myslenek, nového pohledu na organizaci a miize dojit az k ur-

¢itym stereotypim v ¢innostech a pfistupech organizace.
Pokud pracovnika povySujeme, hrozi tyto skute¢nosti:

e zavist arivalita kolegli, coZ miiZe vést ke Spatnym mezilidskym vztahtim v podniku;
e povysSovani se nad ostatnim;
e pracovnika, ktery byl dlouholetym kolegou, nemusi skupina jako vedouciho pfi-

jmout;
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2.3.2

v ramci kariérniho postupu mize dojit k povyseni pracovnika na pozici, pro kterou
jiz nema odpovidajici schopnosti;

nutnost nahrazeni uvolnéného pracovniho mista napt. povyseného pracovnika.

Vnéjsi zdroje

Pokud firma nema dostatecné vnitini zdroje, nastava hledani pracovnikli mimo firmu.

K tomu nam slouzi vySe zminéné metody. Znacka zaméstnavatele a vnimani cilovymi sku-

pinami vyrazn¢ ovliviuje zajem kandidati hlasit se na pracovni pozice. Zaroven hraji veli-

kou roli pracovni podminky, benefity, napli prace, naborové metody a mnoho dalsich fak-

toru.

Externi zdroje mizeme dle Kocianové (2010), Skaslové a Simkové (2006) definovat takto:

volné pracovni sily na trhu prace;

Cerstvi absolventi Skol ¢i jinych vzdélavacich instituci;

zaméstnanci jinych firem, které zaujala pracovni nabidka, nebo chtéji zmenit zamést-
navatele;

Zeny v domacnosti;

duchodci;

studenti;

zahrani¢ni pracovnici.

Kocianova (2010) uvadi tyto vyhody:

SirSi vybér z uchazeci, a tak 1 vétSi moZnost nalezeni pracovnika s poZzadovanymi
vlastnostmi a kvalifikaci;

pfinos novych nazort, zkuSenosti a pfistupt do firmy;

novy pracovnik vétSinou miva vétsi pracovni nasazenti;

pracovnik zvenci byva spiSe uznan svymi podfizenymi nez povyseny spolupracov-

nik.

Koubek (2000) a Styblo (2003) oproti tomu stanovi tyto nevyhody:

4 r

celkovy proces ziskavani zaméstnancii z venku je ¢asové, finan¢né i organizané na-
kladné&;jsi;

adaptace nového pracovnika v organizaci je delsi a slozitéjsi;
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e lidé zvenci Casto maji o¢ekavani nad to, co firma miize ve skutecnosti nabidnout, coz
muze pozd¢ji vyvolat nespokojenost zaméstnance ovliviiujici jeho vykon, piinejhor-
S$im to vyusti k pfemysleni o odchodu z firmy;

e novy pracovnik nemusi zapadnout mezi dosavadni pracovniky.
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3 EMPLOYER BRANDING

Employer Branding mizeme vymezit jako vyuziti principt fizeni znacky (Brandingu) na
fizeni lidskych zdroja stejnym zplisobem, jako se pouziva u fizeni vztahii se zdkazniky nebo

prodejem produktu.

Pouziva se k odliSeni zaméstnavatele na trhu a v ramci urcitych cilovych skupin. Slouzi roz-
voji a komunikaci hodnost zaméstnavatele, dle kterych si potencidlni zaméstnanci vytvari
predstavu o dané spole¢nosti. Dnes je EBR velmi dulezitou soucasti fizeni lidskych zdrojt,
zejména z pohledu naboru a nakladl na n¢j. Silny a dobie aplikovany EBR zjednodusuje
zaujeti uchazect a jejich mnozstvi ve vybérovych fizenich. Dale mize pomoci nachazet nové
talentované a schopné pracovniky, o které se na trhu prace bojuje. (Singh, Sharma, 2013, s.

70)
Mosley a Barrow (2005) udavaji tyto klicové ¢asti zaméstnavatelské znacky:

e funkcni benefity;

e emociondlni benefity;

e nadstavbové benefity;

e hodnoty a DNA znacky;

e osobnost znacky;

e brand positioning a diferenciace;
e hierarchie znacky;

e vize znacky a realita;

e brand management a vyvoj znacky.

Budovani znacky zaméstnavatele je komplexni a sloZity proces. Sestava se z firemni kultury,
firemnich hodnot, intra firemni komunikace, externi komunikace, PR aktivit zamé&stnavatele,
CSR aktivit smérem ke spolecnosti. Zaroven se do znacky promitd produkt a jeho kvalita,
spoleCensky vyznam, reputace na sveétovych trzich, a také jak se podnik o své zaméstnance

stara (benefity, rozvoj, vzdélavani).

Budovéni znacky zaméstnavatele je dobré méfit. K méfeni se pouziva navratnost investic
(ROI) pro vypocet nakladovosti a efektivity jednotlivych ¢innosti EBR. Petr Hovorka
z BrandBakers uvadi, Ze spolecnosti se silnou znackou zaméstnavatele maji dvakrat nizsi

naklady na nabor a o 28 % mensi fluktuaci.
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V ramci méfeni EBR se hodnoti:

e fluktuace;
e pocet uchazeci;
e kvalita uchazect (vhodnost na pozici);

¢ naklady na nabor.

(BrandBakers, ©2014).

3.1 Znacka zaméstnavatele

Téma znacky zamé&stnavatele je pomé&rn€ mladé. V roce 1990 poprvé Simon Barrow vyslovil
tento pojem, a v roce 1991 ve ¢lanku Building your Employer Brand rozebral tuto proble-

matiku.

3.1.1 Vyklad pojmu

Seth Godin (2015) tika, ze: ,,Znacka je soubor ocekavani, vzpominek, pribéhi a vztahi,
ktery, vzato dohromady, mad vliv na rozhodovani zdkazniku, kteri davaji prednost jednomu

I3

produktu nebo sluzbé pred druhym.

Chernatony (2009, s. 268) tika, Ze: ,, Uspésné znacky jsou takové, které jednak maji opod-
statnéné hodnoty a jednak zaméstnance, kteri v dusledku téchto hodnot zaujimaji zdravé po-
stoje. V pripadé znacek s opravdovymi hodnotami predstavuji vyznamné aktivum zamést-
nanci, kteri jsou prijati na zakladeé jejich presvédceni a oddanosti hodnotam znacky. Proces
prijimani zaméstnancu, ktery je zalozen na souladu mezi hodnotami potencialniho zamést-
nance a hodnotami znacky v pyramidé znacky, by tudiz mél zajistit vétsi pravdépodobnost

uspéchu znacky.

Petr Hovorka z BrandBakers definuje znacku zaméstnavatele jako zachyceni zékladni filo-
zofie a hodnost kazd¢é firmy, a naplnéni ndzvu spolecnosti vyznamem, se kterymi se mohou

lidé ztotoznit, spojit a které mohou nasledovat. (BrandBakers, 2016).

3.1.2 Komponenty Employer Brand

Image spolec¢nosti/organizace/firmy se sestava ze tii stézejnich oblasti:
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e podnikova identita (corporate identity) — jak vypada firma na venek. Sestava se
z kombinace firemni image, firemniho designu, firemni komunikace a firemni kul-
tury;

e podnikova kultura (corporate culture) — né¢kdy nazyvana firemni kultura, je vytvarena
firemnimi hodnotami, normami, zptisoby jednani, pfistupem k zaméstnanciim, za-
kaznikiim, spolecnosti;

e podnikova komunikace (corporate communication) — veskerd komunikace vedena
smérem ven. Sdé¢leni, informace, podnikové noviny a dals$i. Dobra komunikace je

zaklad pro kvalitni vztahy se zdkazniky, partnery i zaméstnanci.
Zameéstnavatelska znacka zahrnuje:

e znamost firmy;
e seridznost;

e profesionalita;
e vykonnost;

e Uspésnost;

e solventnost;

e dlvéryhodnost;
e tradice;

e pruznost;

e C(SR;

e ckologicka ohleduplnost a mnohé dalsi.
(Foret, 2011, s. 76).

Vyznamnymi faktory, které ovliviiuji brand zaméstnavatele je také samotny produkt, ktery

spole¢nost produkuje, propagace, distribu¢ni kanaly, cena, kvalita, obecné povédomi a dalsi.

3.2 HR marketing

Filip Kotler (2007, s.40) tika o marketingu nasledujici: ,, Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim

I3

tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.

Z pohledu ftizeni lidskych zdroji je HR marketing zaméfen na sménu penéz, benefitl, a na-

bidky firmy za préci a ¢as zaméstnancli. Pomoci marketingovych komunika¢nich néstrojt
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firma tedy svoji nabidku dostava k cilovym skupindm, a snazi se dosdhnout co nejlepsiho

dojmu.

Dle definice Americké marketingové asociace (2008) je marketing chapan jako aktivita, sou-
bor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost. Tuto oficialni definici pouzivaji

v literatuie a u¢i na Skolach ve Spojenych statech americkych.

3.2.1 Podstata a prinos

Personélni (HR) marketing je mlada disciplina. Dle Koubka (2007) pfedstavuje personalni
marketing pouziti tradicniho marketingového ptistupu v personalni oblasti, zejména v usili
o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily, budovani dobrého jména a zaméstnavatelské
povésti organizace (employer branding). Personalni marketing prostupuje vSemi fazemi zi-

votniho cyklu zaméstnance, od ndboru, pfes adaptaci a udrzeni, po propousténi.

Styblo (2008, s. 66) definuje personalni marketing jako soubor ¢innosti, soustied’'ujicich se
na planovani, ziskavani, vybér, adaptaci a vyc¢lenovani — uvoliiovani (propousténi, snizovani

stavu apod.) zamé&stnanc.

Mezi odborniky a akademiky nepanuje shoda o tom, co vSe do personéalniho nebo interniho
marketingu patii. Naptiklad Kotler (2007) zahrnuje do personalniho marketingu i interni
marketing, ktery spociva ve vzdélavani a rozvoji zaméstnance k poskytovani lepsi sluzbe

zékaznikovi, porozuméni produktu a lepSimu prodeji ¢i prezentaci.
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4 ANALYZA A RIZENI NAKLADU

Naklady mtuzeme chapat jako zdroje, které vynaklddame za tcelem dosazeni zisku v bu-
doucnu. Dle Synka (2010, s. 38) je vyroba spojeni, kombinace a pouziti vyrobnich faktort,
z nichz nékteré se spotiebovavaji najedou, jiné postupné. Tuto spotiebu vyjadiujeme v pe-

nézni formé jako naklad.

Naklady jsou tedy penézné vyjadiené spotfebované vyrobni faktory. Vyrobni faktory v ad-
ministrativé mohou byt pravé lidsky kapital, ¢as pracovnikli nebo provozni prostredky.
Hlavni funkce nakladi je ovliviiovani, urovani a determinovani vyse zisku. Zisk je vypoci-
tan jako rozdil nakladt a vynost podniku. Jeho vysi ovlivnime snizenim nékladu (optimali-

zace vyroby, omezeni plytvani, zefektivnéni administrativy, Stihlé procesy, efektivnéjsi in-

vestice nebo provozni ndklady), nebo zvySenim objemu trzeb.

Néklady jsou jedna z nejvyznamnéjSich ekonomickych veli¢in podnikani.

4.1 Charakteristika nakladu

Na naklady se mizeme divat z riiznych pohledii. Finan¢ni pojeti nakladt slouzi externim
uzivatelim (tfetim stranam) a ucetnim jednotkdm firmy. Je znazornéno ve vykazu zisku a

ztrat a slouZi pro vypocet dané€ a finan¢ni analyzu firmy (Synek, 2010, s. 39).

Dle Popeska a Papadaki (2016) stoji vedle tohoto tradi¢niho zplisobu také ManaZerské pojeti
nakladl. Je nesmirné dilezité pro potieby vedoucich pracovnikd, fizeni podniku a rozhodo-
vaci procesy manazerd. Manazerské pojeti nakladii miizeme dé€lit na hodnotové a ekono-

mické.

4.2 Clenéni nakladu

Zakladni hodnotovy ukazatel pro fizeni podniku jsou pravé naklady. Rizeni nakladi je jedna
z nejvyznamnéjsich oblasti pro manazery a vedeni spole¢nosti. Naklady museji byt zazna-
menavany, ¢lenény a analyzovany dle urcitych kritérii. Pro tyto ucely slouzi klasifikace na-

kladu, dle které ¢lenime néklady do homogennich skupin.

Vzdy zalezi, pro jaky Gcel chceme vyuzit vystupni informace. Pro rozhodovani spole€nosti

a manazerské Ucetnictvi rozliSujeme dvé faze:

e zpusoby Clenéni nakladl ve vztahu k rozhodnuti, které jiz bylo u¢inéno;

e zpusoby ¢lenéni nékladl ve vztahu k rozhodnuti, které musi byt uc¢inéno v budoucnu.
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4.2.1 Druhové ¢lenéni nakladu

Druhové ¢lenéni nakladl vyuzivame zejména u typt nékladi, které vstupuji do reprodukc-
niho procesu a standardné¢ jsou evidovany ve vykazu zisku a ztrat. Ukazuji nam, co a za kolik

bylo spotfebovano. Radime sem:

e spotieba surovin a materialu, paliv, energie a provoznich latek;

e odpisy budov, strojli, vyrobniho zatizeni, nastroji a nehmotného investi¢niho ma-
jetku;

e mzdové a ostatni ndklady, kterymi jsou pojistné, placené uroky, poplatky aj.;

e ndaklady na externi sluzby, které tvoti opravy a udrzovani, ndjemné, dopravné a ces-

tovné.
(Synek, 2011, s. 81)
Muzeme sem zatadit i finan¢ni ndklady, které vyplyvaji z i¢etnich vykazu:

e ndklady z financniho majetku;
¢ ndklady z pfecenéni majetkovych cennych papirt a derivati;
e ndkladové uroky;

e ostatni finan¢ni naklady.
(Synek, 2011, s. 81)

Popesko (2009, s. 21) se vyjadiuje k druhovému ¢lenéni takto: ,, Druhové clenéni nakladii je
v nasich podminkach také zakladem clenéni nakladii ve financnim ucetnictvi. Struktura nda-

kladut ve vykazu zisku a ztrat tedy castecné odpovida druhovému clenéni nakladu. *

4.2.2 U&elové ¢lenéni nakladd

V ramci toho ¢lenéni se zaméfujeme na piicinu, kvili které vznika spotieba. Hleddme véc,
ktera vyvolava vznik nakladu a dle intenzity urcuje 1 Groven (vysi) nakladu. Toto ¢lenéni se
pouziva pro kontrolu hospodérnosti podniku. Sleduje, zda podnik piekracuje stanovené na-

klady, ¢i dochézi k uspofe.

Ugelové ¢lenéni nakladt probiha vicetroviiové. Kral (2006, s.68) fika, ze: ,, V prvni z nich
se naklady obvykle rozcleni do relativné sirokych okruhii riiznych vyrobnich cinnosti a cin-
nosti pomocnych a obsluznych. V ramci nich se pak podrobnéji cleni napr. podle aktivit nebo

Jjednotlivych operaci. “
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Zakladni déleni i¢elového ¢lenéni:

e naklady technologické (spotfeba materialu);

¢ naklady na obsluhu a fizeni (platy technickych pracovnikt, spotieba energie).

4.2.3 Kalkulaéni ¢lenéni nakladu

V ramci kalkula¢niho ¢lenéni rozliSujeme ndklady ptimé a nepfimé. Toto ¢lenéni ndm uka-
zuje, na jaké vyrobky, sluzby, Cinnosti byly naklady vynalozeny. Dle Synka je takové ¢lenéni
po podnik urcujici a rozhodujici z hlediska zjisténi ziskovosti, ndkladovosti a vykonnosti
jednotlivych vyrobka, sluzeb, ¢innosti a stanoveni vyrobni struktury. Slouzi jako podklad
pro rozhodovani manazert v otazkach dalsi vyroby, vyvoje novych produktd ¢i nakupu do-

davatelskych sluzeb a zbozi. (Synek, 2011, s. 82)

Vychozim prvkem kalkulaéniho ¢lenéni je sestaveni kalkulace. Jak fik4 Synek (2011, s. 82):
,,Podle zpiisobu prirazeni nakladii na kalkulacni jednici rozezndavame dvé hlavni skupiny
nakladii, primé, které primo souviseji s urcitym druhem vykonu, a neprimé, které souviseji s

vice druhy vykonii a zabezpecuji vyrobu jako celek.

Do pfimych nakladi tedy miZeme zahrnout (viz pfedchozi ¢lenéni) ndklady jednicoveé i ¢ast
rezijnich nakladi, kterd souvisi s vyrobkem. Neptimé néklady zahrnuji takové naklady, které
souvisi se skupinou vyrobkll nebo celou vyrobou. Takovéto naklady ptifazujeme na kalku-
la¢ni jednici na zakladé dané rozvrhové zéklady (dé€leni, rozpoc€itdnim, od¢itanim, pfirdzkou

atd.). (Zamecnik, 2007, s. 65)

4.2.4 Clenéni nakladi podle zodpovédnosti a FeSeni rozhodovacich iikol

Rizeni nakladii z pohledu efektivity a vykonnosti je postaveno na predchozich zpiisobech
¢lenéni. Vzhledem k rozhodovacim potfebam manazert v otdzkach budoucich investic, vy-
voje €1 vybéru a hodnoceni riznych smérti a variant je potieba vyuzivat ¢lenéni ndklada
nasledujici:

e relevantni a irelevantni néklady;

e oportunitni néklady;

e naklady vazané k rozhodnuti.
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4.3 Analyza nakladu za vyuziti vybranych ukazateli finan¢ni analyzy

V ramci této bakalaiské prace pouziju jeden vybrany ukazatel finan¢ni analyzy, a to Ukaza-
tel rentability investic (vlozenych prostiedkll). Z titulu Employer Brandingu je kazdy vlo-
zeny prostfedek nakladem i investici zaroven. Mnohdy vlozené prostfedky negeneruji ptimy
vystup, proto je potieba pro vypocty v praktické ¢asti zkombinovat vzorce pro vypocet ren-
tability nakladl a investic. Vysledné ¢islo ukazuje, do jaké miry (v %) byly vlozené pro-
sttedky (investice, naklady) efektivni ve vztahu k dosazenim vysledkim (KPIs dle kazdé

nakladové polozky v ramci dil¢ich ¢innosti).

4.3.1 Rentabilita investic (ROI)

Zkratka ROI pochazi z anglického Return On Investments, tedy navratnosti investic. Ozna-
¢ujeme tak pomér vydélanych penéz (nebo dosazené KPI) k penéziim investova-
nym. ROI tedy udava vynos v procentech z utracené ¢astky. Pro vypocet ROI se bézné po-

uziva tento vzorec:

vynosy (KPI)
ROI(%) = 1
01(%) investice (naklady) * 100

(Lenskold, 2003)
4.3.2 Nakladovost (TCR)

Total Cost Ratio, neboli ndkladovost nam udava celkovou efektivnost firmy, vyrobki nebo
¢innosti. Vypocitame ho jako pomér celkovych nékladl a celkovych vynosii nebo dosaznych

KPIs. (Synek, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

5 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Rizeni lidskych zdroji je nesmirné diilezitym prvkem kazdé spoleénosti. Personalni oddé-
leni ma za kol vzdélavat a rozvijet zaméstnance, zajistit jejich spokojenost, minimalizovat

fluktuaci a rozvijet vztahy.

Personalni odd¢leni tidi cely proces ndboru novych zaméstnancti. Od vytvoteni pracovniho
mista, definovani naplné prace a pozadavki, ptes vyhledavani zaméstnancii, naborové akti-
vity a propagaci az po vybérova fizeni, vybirdni vhodnych zaméstnancii a jejich pfijimani
do spole¢nosti. Stara se také o adaptaci, onboarding a zaskoleni novych pracovnikd. Casto

také personalni oddéleni zajistuje mzdovou a pravni agendu.

V ramci naboru zaméstnancii personalisté pracuji s dokumentaci od kandidati, jako jsou Zi-
votopisy, motivacni dopisy a jiné, analyzuji jejich schopnosti a dovednosti, nasledné prova-

déji predvybér zaméstnanct, pracovni pohovory ¢i Assessment Centra.

Zameéstnance ziskavaji bud’ z vnitinich nebo vné&jSich zdroji. Vnitini zdroje jsou stavajici
zaméstnanci firmy, ktefi jsou povySeni nebo pfevedeni na jinou pracovni pozici. Z vnéjSich
zdroju ziskédvaji kandidaty pomoci propagace, pracovni inzerce, aktivnich néborti na sko-
lach, veletrzich, pracovnich portalech, pomoci specializovanych spolec¢nosti. Velkou roli

hraje pfi naboru znacka zamé&stnavatele.

Znacka zaméstnavatele (Employer Brand, Employer Branding) je vyznamnym tématem po-
sledni doby. Obecné je téma velmi mladé a na vyznamu nabyva aZ v poslednim desetileti.
S rostoucimi pozadavky zaméstnancti se firmy snazi o budovani znacky zaméstnavatele a
ptitahovani zajemct o praci na zaklade€ své dobré povesti. Znacku zaméstnavatele 1ze budo-
vat riznymi zplsoby, od CSR aktivit, pfes spolupraci se Skolami, kvalitni marketingovou
prezentaci az po dobré produkty, smysluplnou sluzbu, ekologické standardy nebo podporu

regionu.

Znacka zaméstnavatele se sestava z riznych komponent, od firemni komunikace, firemni
kultury, korporatniho designu, ptistupu k vlastnim zaméstnanclim az po benefity, platové
podminky a prostfedni. DilleZitym nastrojem k budovani znacky je HR marketing, coz je
v podstaté aplikovani tradi¢nich marketingovych postupti do oblasti fizeni lidskych zdrojti.
Prostupuje vSechny oblasti od vyhleddvani a vybéru zaméstnanct, pies jejich adaptaci az po
rozvazéani pracovniho poméru. HR marketing je velmi mlada disciplina, kterd neni pevné

definovéna, a mezi odborniky panuji neshody o jejim obsahu a hranicich.
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Dulezitym prvkem v fizeni lidskych zdrojl, zejména v oblasti Employer Brandingu je mé-

feni vykonosti a efektivity. K touto se pouziva analyza a fizeni nakladi.

Naklady muzeme c¢lenit druhove, tcelové, na piimé ¢i nepiimé, nebo na manazerské ¢i fi-

nanc¢ni pojeti dle toho, které¢ zajmové skupiné maji slouzit.

Pro ucely své bakalatské prace budu pouzivat kalkulacni ¢lenéni na pfimé a neptimé, dale

budu néklady analyzovat z manazerského pojeti.

Vykonost a efektivita Brandingovych nastroju se da zméfit a vypocitat pomoci nakladovosti
a vypoctu rentability nakladl a investic (ROI). Je to trendem moderni doby, zejména vykon-
nostniho marketingu. Tyto data jsou také dulezita pro vedeni spolecnosti a vykonné mana-
zery. Slouzi jako podklad pro rozhodovani o budoucich investicich a ¢innostech v rdmci

EBR odd¢leni v personalnim ttvaru.

Smyslem a cilem teoretické ¢asti prace bylo zpracovat poznatky vztahujici se k problematice
analyzy a fizeni ndkladt a provést literarni reSersi v oblasti Employer Branding a lidskych

rowr

zdroju, a poté stanovit teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

Na zéklad€ vySe uvedenych skutecnosti se domnivam, ze jsem splnil hlavni cil teoretické

¢asti své bakalatské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Spolec¢nost Continental Barum, s.r.o. je nejvétsim c¢eskym vyrobcem pneumatik. V roce
1999 se stala nejvétSim zavodem na vyrobu pneumatik v Evropé. Firma stoji na silné historii
oboru. Prvni pneumatiky u nds vyrabéla firma Bat'a. Bativ odkaz se dochoval i v ndzvu
spolecnosti, kde ve slové Barum tvoii prvni dvé pismena. Filozofie spole¢nosti je postavena

na neustalém vyvoji technologie, udavani modernich trendu a silné obchodni strategii.

V roce 1993 se spolecnost Barum spojila s némeckym koncernem Continetal AG, v t€ dobé
druhym nejvyznamnéj$Sim vyrobcem Automotive a pneumatik v Evropé. Spojeni posililo
obé¢ strany a pfineslo do Otrokovického zavodu nové investice, moderni technologie, speci-
alni strojni zafizeni a spoustu pracovnich pftilezitosti. Vstupem do koncernu Continental

firma pfijala novou podnikovou kulturu a nové trendy piistupu k zaméstnanciim.

Dnes jadro koncernu Continental tvoii tfi divize riznych specializaci. Divize Reifen se spe-
cializuje na vyrobu, prodej a distribuci osobnich a ndkladnich pneumatik. Divize Automo-
tive se specializuje na vyrobu komponentl pro automobilovy primysl. Vyrabi naptiklad mo-
derni hydraulické a brzdové systémy ¢i elektronické podvozkové systémy. Divize ContiTech
vyrabi soucastky z pryze a plastti, které jsou ureny prevazné pro dalsi primyslové vyuziti
(klinové femeny, membrany).

Primarni cil spole¢nosti je stat se nejvetsi a nejefektivnéjsi vyrobné-prodejni jednotkou na
svété. VSechny oblasti Zivota a fizeni spole€nosti stoji plné na zakaznickém principu, kdy
kazdy zaméstnanec je nejen schopen identifikovat ,,svého* zdkaznika a slouzit jeho potie-

bam, ale zaroven je 1 v souladu se spokojenosti zdkaznika hodnocen.

(Continental Barum, s r.0.)
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6.1.1 Historie spole¢nosti

Historie spolec¢nosti Continental se zacala psat v roce 1871, kdy Continental Caoutchouc and
Gutta-Percha-Compagnie zacala vyrabét pogumované dily pro vzducholodé, gumové odévy,
dalsi zbozi z mékcené pryze a samoziejme pneumatiky. V nasledujicich letech Continental
pfi vyrobé pneumatik zavedl nékolik novinek, napiiklad pouziti textilniho kordu, syntetic-
kého kaucuku a zimni smési pro pneumatiky na osobni automobily. Ke stézejni strategii
koncernu pattila a stale patii spolutcast pii zavadéni nejnovéjsich poznatkli védy a techniky
do vyroby, k ¢emuz v poslednich letech piibyl cil vyrabét pro automobilovy priimysl nejen

pneumatiky, ale postupné i celé automobilové systémy.
(Continental Barum, s r.0.)
Vyvoj spolec¢nosti Continental Barum

e 1924 — pocatek vyroby pro obuvnicky primysl v ramci firmy Bat’a Zlin;

e 1931 — zahgjeni vyroby veloplastd (pneumatiky pro motocykly);

e 1932 — vyrobeny prvni pneumatiky znacky Bat’a pro automobily;

e 1944 — vale¢na léta pfinaSeji hluboké vyrobni zmény, bombardovani zpiisobilo na
budovach znacné skody;

e 1945 — znarodnéni akciové spolecnosti Bat’a;

e 1946 — z pocatecnich pismen Bat’'a, Rubena Nachod a Mitas vznik4 nazev Barum;

e 1953 — z byvalého Bat'ova koncernu je nyni Svit, z n¢hoZ je po 5 letech vy€lenén
samostatny podnik na vyrobu pneumatik Rudy Rijen;

e 1972 —postaveni a slavnostni otevieni otrokovického zavodu;

e 1990 — byla zahajena jednani o vytvofeni spole¢ného podniku Barum Continental,

e 1993 — 1. bfezna zacina fungovat spolecny podnik Barum Continental spol. s.r.o.;

e 1996 — produkty pneumatik v otrokovickém zavodé€ dosahla témét 6 milionli pneu-
matik;

e 2002 — zahjjeni vyroby v novém provozu High-Tech Cell;

e 2008 — zahajeni vyroby ContiSeal.

(Continental Barum, s r.0.)
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6.1.2 Continental Barum, s.r.o. v ¢islech

Spolec¢nost Continental Barum, s.ro. vyrabi pneumatiky pro osobni a nakladni vozy. Ze zna-
mych mizeme zminit prémiovou fadu Continental, specidlni znacky Uniroyal a General
Tyre. Mezi ¢eskou klasiku, zatfazovanou mezi cenové dostupnéjsi pneumatiky patii tieba
Barum a Matador. Za zminku stoji, Ze vyrobni plocha celého zavodu se rozklada na 738 552

m2. Zastavéna plocha, tedy budovy a stavby tvori 305 382 m2.

Podnik disponuje pracovni silou v mnozstvi 4880 zaméstnancti. Celkové mnoZzstvi zamést-
nanct je ozna¢ovano terminem headcount, se kterym se budeme setkavat i v dalSich ¢astech
prace. S timto mnozstvim lidskych zdroji podnik vyrabi téméf 21 milionti osobnich plasta
(PLT), 1,6 milionu nakladnich plastd (CVT) a okolo 100 tisic specidlnich plasta (CST),
napiiklad pneumatiky se specidlni upravou ContiSeal, zabranujici vyfouknuti pneumatiky

pti defektu, nebo dojezdové plaste.

(Continental Barum, s r.0.)

6.1.3 Struktura spole¢nosti

Kratce popisi strukturu spolecnosti a lenéni z pohledu v€ku a vzdélanosti zaméstnancl. Pro
analyzu celého nastaveni brandingu a nakladii povaZuji za dilezité analyzovat prostiedi spo-

le€nosti.
Kompletni struktura spolecnosti je uvedena v ptiloze PIIIL.
Vékova struktura zaméstnancu (viz priloha PI)

Z grafu je patrné, Ze nejsilnéjsi skupinu tvoii zameéstnanci ve véku 41-45 let. Primérny vék

v podniku je 40,8 let.

Ve spolecnosti je vétSina zaméstnancl vysSiho véku. Budouci riziko bude starnuti firmy a
nedostatek mladych pracovnikl. Vezmeme-li v ivahu vyvoj demografické kiivky a situaci
na pracovnim trhu, je velmi pravdépodobné, Ze mladych pracovniki v technickych oborech
nebude pribyvat. Spolecnost se snazi aktivné nasmerovat co nejvice mladych skoladkii do

technickych obort.

Potfeba podniku Continental Barum po zaméstnancich je definovana dlouhodobymi cili na-
stavenymi vrcholovym managementem. Tyto cile deklaruji dlouhodoby udrzitelny rast,

ktery se neobejde bez mladych a nadanych specialistil, technikli a manazeri. Pro dlouhodobé
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ziskavani zaméstnancii je strategicka ndborova komunikace orientovana spiSe na mladsi roc-

niky a absolventy.

Pro pokryti pozadavki a potieb vyroby v redlném case na operatory a vyrobni délniky jsou

naborové aktivity cileny na starsi, kvalifikované uchazece.
Vzdélanostni struktura zaméstnancu (viz priloha PII)

Nejsilnéjsi slozku zaméstnanecké struktury tvoii sttedoskolsky a uctovsky vzdélani pracov-
nici. Toto je dano vyrobnim charakterem firmy, kde z celkového poctu 4914 pracovnikl

tvoii 4091 operatoti vyroby a 823 technickohospodaisti pracovnici (k datu 1. 12. 2016).

Strategicky nabor spole¢nost zamétuje na THP pozice a specialisty, tedy na vysokoskolsky
¢i prumyslové-technicky vzdélané kandidaty. Nabor pokryvajici vyrobni pozadavky je smé-

fovan na manudlné€ zrucné, fyzicky zdatné kandidaty bez pozadavkl na odborné vzdélani.

6.2 Nabor a vybér pracovnikii ve spole¢nosti Continental Barum, s.r.o.

V této kapitole se zamé&fim na strucny popis prubéhu vybérového fizeni ve spole¢nosti. Ro-

zeberu také strukturu personalniho oddéleni a ndborové aktivity.

6.2.1 Cinnost personalniho oddéleni

Persondlni oddéleni firmy Continental Barum s.r.o., se sklad4 z n€kolika oddé€leni, z nichz
kazdé ma své specifické ukoly a cile. Mezi obecné€ béZné ¢innosti patii vyhledavani, vybéry
a nabory pracovnikd, realizovani vybérovych fizeni, pohovorti, AC/DC, adaptace zamé&st-
vani spokojenosti, nastavovani benefitl, prizkumy mezi zaméstnanci a dalsi podptirné pro-

cesy a ¢innosti.

6.2.2 Struktura personalniho oddéleni (Pfiloha IV)

Zde se podivame na strukturu personalniho oddé€leni a popiSeme €innosti a sloZeni jednotli-
vych utvard.
o Reditel divize Ing. Petr Dostil
Reditel divize m4 na starosti vedeni a fizeni celé personalni divize. Definuje strategie
naboru a smétuje oddéleni k plnéni cilt, stanovenych vedenim podniku. Jeho tkolem

je zajistit, aby ¢innost personalni divize uspokojila pozadavky vyroby na pracovniky.
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e Personalni odbor VT (vyroba a technologie)
Tento odbor zajistuje kompletni personalistku pro vyrobni ¢ast firmy. Stara se o za-
méstnance ve vyrob¢ (délnici, mistfi, technici). Zajist'uji jak nabor novych zamést-
nanct, tak smluvni agendu, feSeni problémul a béznou agendu se zaméstnanci, od
nemocenskych po dovolené.

e Personalni odbor FC (finance, controlling a maloobchod)
Odbor FC tesi velice podobnou problematiku jako odbor VT, ale je urena pro divize
obchodniho zaméteni, prodeje, marketingu, controllingu apod. ZajiStuje veskerou
agendu pro vSechny technickohospodarské pracovniky mimo vyrobu.

¢ Rozvoj a vzdélavani
Odbor rozvoje a vzdélavani zajistuje agendu kratkodobého i dlouhodobého rozvoje
zamé&stnancl. Organizuje vnitropodnikové konference, nastavuje a realizuje plany
rozvoje pracovnikli. Nese odpovédnost za veskeré povinné skoleni nutné k vykonu
povolani v§ech zaméstnancti. Obstarava tydenni vycvikové kurzy technickych i tech-
nickohospodarskych pracovniki. Stara se také o dlouhodobé zvySovani kvalifikace
klicovych pracovnik.

e Personilni controlling a odménovani
Tento odbor se stard o kontrolu nékladii celé divize, stanovuje a sleduje headcount
(potiebny a stavajici pocet zaméestnancii). Sestavuje reporty o nakladech a pfipravuje
souhrnné zpravy pro centralu koncernu Continental.

e Zdravotni oblast a sluzby
Odbor zajisStuje komplexni pé€i o zaméstnance v oblasti preventivnich prohlidek,
zdravi na pracovisti, o€kovani. Spada pod n¢j zdravotnické sttedisko v arealu spo-
le¢nosti, sprava a komunikace se zavodnimi Iékatkami, fyzioterapie pro zaméstnance
po uraze.

e Socialni oblast a sluzby
Do této oblasti spadd problematika stravovani, benefitl, zaméstnaneckych vyhod,
socialni politika tykajici se podpory zaméstnancti, naptiklad firemni pajcky, pfii-

spevky na dité, pomoc rodiné pii umrti apod.

Ostatni zavody koncernu Continental maji ¢innosti HR marketingu a EBR vy¢lenény

v ramci samostatného odboru. Otrokovicky zdvod Continental Barum, s.r.o. mé odliSnou
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strukturu. V neddvné dob¢ bylo vytvoreno PR odd¢leni, spadajici pfimo pod sekretariat ge-
neralniho feditele, a oblast employer brandingu a HR marketingu byla ponechdna odboru

Socialni oblast a sluzby.
Nabor pohledem specialisti Continental Barum

Specialisté Continental Barum, s.r.0. museji pracovat s védomim, Ze atraktivitu chemické
vyrobni firmy nevybuduji na pfijemném pracovnim prostfedi, proto se snazi stavét jejich
komunikacni strategii na silnych benefitech spole¢nosti. Zde uvadim ukazkovy vybér:

e tfinacty a Ctrnacty plat;

e socialni jistoty;

e zaméstnanecké vyhody;

e pevny vyplatni termin;

e zdravotni programy;

e podnikové slevy (Flexi pas);

e dotované stravovani.

Nébor stoji spolecnost hodné Casu, penéz a energie. Investuje se do propagace, vytvari se
naborové a komunikaéni strategie na zédkladé¢ dlouhodobych planii pro rozvoj spole¢nosti,
vybiraji se vhodné néstroje naboru. Vyhledavaji se vhodni kandidati, provadi se vybéroveé
fizeni.

Aby byly uspokojeny poZadavky vyroby na personalni zajisténi, spolenost investuje pro-
stitedky do budovani znacky Continental Barum s cilem posilit obraz nejlepSiho regionalniho
zaméstnavatele. Pfinos téchto marketingovych aktivit je velmi Spatné vypocitatelny a Spatné
méftitelny. Mlze se stat, ze se proinvestuje veliké mnozstvi prostiedkd, ale pfinosy jsou mi-
nimalni.

Specialisté analyzuji, jak se chova pracovni trh, a kterym smérem jdou aktualni trendy. Sle-
duje se poptavka po zaméstnancich, fluktuace, demograficky vyvoj, pocty zaka v technic-

kych oborech, mira nezaméstnanosti.

Spolecnost se snazi byt vzdy krok kuptedu a udélat vse proto, aby dostéla zavazkim, které
ma vuci svym odbératelim. Aby se zakdzky se stihly ve stanovaném case, musi persondlni

oddélent zajistit dostatecnou pracovni silu. V oblasti ndboru zaméstnancii do vyroby (dé€lnik,
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operator vyroby) pracuje personalni oddé€leni velmi efektivné s jiz vytvorenou databazi po-
tencialnich uchazect. Poptavka po pracovnicich v tzv. shopflooru (vyrobni divize) je uspo-

kojena témét okamzit¢.

6.2.3 Zdroje kandidata
Spolecnost ziskava kandidaty ze zdrojl internich a externich.
Externi:

e absolventi;
e volna pracovni sila z trhu prace;
e studenti (praxe, staze);

e headhuntingové spolecnosti a agentury prace.
Interni:

¢ interni sourcing kandidati — obsazovani pozic z vlastnich pracovnikl postupem
vyse.

6.2.4 Metody ziskavani kandidati

Spolecnost ziskava kandidaty z rozlicnych zdroj. DrZi se soucasnych trendu, kterymi jsou
e-komunikace a socidlni sit€¢. OvSem velkou roli stale hraji tradi¢ni komunikacéni néstroje,

jako jsou inzerce, reklama v radiu, ti§téna reklama (billboardy, postery).
Pouzivané metody osloveni a ziskavani:

e veletrhy pracovnich pftilezitosti;

e inzerce online — pracovni portaly skupiny LMC (jobs.cz, prace.cz);

e inzerce v tisku a novinach;

o vyvesky;

e spoluprace se Skolami — Univerzita Tomase Bati ve Zlin€, Vysoké uceni technické v
Brné, Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava.;

e doporuceni od zaméstnanct;

e agentury prace;

e studijni staZe a praxe;

e absolventské programy, Trainee programy;

e telefonni kampan¢ (SMS, MMS).
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Databaze kandidatu

Spolec¢nost pouziva vlastni databazi uchazecti na délnické a THP pozice v rdmci SAP a in-
terniho systému. Standardizovanou databéazi pro evidenci studentii a stazistii spolecnost

nema.
Sledovani online komunikace

Z interview vyplynulo, ze spole¢nost neklade diiraz na sledovani a realizaci Cist¢ online na-
borové komunikace smérem ke studentiim. Pokud potiebuje cilit na konkrétni kraj s kon-

krétni absolventskou pozici, vyuzivd webové portaly jako napt. www.jobs.cz

Muzeme konstatovat, ze spole¢nost Continental Barum s.r.0. vyuzivéa vSechny tradi¢ni do-

stupné metody a zptisoby naboru.

6.2.5 Vybérové rizeni

Pracovnici personalniho oddéleni vybiraji nejvhodnéjsi kandidaty pro obsazované pozice ve
spole¢nosti. Pozice se d€li do dvou skupin, na délniky (modré lime€ky) a technickohospo-

daiské pracovniky (THP, bilé limecky).
Vybérové fizeni na délnické pozice (viz priloha VI)

Délnické pozice tvoii pies 80 % zaméstnancli. Délnici vykazuji mnohem vyssi fluktuaci a

vybérova fizeni probihaji Castéji, celkem Ctytikrat do mésice. Proces je rychlejsi nez u THP.

e Prvni kolo vybérového Fizeni (predvybér)
Pracovnici personalniho oddé€leni na osobnim pohovoru vyberou z vét§Siho mnoZstvi
kandidati nékolik vhodnych uchazecu, ktefi postupuji dale.

e Druhé kolo vybérového Fizeni

Probihé s pracovniky personalniho oddéleni a zastupcem useku vyroby (mistr, ve-
douci provozu). Pokud uchazec projde, ¢eka jej zdravotni prohlidka, kde podnikovy

1€kat provéti jeho zdravotni stav, a rozhodne, zda je schopen préace.
U vybérového tizeni na délnické pozice je kladen velky diraz na rychlost a efektivitu, aby
byly uspokojeny pozadavky vyroby na personalni kapacity. Vybérové fizeni na délnické po-

zice trva standardné v rozmezi 7-14 dni.
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Vybérové fizeni na technickohospodarské pozice (Viz priloha VII)

Mezi THP pozice patii administrativni ¢innosti, naptiklad referenti, ndkupci, obchodnici,
ekonomové, technici, kontrolofi, normovaci, technologové, personalisté. Vybérové fizeni
na THP pozice ve spolecnosti Continental Barum s.r.0. je mnohem naroc¢néjsi a nakladnéjsi

nez na délnické pozice.

e Prvni kolo vybérového rizeni
Prvni kolo probiha formou Assessment centra, obsahuje diagnostiku uchazeci, testy
z angliCtiny, pracovni pohovor, feSeni zadanych case study.

e Druhé kolo vybérového rizeni
Vybrani uchazeci absolvuji pohovor s feditelem divize a pracovnikem personalniho

oddéleni.
Interni sourcing kandidati

Continental Barum s.r.o., preferuje obsazovat volné vyssi pozice stavajicimi zaméstnanci.
Z vnitinich zdroji se obsazuji zejména vyssi pozice ve vyrobé jako technik, mistr, vedouci
provozu. Reditelské pozice se obsazuji v ramci postupu zaméstnancli. Spolecnost se snazi

drzet zejména ¢esky management, a¢ je trend v ramci koncernu jiny.
Sledovani zpétné vazby a adaptace kandidata

U nove¢ piijatych zaméstnancii je sledovano jejich zapracovani a spokojenost s prostfedim.
Tato ¢innost spada do kompetence vedouciho pracovnika konkrétnich divizi a utvart. Zpé&tna
vazba se zjiStuje zhruba mésic a pll po nastupu, celkova spokojenost priibézné v ramci adap-
tace a retence zaméstnancu. Adaptacni program a rozvojovy plan nastavuje odbor vzdéla-

vani.
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7 ANALYZA EMPLOYER BRANDINGU SPOLECNOSTI

V této kapitole kratce popiSu historii budovani znacky spolecnosti, dale jeji soucasny postoj
k celé problematice EBR a vyvoji v poslednich n¢€kolika letech. Rozeberu a vysvétlim kon-
krétni nastroje a aktivity zaméstnavatelského marketingu, jejich méftitelnost, cile, vyznam a

narocnost.
V ramci analyzy je vyuZito:

e fizenych interview se specialisty EBR spolecnosti Continental Barum, s.r.o.;

e osobnich zkuSenosti s EBR aktivitami a naborem zaméstnancu.

7.1 Vyznam a potieba budovani znac¢ky Continental Barum, s.r.o.

Budovani znacky Barum zacalo uz v roce 1932, kdy firma Bat’a zacala vyrabét prvni pneu-
matiky v Ceské republice. V roce 1947 vznikla obchodni znadka Barum spojenim ti vy-

znamnych gumdrenskych podnikli Bat’'a, Mitas a Rubena.

V roce 1992, kdy vstoupil koncern Continental na ¢esky trh a spojil se s firmou Barum, a.s.
Toto spojeni mizeme oznacit jako historicky milnik, od kterého zacina zivot nové znacky

Continental Barum, s.r.o.

Spole¢nost Continental Barum, s.r.o. t¢Zi z dlouhé historie gumarenské vyroby v naSem re-
gionu a silné domaci znacky ptivodni spole¢nosti Barum. Neni mnoho lidi, ktefi by neznali
nazev Barum, at’ uZ ve spojeni s pneumatikami nebo slavnym automobilovym zavodem Ba-

rum Rallye Zlin.

Spole¢nost vzdy podnikala strategické aktivity, které slouZily ke zvySovani povédomi mezi
lidmi. Pfelomové obdobi vSak zaziva az v poslednich letech, kdy vSechny primyslové firmy
pocituji demografické zmény a ubytek lidi na pracovnim trhu. Aby snizila negativni dopad
téchto zmén (nedostatek pracovniki, snizovani vyroby), kazdorocné zvySuje mnozstvi na-
borovych aktivit a ¢innosti EBR. MiiZeme tedy fici, Ze mira naborovych a Brandovych akti-

vit je pfimo imérna k vyvoji na trhu prace a demografickym zménam.

EBR c¢innosti mtizeme rozd¢lit do dvou rovin. Jednou rovinou je divize HR, ktera prostied-
nictvim EBR odd¢leni realizuje aktivity, kde dochazi k cilenému plisobeni na potencialni

kandidaty. Naptiklad veletrhy pracovnich pfilezitosti na Vysokych Skolach, pracovni trhy,
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modelova vybérova fizeni a assessment centra. Dale nastavuje a vyuziva nastroje podporu-
jici cileny ndborovy branding — kampané offline a online, aktivity na Skolach, pfednasky,

workshopy.

Dalsi rovinou je PR oddé€leni. To zajistuje tiskové zpravy, zvetfejiiovani informaci a novinek
ze spolecnosti, styk s vefejnosti, spravu internetovych stranek, organizaci akci a eventt jako

plesy, podnikové sportovni udalosti, akce pro zaméstnance a jejich rodiny.

Muzeme tedy fici, Ze ob¢ slozky tvoii diilezitou ¢ast celku, a podili se na celkovém rtstu

znacky.

Do aktivit spojenych s budovanim znacky nepiimo vstupuje i marketingové odd¢€leni. Stara
se o marketing produktli a zvySovani prodeje. Sekundarni efekt je ov§em zvySovani pove-

domi o znacce.
Pohled specialistii Continental Barum, s.r.o. na efekt znacky pri naboru zaméstnanci

Employer branding je velmi dilezity, protoze se diky nému firma dostava do podvédomi
ruznych skupin potencidlnich uchazecli o zaméstnani, at’ uz soucasnych nebo budoucich.
Budovani znacky a dobrého jména spolecnosti je souborem vSech aktivit, které do procesu
vstupuji. Nékteré realizuje HR oddéleni, nékteré PR oddéleni, jiné jsou zase dany dominant-

nim postavenim firmy na trhu a marketingem jejich produkta.

Ptedpoklada se, ze diky povédomi o znacce je nabor mnohem snazsi. Pokud spole¢nost
branding déla dobfe a mezi riznymi cilovymi skupinami, tak jejich ¢lenové vi, Ze je aktivni,
pfijima zamé&stnance, a maji ji zapsanou v podvédomi. Zaméstnanec potom pii hledani prace

bude vybirat z firem, se kterymi uz se setkal, a néjak na néj zaptsobily.

HR oddéleni si velmi dobie uvédomuje, Zze aby mélo dostatek kandidatl, musi tyto aktivity

d¢lat.
Podpora koncernu Continental

ProtoZe Otrokovicka pobocka je sou€asti koncernu Continental, musi dodrzovat brandovou
politiku, koncepci matetské spole¢nosti, smérnice pro grafiku, letaky, webové stranky a dalsi

materialy, které jsou nastavené vedenim koncernu.

Rakouska centrala se snazi lokdlnim pobockam zajistovat maximalni podporu, ptipravuje
materialy, vizualizace, naborovou grafiku a dal$i. Lokélni pobocky si pak materialy piekla-

daji do svych jazykd.
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Nevyhodou pobocky Continental Barum, s.r.o. je, Ze nemuze realizovat vlastni ndborové
aktivity, které by se jakkoli odliSovaly od centrdlni marketingové koncepce a brandové
politiky. Vytvoftit si naptiklad kariérni naborové stranky pro Otrokovickou pobocku neni

mozné, ackoliv takové stranky jsou dnes povazovany za standard v HR marketingu.

V samotné realizaci aktivit uz spolecnost neni tak svazané a pracovnici HR si sami urcuji
komunikac¢ni kanaly a zdroje, kterymi a kam budou inzerce cilit. Definuji si cile, KPIs, roz-
pocty, ¢asové plany. Jediné, co je limituje, jsou normy, piedpisy a manualy manual koncernu

Continental.

Samotna némecka centrala koncernu Continental finanéni podporu na EBR lokalnim po-

bockam neposkytuje. Kazda pobocka s financemi hospodati sama v ramci svého rozpoctu.
Kooperace mezi pobockami

Na republikové trovni poboc¢ky sdili materidly a inzerce mezi sebou. Casto se vzajemné
podporuji a Gcastni pracovnich veletrhd a eventii. Pobocka, ktera ptijde s néjakou inovacni

metodou a strategii, se o ni ¢asto pod¢li s ostatnimi pobockami.

V oblasti brandové politiky a strategickych aktivit je slozen celorepublikovy EBR tym ze
zastupctl vSech pobocek. Jako ptiklad vysledného produktu této spoluprace mizeme uvést
napfiiklad karierni stranky https://continental.jobs.cz/ nebo Facebookovy profil Continental

kariéra, které jsou schvalené centralou a spole¢né pro vSechny pobocky v republice.

7.1.1 Zména vnimani potfeby Employer Brandingu vzhledem ke zménam pracov-

niho trhu

Dle pracovnikii spolecnosti se cilené budovani znacky za ucelem néaboru stalo kritickym
okolo roku 2010, kdy pramysl zacal pocitovat dopady demografickych zmén a primyslové

krize.

wevr

méstnavatele. Diive uchazeci hledali zaméstnavatele, u kterého mohli stabiln€ pracovat i 20
a vice let. Dne$ni uchazeci radi zkousi a stfidaji zameéstnavatele. Obecné je na tento problém
nahliZeno jako na klasicky projev chovéani generace Y a Z, ktera nechce ziistat na jednom

misté a rada zkousi.


https://continental.jobs.cz/
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Dale kviili nedostatku technicky vzdélanych lidi si stavajici technici mohou klast vyssi po-
zadavky a zadat vice penéz a benefitl. Zaméstnavatelé se proto mnohdy snazi ptetahovat

zamestnance jinych firem na zaklad¢€ vyssich platu.

Z toho diivodu se pracovnici HR odd¢€leni spolecnosti snazi zaméstnance stabilizovat, vést

je k loajalité a motivovat je k riistu a rozvoji ve spolecnosti.
Continental Barum s.r.o. a regionalni konkurence z hlediska EBR

Spolecnost sleduje ostatni velké zaméstnavatele v regionu a jejich budovani znacky zameést-
navatele. Nestavi se k ostatnim zaméstnavatelim konkurencné. Spolecnosti spolu oteviené
diskutuji zptisoby naboru a budovani znacky, oteviené diskutuji o cilovych skupinach a ko-

munikaci k nim.

HR oddé¢leni si udrzuje prehled o zaméstnavatelich v regionu, mapuje jejich komunikaci na
internetu, karierni stranky, vystupovani na veletrzich prace, nabidky a podminky zamést-

nani, benefity.

Muzeme konstatovat, ze Continental Barum ma nejsiln€j$i znacku a investuje nejvice pro-

stiedkil do zamé&stnavatelského marketingu ve Zlinském kraji.

Slabym mistem je mapovani vnimani spole¢nosti u studentti stiednich skol a zaki zdkladnich
Skol. Pokud by spole¢nost tyto prizkumy provadéla, mohla by 1épe nastavovat své komuni-

kacni strategie na tyto cilové skupiny.

7.2 Cilové skupiny

V ramci zamé&stnavatelského marketingu spolecnosti definuji dvé zékladni cilové skupiny.
Jsou to vyrobni pracovnici a technickohospodaisti pracovnici. Kazdou skupinu mizeme
roz€lenit na mensi celky pracovnikd, sdruZzené podle oboru a zaméteni. Tyto data jsou velmi
dilezita pro sestaveni matice zaméstnavatelského marketingu, kterd ndm ukazuje cilové
skupiny a k nim odpovidajici néstroje a aktivity EBR. Matice bude pfedmétem navrhoveé

¢asti.

7.2.1 Vyrobni pracovnici

Skupinu vyrobni pracovnici dale rozdéluji na mensi celky podle zamétfeni. Obecné do ni
fadime vSechny pracovniky, ktefi se podileji na vyrobnim procesu. Standardné¢ tito pracov-

nici nemaji vysokoskolské vzdélani a specializuji se na vykonéavani zadanych ukoli. Jsou to:
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e operatofi vyroby;

strojafi,
e gumaii;

e pracovnici elektro a strojni udrzby;

energetici;

IT pracovnici (servisni zapojeni strojti, obsluha CNC).
EBR v této skupiné musime rozlisit na dvé kategorie:

e potencidlni uchaze¢ studuje pozadovany obor nebo mé piedpoklady studovat poza-
dovany obor;

e uchaze¢ ma v poZzadovaném oboru praxi a vystudoval poZadovany obor.

Podle téchto kategorii smétuje firma EBR bud’ na zaky, studenty a Cerstvé absolventy pri-

myslovych a odbornych Skol, nebo na kandidaty s praxi na pracovnim trhu.

7.2.2 Technickohospodaisti pracovnici

Tuto skupinu pracovnikii miizeme opét rozélenit na mensi celky. Radime sem pracovniky
sttedniho managementu a absolventy VS. THP maji na starost vyvoj, navrhy a piipravu pod-
kladt, na zékladé¢, kterych pak vyrobni pracovnici vykonavaji svoji ¢innost. THP skupina
pottebuje vyssi vzdélani, proto naborovou komunikaci musime sméefovat jinymi kandly a na

jina mista. Vysoké Skoly, profesni skupiny atd.
Radi se sem:

e [T pracovnici (programatofi, vyvojari);

e konstruktéfi;

e elektro inZenyii;

e energetici;

e strojafi (konstrukéni a technicti inzenyfi);

e ckonomové (finance, controlling, obchod, marketing);
e specialisté kvality, kontrolofi;

e procesni inZzenyfi;

e technologové;

e prumyslovi inZenyfi.
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EBR musime opét rozlisit na dvé kategorie:

e potencialni uchaze¢ studuje pozadovany VS obor nebo ma predpoklady studovat po-
zadovany obor;

e uchaze¢ ma v pozadovaném oboru praxi a vystudoval pozadovany obor.

V téchto kategoriich smétuje spole¢nost EBR zejména na studenty vysokych Skol a dopli-
kovée na kandidaty na pracovnim trhu. Vétsina THP pracovnikt se piijimé do absolventskych

programdi.

7.3 Nastroje Employer Brandingu

Jako nastroj EBR definuji jako ¢innost, sluzbu nebo aktivitu, kterou pouzivame dlouhodobé

EBR muzeme tadit napiiklad tyto:

e pracovni portaly (Jobs.cz, Prace.cz);

e Facebook profil Continental kariéra Ceska republika;
e propagacni a komunikacni kampang;

e soutéze;

e Kkariérni stranky;

e inzerce on-line;

e inzerce off-line;

e refferal programy;

e telefonni kampané (MMS, SMS).
Tyto sekundarni néstroje slouzici ke sledovani a méteni vysledki EBR:

e prizkumy;

e benchmarking.

Vysledky néstroji mohou byt pomérne dobie métitelné. Dnesni technologie ndm umoznuje
velmi dobfe zaznamenavat data, zejména u nastrojl realizovanych online. DlleZité je stano-

vit kritéria, na zakladé, kterych se méfi vysledky a efektivita néstroje.

Pokud naptiklad pfipravime komunikacni kampan na Facebooku, kterd bude cilit na studenty
VS, obor primyslovy inZenyr, a bude studenty smérovat na karierni stranky, kde se mohou
pfihlasit na firemni workshop pro studenty primyslového inZzenyrstvi v Continental Barum,

dokazeme piesné zméfit, kolik studentti reklamu vidélo, kolik ptislo na karierni stranky, kdo
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se prihlasil na seminaf atd. Z vysledki mizeme hodnotit chovani uzivateli, jejich postoj
k reklamé, a hlavné ndklady na reklamu. Pokud naklady porovname s vysledky dle sledova-

nych kritérii, zjistime efektivitu nastroje a smysluplnost jeho opakovaného pouziti.

7.4 Aktivity Employer Brandingu

Jako aktivity EBR definuji jednordzové ¢asové ohranicené ¢innosti nebo akce, které se mo-

hou periodicky opakovat v prib¢hu let, maji stanovenou dobu trvani, a ne vzdy mizeme

vvvvv

e veletrhy pracovnich pftilezitosti;

e kariérni dny na Skolach;

e spoluprace s Junior Achievement CR;

e workshopy pro absolventy a studenty;

o exkurze (pro skoly, rodice a déti, propagacni akce Jeden den v Continental Barum);
e Tcast na konferencich (VS);

e praxe pro studenty;

e staZe a absolventské programy.

Vysledek téchto aktivit pfispiva k celkovému vnimani znacky. Vystupy mnohdy nelze
pfesné datovat a kvantifikovat. Naptiklad uspotddame-li exkurzi pro lokalni stfedni odborné
Skoly, nasi spole¢nost navstivi 90 zaka tietich ro¢nikt, ktefi se podivaji do vyroby, zicastni
se pfednasky o moznostech kariéry a budoucnosti v Continental Barum a odnesou si propa-
gaéni brozury. V sou€asné dobé nejsme schopni zhodnotit kvantifikovany piinos této akti-
vity. Neumime urcit, kolik z nich k ndm nastoupi do zaméstnani po ukonceni studia. Navic
je velmi pravdépodobné, ze do doby ukonceni studia a volby zaméstnani na né budou plisobit
nase dalsi ndborové komunikace. Pokud za dva roky nastoupi do spolecnosti 10 absolventii
a u kterych provedeme prizkum s cilem zjistit na zakladé, ¢eho si vybrali nasi spolecnost,
pravdépodobné uvedou kombinaci diivodii, napf. stabilni zaméstnavatel, dobré platové pod-
minky, benefity. Nase exkurze pred dvéma lety neméla piimo métitelny vliv na jejich nastup,

ale pfispéla k celkovému vnimani nasi znacky a kone¢nému vybéru zameéstnavatele.

Je zjevné, Ze urcit efektivitu aktivit EBR a pfifadit pfesné vystupy neni jednoduché. Miizeme
urcit naklady na aktivity a jejich rdmcové vysledky. Vzdy zélezi, jaka kritéria chceme sle-
dovat. Pokud by méfitkem uspéchu vyse zminéné exkurze bylo ziskat 50 emailti na budouci

absolventy, a studenti by v zavéru exkurze vyplnili dotazniky se zpétnou vazbou, kde by 65
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z nich uvedlo svilj email, mizeme exkurzi hodnotit jako GspéSnou. Postavime-li 65 emaili
k nakladim na provedeni exkurze, zjistime cenu jednoho takového kontaktu.

Nekvantifikovatelny piinos jako zvyseni povédomi o znacce je ale mnohem vyssi.
Netradi¢ni metody naboru — popis refferal programu Agent

Mezi netradi¢ni metody nadboru a budovani znacky zaméstnavatele zahrnuji aktivity, které
se vymykaji tém na trhu béznym. Zejména ruzné druhy guerilla marketingu,
jednorazové propagacni kampané, specidlni online marketingové strategie, soutéze, refferal
programy (doporuceni nového kandidata stavajicimi pracovniky), ucasti na veletrzich pra-

covnich prilezitosti a podobné.

Jednou z netradi¢nich kampani z roku 2016 byla kampan Agent. Cilem bylo ziskat urcity
pocet kandidat na délnické pozice. Spolecnost nechala vyhotovit informacni letdky pro za-
meéstnance, a pandky ,,agentd* v zivotni velikosti. Kampan byla stylizovana do naboru hraci
do fotbalového tymu, a soucasni zaméstnanci byli vybizeni ziskat nové ,,hrace do tymu
Continental za odménu ve formée slevy na pneumatiky. Zaroven kampai cilila na délniky na
pracovnim trhu, a nabizela jim ,,piestup® do tymu Continental. Kampai z pohledu dodava-
telské agentury a HR oddéleni fungovala velmi dobie a spolecnost ziskala poZadovany pocet
kandidati, potazmo jejich Zivotopisy a kontakt. Na kampani véetné realizace spolupracovala
externi marketingova spolecnost na zdkladé zadani Continental Barum s.r.o. Ukazku nébo-

rového letaku uvadim v pfiloze P V.

Sledovani efektivity brandingu

Standardni strategii vétSiny spoleCnosti je méfit, sledovat a analyzovat jejich postaveni na
trhu. V naSem piipad€ je to zejména vnimani spolecnosti urcitymi cilovymi skupinami, ze
kterych je mozny nabor pracovnikd.

Z nasi analyzy vyplynulo, Ze neni systematicky mapovano vnimani cilovou skupinou ve

veku 13-26 let. Do této skupiny se fadi zaci a studenti od zakladnich §kol po univerzity.

Nemam dostupna data, se kterymi bych mohl pracovat.
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8 ANALYZA NAKLADU NA EMPLOYER BRANDING VE
SPOLECNOSTI CONTINENTAL BARUM, S.R.O.

V této kapitole se budu vénovat rozboru nékladti vynakladanych na EBR. Stanovim vychozi
predpoklady a udaje k rozpoctu za rok 2016. PopiSu tvorbu planovaného rozpoctu a nedo-
statky, které jsem v pribéhu analyzy zjistil. Dale porovnam skutecné vynalozeny rozpocet
s planovanym. Na zéklad¢ dat z internich zdroja spole¢nosti rozdélim vydaje podle polozek

do kategorii Nastroje a Aktivity, které jsem definoval v kapitole 6.

Dale popisu soucasné pouzivané zpusoby méfeni uspésnosti nastroji a aktivit. U velké ¢asti
z nich neni méfeni vysledkil jednoduché, a ne u v§ech jsou data spolec¢nosti shromazd’ovany.
Na zéklad¢ vyslednych hodnot pak vypocitam rentabilitu investovanych prostiedki a efek-

tivitu nastroja.

8.1 Zakladni udaje k rozpoc¢tu na EBR za rok 2016

Z dostupnych udajii z internich zdrojt spole¢nosti jsem zjistil, Ze doposud nebyl rozpocet na
EBR pfesné fazen do jednotlivych kategorii. V ramci vyzkumu jsem byl schopen urcit pouze
vydaje na konkrétni polozky. Proto dostupné tidaje sefadim podle mnou navrzené klasifikace
na nastroje a aktivity z minulé kapitoly. Provedu tak pouze pro realn¢ vynaloZené naklady,

ne pro planovany rozpocet.
Tvorba rozpoctu

Piesné planovany poloZzkovy rozpocet oddéleni nevytvaii. Stanovi se pouze rdmcova ¢astka,
se kterou oddéleni EBR operuje. Specialisté pak na zaklad¢ internich planti oddéleni operuji
s dostupnymi prostiedky v prubéhu roku, a kone¢né¢ vyhodnoceni a ndkladovou strukturu

sestavuji vzdy za uplynuly rok.

Navrzenim nové struktury rozpoctu a evidence predpoklddanych a redlnych vydaji by mélo
dojit ke zjednoduseni planovani rozpoctu a tato struktura bude slouzit oddéleni i v dalSich
letech. Zarovenn mnou navrzeny ndstroj poc€itd s kvartdlnim planovanim vydajh, hlidanim
jejich vysSe a vyuziti rozpoctu, a také métrenim KPIs pro konkrétni nastroje ¢i aktivity, u
kterych je méteni smysluplné. Diky této struktufe bude mozné data zpétné analyzovat a hod-

notit, a pouzit je jako podklad pro budouci pldnovéani. Pro potieby této bakalaiské prace

vvvvvv
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8.1.1 Planovany rozpocet na rok 2016

Pro rok 2016 byl v roce 2015 sestaven pouze ramcovy planovany rozpocet. Spole¢né se spe-

cialisty spolecnosti jsme provedli rozdéleni do skupin Nastroje a Aktivity.

Rozpocet je planovan na zakladé empirickych zkuSenosti a ¢erpani z minulych let a plano-

vanych aktivit.

Rozpocet je pomérné flexibilni a jeho vyuziti a ¢erpani je do zna¢né miry odvislé od mo-

mentalni situace a rozhodnuti specialisti EBR.

Tabulka 1 — Planovany rozpocet 2016 (vlastni zpracovani)

Planovany rozpocet
Nastroje Naklady|
Nastroje celkem 740 000 K¢
Aktivity Naklady
Aktivity celkem 105 000 K¢
Celkovy planovany rozpocet 845 000 K¢

8.1.2 Realné naklady za rok 2016

Skute¢né vynalozené prosttedky se od planovaného rozpoctu v celkové ¢astce drobné 1isi.
Niz8i naklady a tspora prostiedkii vyplyva z toho, Ze poptavané sluzby od externich doda-
vateli se podafilo vyjednat za lepSich finan¢nich podminek. Celkovy rozdil ¢inil

+65.000,- K¢

Tabulka 2 — Skute¢né naklady 2016 (vlastni zpracovani)

Skute¢né naklady
Nastroje Naklady
|N:’1str0je celkem 675 000 K¢
Aktivity Naklady
Aktivity celkem 105 000 K¢
Celkovy skutecény rozpocet 780 000 K¢
Rozdil (+/-) 65 000 K¢

8.1.3 RozloZeni prostiedkii do nastroju a aktivit

Pro piesnéj$i zobrazeni nakladii pouziju podrobné rozdéleni na konkrétni polozky ve skupi-

nach nastroje a aktivity. Vérné mohu vyobrazit pouze piimé naklady zjisténé z internich
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zdroju spolecnosti. Nékteré polozky nesou pomérné vysoké oportunitni naklady, které ale
podnik vnitfn€ neocenuje. Jedna se zejména o Cas pracovnikd, ktery stravi ptipravou EBR
aktivit, jako jsou exkurze, navstévy skol a podobné. Tyto polozky se daji ocenit, pokud ur-
¢ime normované Casy na jejich pfipravu a spocitdme vnitropodnikové néklady na hodinu

préce participujicich pracovnika.

Pro potieby této bakalatské prace jsem k polozkam bez ptimych nékladt pfifadil cenu 0,-
K¢&. Pti zpracovani nasledujicich dat jsem vychézel z analyzy skute¢nych vydaja, kterou

jsem provedl pfi interview se specialisty spolecnosti.
Naklady na nastroje EBR

Tabulka 3 — Naklady na nastroje EBR (vlastni zpracovani)

Nastroje Naklady
Pracovni inzerat (jobs, prace.cz) 180 000 K¢
FB Continental Kariéra 80 000 K¢
Pfima doporuceni (referal program kampan¢) 150 000 K¢
PPC socialni sit¢ 10 000 K¢
Soutéze 50 000 K¢
Radio 60 000 K¢
Inzerce offline - letaky 35000 K¢
Propagacni predméty (rollups) 85000 K¢
Inzerce offline - noviny 10 000 K¢
TV reklama 0 K¢
Obsahova reklama (sklik, adwords) 0Ke
Univerzitni Jobcentra (UTB, VUT) 0Ke
Telefonni kampang (sms, mms) 15 000 K¢
Headhunting 0Ke
Nastroje celkem 675 000 K¢

Popis nastroju:

e pracovni inzerat — internetova nabidka prace, obsahuje popis pozice, benefity;

e Facebook Continental Kariéra — Facebookovy profil, ktery vyuZivaji zavody z celé
republiky k propagaci pracovnich pozic a novinek;

e piima doporuceni — programy pro zaméstnance spolecnosti, kdy za doporu€eni no-
vého pracovnika ziskaji odménu. Piikladem miize byt kampan Agent na motivy fot-
balového tymu z roku 2016, kdy za doporuceni ziskali zamé&stnanci slevu na pneu-
matiky. Viz pfiloha V.

e PPC kampan¢ — reklama na socidlnich sitich;
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e radio — vyuziti inzerce pracovnich pozic v radiu;

e inzerce offline (letdky) — papirova podoba pracovniho inzeratu,

e propagacni predméty — roll-upy, testimonidly, letacky, propisky;

e inzerce offline (noviny) — inzerce pracovnich pozic a ptispévky v tisku;

e telefonni kampané — cilené sms a mms spravy s nabidkou préce.

Z tabulky je zjevné, Ze nejvyssi polozky Cinily vydaje na pracovni inzeraty na internetovych
portdlech LMC (www.jobs.cz, www.prace.cz) a naklady na propagacni refferal kampan

Agent, nasledované vydaji na propagaci na socidlnich sitich.

Struktura nakladu - Nastroje 2016

Inzerce offline - noviny

Telefonni kampang (sms, mms)
1%

2%

Propagacni pfedméty (rollups)
13%
Pracovniinzerdt (jobs, prace.cz)

27%

Inzerce offline - letaky
5%

Radio
9%
FB Continental Kariéra
o
SoutéZe 12%
7%
PPC kampané
2%
P¥iméa doporuéeni (referal program
kampang)
22%
= Pracovni inzerat (jobs, prace.cz) = FB Continental Kariéra = Piima doporuceni (referal program kampané)
PPC kampané m Soutéie = Réddio
m Inzerce offline - letaky ® Propagacni pfedméty (rollups) u Inzerce offline - noviny

u Telefonni kampané (sms, mms)

Obrazek 1 — Struktura nakladd na nastroje EBR 2016 (vlastni zpracovani)


http://www.jobs.cz/
http://www.prace.cz/
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Naklady na aktivity EBR

Nejvétsi polozkou jsou vydaje na ucast na veletrzich pracovnich piilezitosti. Spolecnost se
ucastni vSech vyznamnych veletrhii na stfednich i vysokych skolach. Miizeme jmenovat na-

piiklad Career day na Univerzité Tomase Bati nebo veletrhy na VSB-TU Ostrava a VUT.

Tabulka 4 - Néaklady na aktivity EBR 2016 (vlastni zpracovani)

Aktivity Naklady
Veletrhy pracovnich piileZitosti 80 000 K¢
Kariérni dny na skolach 10 000 K¢
Ptednasky na skolach (JA) 0 K¢
Workshopy pro absolventy a studenty 0K¢
Exkurze 5000 K¢&
Praxe a staze, trainee programy 10 000 K¢
Absolventské programy 0 K¢
Aktivity celkem 105 000 K¢

8.2 Analyza efektivity Employer Brandingu v roce 2016

V kontextu této bakalaiské prace definuji efektivitu takto: Efektivita je mira uspé$nosti ¢in-

nosti vyjadiena pomérem dosazené¢ho KPI k jejim celkovym nakladim.

Hodnotici kritéria jsou nastavovana individudlné pro kazdou aktivitu nebo néstroj odpovéd-
nym pracovnikem, ktery méa danou ¢innost na starosti. U né€kterych nelze stanovit pfesny

vysledek, proto je métitkem napiiklad pouze zvySeni povédomi o znacce (brand awareness).

Pro néstroje nebo aktivity, u kterych lze efektivitu (ROI) méfit, se vzdy stanovi konkrétni
hodnotici kritérium. Tim muze byt:

e pocet ucastnikl (na veletrhu, kariernim dnu, workshopu);

e pocet piihlasek (exkurze);

e pocet ziskanych emailii na kandidaty;

e pocet zobrazeni nebo navstév (internetové stranky, pracovni inzerat);

e pocet pfihlaSenych uchazecl na pracovni pozici;

e pocet novych zdjemct o praxi.

Hodnotici kritéria mohou byt rlizna, a vzdy zaleZi na tom, ¢eho specialisté spolecnosti chtéji
konkrétni Cinnosti dosahnout a jaky vysledek budou méftit. Nasledné se vysledné hodnotici
kritérium postavi proti ndkladim na danou ¢innost. Vysledné Cislo nam ukazuje procento

navratnosti dané investice, tedy jak efektivni vynalozeny néklad byl. Vysledné ¢islo je vzdy
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potieba posuzovat v kontextu celé aktivity s piihlédnutim k nemétitelnym vysledkiim (brand

awareness, obecné povédomi, prestiz).

ROI = Dosazené KPI (hodnotici kritérium)
B Naklady

Pti vypoctu ndkladovosti jsem postavil celkové ndklady na aktivitu ¢i nastroj k dosazenému
vysledku daného hodnoticiho kritéria. Vysledné ¢islo ndm urcuje naklad na 1 dosazenou

jednotku (email, uchazec, piihlaska).

Naklady

Nakladovost =
Dasazené KPI (hodnotici kritérium)

Kvili individudlnimu nastavovani kritérii je tézké vypocet efektivity standardizovat.

8.2.1 Metody sledovani a méreni vysledki ¢innosti (KPI)

Jak jiz bylo zminéno, pro kazdou ¢innost stanovuje EBR oddéleni individudlni zptisob mé-

feni vysledkl. V soucasné dobé neexistuje zadna souhrnna tabulka pro evidenci vysledkd.

Pro potieby vypoctl efektivity za rok 2016 jsem vyuzil dostupnd data z internich zdroja
spolecnosti a reportll od externich dodavateli. Pokud je aktivita realizovéna externé, sou-

hrnné reporty poskytuji dodavatelé.

Tyto reporty a interni zdroje spole¢nosti poskytly data pro vypocet efektivity nasledujicich
nastroju a aktivit:

e online inzerce na pracovnich portalech (pracovni inzerat);

e propagace na socialnich sitich;

o refferal kampan Agent;

e telefonni kampan;

e exkurze.

8.2.2 Ukazatele rentability nastroju a aktivit (vypocet)

Pro rok 2016 jsem urcil hodnotici kritéria a na zakladé€ dostupnych dat jsem vypocital ROI

a nakladovost a srovnal s doporuc¢enymi hodnotami pro vybrané nastroje aktivity.
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Tabulka 5 — Dosazené¢ vysledky ROI a KPIs 2016 (vlastni zpracovani)

Aktivita Hodnotici kritérium KPI |Dosazené KPI| Naklady [ROI (%)
Pracovni inzerat (jobs, prace.cz) Pocet odpovedi na inzerat 1299 180 000 K¢|  0,7%
Propagace na socidlnich sitich Pocet odpovedi na inzerat 394 90 000 K¢ | 04%
Refferal kampan Agent Pocet ziskanych emaild 350 150 000 K¢|  0,2%
Telefonni kampan Pocet reakci 15 15000Ke¢ | 0,1%
Exkurze Pocet ucastnikl 976 103 500 K¢  0,9%

Pro prvni ¢tyfi polozky bylo ziskani dat jednoduché. Vydaje méame podlozeny fakturami od

dodavatelll, a méteni vyslednych KPIs také.

Pro exkurze jsem musel celkovou cenu dopocitat. Pfimy naklad je v fadech stokorun (le-
tacky, zvaci dopisy), v tomto piipad¢ jsem ale musel uvazovat i neptimé naklady jako Cas
pracovnikl straveny pfipravou, komunikaci se Skolami, realizaci exkurzi. Pokud bychom
uvazovali pouze piimé néklady, vysledné ROI by v kontextu celé aktivity nebylo vypovida-
jici. Jako KPI jsem urcil pocet ucastnikl exkurzi. Spole€nost od t€astnikli neziskava kon-
taktni udaje ani pifimé ptihlasky na brigadu, praxi ¢i odbér newsletterti, proto nelze méfit
konverzi. Nedava jim vzpominkové predméty, letdCky s moznosti kariéry, ptrihlaskou nebo

hodnotici dotazniky exkurze.

Tabulka 6 — Dopocet nepiimych naklad na Exkurze (vlastni zpracovani)

Dopocet neprimych nakladi na aktivitu Exkurze
Pocet exkurzi za rok 2016 46
Pocet pracovnikd, ktefi se aktivité vénovali (primér) 3
Priimérna doba piipravy jedné exkurze (h) 1h
Primérna doba realizace jedné exkurze (h) 2h
Naklady na hodinu prace pracovnika 250 K¢
Celkové naklady 103 500 K¢

Kazdou ¢innost je nutné posuzovat i z pohledu neptimych nakladi, a jsou-li nezanedbatelné,
je nutno je zahrnout do vypoctu efektivity. Zalezi vzdy na uhlu pohledu specialisty, ktery

danou aktivitu realizuje a vyhodnocuje.
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Nékladovost a srovnani vysledkii s doporuc¢enymi ROI pro vybrané nastroje a aktivity

Doporucené hodnoty kritérii vychazeji ze zkuSenosti specialistti spolecnosti a z idaji po-

skytnutych dodavateli sluzeb.

Tabulka 7 — Srovnani vysledkii s doporu¢enimi ROI 2016 (vlastni zpracovani)

. . e Niékladovost | Doporucené | Dosazené

Aktivita Hodnotici kritérium KPI (K&KPI) RpOI (%) ROI (%)
Pracovni inzerat (jobs, prace.cz) | Pocet odpovédina inzerat 139 K¢ 1% 0,7%
Propagace na socialnich sitich Pocet odpovedi na inzerat 228 K¢ 1-3% 04%
Refferal kampan Agent Pocet ziskanych emailt 429 K¢ 0,5-1% 0,2%
Telefonni kampan Pocet reakci 1 000 K¢ 0,1% 0,1%
Exkurze Pocet ucastnikt 106 K¢ 1% 0,9%

Nékladovost je vyjadieni jedné jednotky dosazeného hodnoticiho kritéria v K¢.

Z vysledného porovnani je zjevné, ze dosazené hodnoty u druhého a tfetiho nastroje se ne-
blizi doporuc¢ené hodnoté. Pfi¢inou muze byt Spatné nastaveni konkrétnich nastrojii, obsah
publikovanych nabidek, situace na pracovnim trhu nebo neodpovidajici nastaveni doporu-

¢enych hodnot ROL

Zalezi ale také na neméfitelném dopadu dané ¢innosti. Ten miZe byt mnohem vyznamnéjsi

nez konkrétni dosazena hodnota KPI.

8.2.3 Neprimé naklady

Na ptikladu exkurze je zjevné, Ze kazdou ¢innost je nutné posuzovat jednotlivé a o zapocitani

nepiimych nakladd rozhodnout dle kontextu a hodnoceni dané ¢innosti.

Ja uvazoval nepiimé ndklady pouze v polozce Exkurze. Do ostatnich polozek bych mohl
zapocitat neptimé naklady jako publikovani inzeratu, objednavky kampani apod., ale z kon-

textu vysledkd a vypoctu mi to nepfijde logické.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI — PREDNOSTI A NEDOSTATKY
SOUCASNEHO STAVU EMPLOYER BRANDINGU A RIZENi
NAKLADU

Spolec¢nost Continental Barum s.r.0. je nejvétSim zaméstnavatelem zlinského kraje. Ma
velmi dobrou povést stabilniho zaméstnavatele, poskytuje veliké mnozstvi benefitl a do

rozvoje svych zaméstnanci investuje nemalé zdroje.

Personalni oddéleni spolecnosti je velmi robustni a kazdé oddéleni se vénuje své Cinnosti.

Ve strategickych otazkach velmi dobte kooperuji a na vyvoji ndboru se podileji spole¢né.

Employer branding je pro spolecnost veliké téma a investuje se do n¢j ohromné mnozstvi
prostiedkil. V kontextu znacky zaméstnavatele je spole¢nost jednim z lidrii Zlinského kraje.
Spolupracuje se Skolami, investuje do absolventi a studentii, podporuje sportovni udalosti,

aktivné propaguje svilj brand a realizuje silny HR marketing na své cilové skupiny.

Z pohledu fizeni nakladt vidim slabé misto oblasti méfeni vysledkt ¢innosti a absenci na-
stroje pro dlouhodobé znamenavani dat a vypocty efektivity a nadkladovosti. Pfi¢inou je to,
ze oblast EBR je velmi specificka, a ne kazda ¢innost jde pfesné zméfit. Nicméné véfim, Ze
to, co zméfit jde, by mélo byt méfeno, zaznamenavano, analyzovano a mélo by slouZit jako

datovy zaklad pro Bl a EBR vyvo;j.

Z hlediska vnitiniho tfizeni EBR povazuji n€které systémy za nedostacujici. Specialistim
chybi fidici nastroje pro analyzu nakladi, efektivity, vhodného vybéru skladby ¢innosti bran-
dingu a ptehledny systém vyhodnocovani nastrojii a aktivit. Dle mého nazoru je to dano tim,
ze specialisté, zahlceni denni operativou a nemalym mnozstvim tkoli, které musi zvladat,
at’ uz v terénu nebo kancelafi, nemaji ¢asovou kapacitu vénovat se vymysleni a testovani
novych procest a nastrojii. Urcité inovace se ale postupné zavadéji. VEfim, ze mé navrhy

povedou ke zjednoduseni a zlepSeni internich procest.

V rdmci navrhové ¢asti uvedu mé vlastni navrhy zalozené na zaklad¢ rozhovort se specia-
listy spole€nosti, pozorovani a analyzy soucasné situace. Mym cilem je, aby navrhy byly
efektivni, Gcelné, a hlavné realizovatelné ve spolupraci se spolecnosti. Realizace navrha

z mé bakalafské prace bude predmétem mé diplomové préce.
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10 NAVRHY NA ZEFEKTIVNENI EMPLOYER BRANDINGU VE
SPOLECNOSTI CONTINENTAL BARUM, S.R.O.

Na zakladé analyzy souCasného stavu ¢innosti EBR ve spole¢nosti Continental Barum s.r.o.
jsem ziskal dostatek dat k vytvofeni navrhli na zlepseni klicovych procest a ¢innosti, které

pomohou cely proces EBR vcetné méteni vykonnosti a nakladi zefektivnit.

Navrhy a doporuceni jsou schvaleny EBR oddé€lenim a specialisty spole¢nosti. V dalSich

letech budou slouzit jako podklad pro tvorbu nastrojii a procesti manazeriim spolecnosti.

vvvvvv

matice EBR nastroji a aktivit, kterd slouzi EBR specialistovi k vybéru vhodnych ¢innosti

dle cilovych skupin a zobrazuje vydaje a vysledky z ptedchozich let.

Ve druh¢ ¢asti jsou navrhy nastroje pro méieni, sledovani a vypoctu vykonnosti a na-
kladii jednotlivych ¢innosti. Absence takového nastroje a heslo Tomase Bati ,,Co nemétim,

to nefidim* byly impulsem k jeho tvorbé. VéE&fim, ze bude pro EBR odd¢leni platny.

10.1 Zavedeni matice EBR nastroju a aktivit

K vytvoreni matice mné pfivedlo zji$téni, Ze v soucasné dobé nemaji specialisté spolec¢nosti
k dispozici Zadny nastroj, ktery by jim dokazal sparovat vhodnou aktivitu ¢i nastroj EBR s
odpovidajici cilovou skupinou. Navrhl jsem proto moznou podobu nastroje v MS Excel na
zéklad¢ ziskanych dat z analytické ¢asti. Cilové skupiny budou odpovidat rozdéleni z kapi-
toly 6.; THP a Vyrobni pozice. Tyto skupiny dale rozd€lim podle véku na podskupiny k pies-

néjSimu vybéru vhodné korespondujici ¢innosti.

Tabulka ndm pak bude zobrazovat priniky vhodnych aktivit a nastroji k dané cilové skupiné
a jejich néklady a efektivitu minulych let. Navrh tohoto nastroje je obsazen v Priloze VIII
—Naborova matice. Priniky jsem nastavil a byly schvaleny vedoucim specialistou EBR
spolec¢nosti Continental Barum, s.r.o. Nastroj bude slouzit jako podklad pro vybér skladby

¢innosti EBR pro pracovniky oddéleni.
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10.2 Navrh nastroje pro méreni vykonnosti a nakladu

Employer Branding a ¢innosti okolo néj patfi do nezmapovaného izemi oproti vyrobé, kde
je méteni efektivity, zmetkovitosti a pomérovych ukazatell jiz zavedené a standardizované.
Z analyzy soucasného stavu a rozhovorl se specialisty odd€leni vyplynulo, Ze neexistuji
zadné standardizované nastroje ¢i procesy pro méfeni vykonnosti ¢innosti v EBR. Tim, ze
se kazda Cinnost poméiuje individudlng, a u nekterych se konkrétni KPIs dokonce ani nesta-

novuji, se o tvorbu takového nastroje zatim nikdo nepokusil.

Na zéklad¢ predchozich skute¢nosti stanovuji predpoklady, za kterych by se takovy nastroj
dal vytvoftit. Konkrétni podobu jsem navrhl a je zobrazena v Ptiloze IX. Pfi sprdvném nasta-
veni a pravidelném zaznamenéavani dat pak takovyto nastroj bude poskytovat specialistim

EBR velmi silnou oporu pro budouci rozhodovéni a vybér ¢innosti.

10.2.1 Vychodiska pro navrh nastroje

Pro spravny vypocet musime stanovit vhodné KPI (hodnotici kritérium). Pti uréovani hod-

noticiho kritéria stanovim tyto skute¢nosti:

e RozliSujeme Cinnosti interni a externi;

e Cinnosti méfitelné exaktné, a pribliZné.
Interni ¢innosti provadi spole¢nost sama, proto musi optimalni vysledek a vysledna kritéria
stanovit na zéklad¢ vysledkl z minulych let, nebo z obecné zndmych informaci. Externi ¢in-
nosti realizuje dodavatelska agentura, tedy hodnotici kritéria dostane stanovené od spolec-
nosti a jejich méfeni a predani zajist'uje ona.
Exaktné neboli pfesné mefitelné jsou vSechny ¢innosti, které realizujeme online. Diky po-

kroc¢ilym IT nastrojiim moderni doby miizeme ziskavat ptesna data. Do exaktn€é méfitelnych

fadim tyto:

e pracovni inzerat (online);
e aktivity na socidlnich sitich (Facebook);
e internetové propagacni kampang;

e aktivity na webovych strankach.
Ptiblizné méfitelné, nebo také odhadnutelné cinnosti zahrnuji nasledujici:

e veskera off-line komunikace;
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e televize, radio;

e vsechny ¢innosti spadajici do kategorie Aktivity viz kapitola 6.4

Pokud bude specialista EBR nastavovat kritéria pro méfeni ¢innosti, musi vzit v ivahu vyse
zminéné skutecnosti. Je-li ¢innost provadéna externé, zajimaji ho pouze néklady a hodnotici
kritéria poskytnuté dodavatelem. Je-1i provadéna interné, urci, zda je méfitelna exaktné nebo
priblizné€. Pokud ptiblizn€, odhadne ocekavany vysledek na zakladé minulych vysledkli nebo
obecné znamych informaci. U presné méfitelné ¢innosti musi zajistit, aby byly vysledky
méfeny pomoci k tomu urenych analytickych nastrojii (Google Analytics, Facebook
Business Manager, Smartlook a dal$i). V pribéhu a po ukonc¢eni méteni vybere odpovidajici
vysledné hodnoty (pocet zobrazeni, pocet reakci, pocet navstév, pocet prihlasenych ucha-

zecl atd.) a ndklady na Cinnost a zada je do odpovidajici tabulky.

10.2.2 Navrh zpiisobu méreni nakladi a efektivity

Pro méfeni nékladu a efektivity jsem pfipravil navrh néstroje v MS Excel, ktery je zobrazen
v Priloze IX a X. Specialistovi bude stacit zadat hodnoty (naklady a vysledky) do odpovi-
dajicich buné€k a vypoclty se provedou automaticky. Nastroj zaroven slouZzi k vypoctu nakla-
dovosti a ROI, ptipadné konverznich pomérti a v grafu zobrazuje pomérné rozloZeni nakladt

na dany mésic a rok.
V priloze IX uvadim nastroj pro vypocet exaktné métitelnych Cinnosti a v ptiloze X nastroj
pro vypocet piiblizné¢ méfitelnych ¢innosti. Pro lepsi vysvétleni uvadim dva ukazkové pfi-

klady, jak miiZe pfi méteni nakladii specialista pomoci néstroje postupovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Piiklad 1 — Priblizné méritelna aktivita

EBR specialista od dodavatelské spolecnosti objednd kampan v radiu na propagaci pracov-
niho mista Operator vyroby. Dodavatel garantuje vysilani 5x denn¢ v hlavni vysilaci ¢asy
po dobu péti dni. B&Znou konverzi z reklamy stanovi na 0-1 %. Odhadovany pocet poslu-
chact za celou dobu kampané je 8000. Cena kampané je 3000 K¢. Hodnoticim kritériem
bude celkovy pocet posluchacti a pocet ptihlaSenych uchazect o pracovni pozici, ktefi v pfi-
hlasce uvedou, ze se o volné pozici dozveédeli z radia. Kritérium v piihlasce bude sledovano

21 dni od zacatku kampang.

1. Specialista objedna sluzbu a do tabulky uvede nazev a cenu 3000 K¢;

2. Uvédomi personalni usek s zadosti o sledovani kritéria radio v pfihlaSce. Personalni
usek sleduje kontinudlné, kde se uchazeci dozvidaji o nabidce prace;

3. Po ukonceni kampané¢ uvede do tabulky odhadovany pocet posluchaci (viz. Piiloha
XY);

4. 21 dni od pocatku kampan¢ pozada personalni usek o pocet uchazecu, kteti uvedli
v ptihlasce radio. Je mu sd¢leno cCislo 18 uchazec;

5. Do tabulky uvede pocet uchazecu;

6. Diky pfednastavenému vypoctu v tabulce uvidi, kolik prostfedkli z kampané ptipada
na jednoho uchazece a kolik na jednoho posluchace. Vidi také vypocet ROI (efekti-
vity);

7. ROIu této €innosti vychazi 0,6 %. Specialista vidi, Ze vyslednd konverze je v normé
uvedené dodavatelem, zhruba na stfedni hodnoté. Pokud by chtél konverzi zvysit, je

nutné upravit reklamu tak, aby zaujala vice kandidatt.

Navrh nastroje - priblizné méritelné aktivity

Zdroj Mésic| Naklady KPI Vysledné KPI | Nakladovost

Radiospot Operétor viroby (Rockmax) | Unor 3000 K¢ pocet uchaze¢t (HR ID) 18 167 K&

Obrazek 2 — Navrh néstroje pro pfiblizné¢ méfitelné aktivity, ¢ast 1. (vlastni zpracovani)

Doporucena .
Dosah Cena za osloveni ROI Komentar
v hodnota ROI
HR ID sleduji perosnalisté, data poskytnou
X 0, _10
8000 04 K¢ 0,6% 0-1% K 23.2.2017

Obrazek 3 - Navrh néstroje pro pfiblizné¢ méfitelné aktivity, ¢ast 2. (vlastni zpracovani)
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Priklad 2 — Exaktné méritelna aktivita
EBR specialista ptipravi online PPC kampan na socidlnich sitich na propagaci pracovniho

inzeratu Vyvojaf, umisténého na strankach jobs.cz. Inzerat obsahuje formulaf, ptes ktery se
mohou uchazeci ptihlasovat. Rozpocet na propagacni kampan stanovi na 10000 K¢. Kampai

pobézi 21 dni. Hodnoticim kritériem bude pocet piihlasenych ptes formular.

1. Specialista nastavi kampan v nastroji Facebook Business Manager;

2. Ujisti se, ze ma spravné nastavené tzv. konverzni kody, pomoci kterych mtze méfit
navstévnost stranek a pocty ptihlasenych.

3. Do tabulky zada naklady 10000 K¢. Optimalni konverze pro dobfe nastaveny inzerat
(pocet prihlasek/pocet navstév) je v rozmezi 5-15 % a pro PPC kampan (pocet pro-
klika/pocet zobrazeni) 5-20 %. Optimalni ROI si stanovil na 0,5 — 1 %.

4. Po ukonceni kampané¢ zada do tabulky vysledek, ktery vidi v analytickém nastroji
Facebook BM a Google Analytics. Pocet zobrazeni kampané je 52 000, pocet
proklikil (navstév inzeratu) je 950, a pocet ptihlaSenych pies formulaf je 60.

5. Diky ptfednastavenému vypoctu v tabulce uvidi, kolik prostfedkii z kampané ptipada
na jedno zobrazeni reklamy, na jednu navstévu inzeratu a na jednoho ptihlaSeného
uchazece. Vidi také vypocet ROI (efektivity) a konverzni poméry.

6. Vysledné ROI pro PPC kampan vychazi 0,6 %, coZ je v rdmci pfedpokladané hod-
noty. Konverzni poméry pro PPC kampan vychazi 18,27 %, tedy u horni hranice
o¢ekavaného vysledku. Pro inzerat vychazi konverzni pomér 6,32 %, tedy spi$ u
dolni hranice. Specialista vidi, Ze vysledky kampang jsou z hlediska nastaveni PPC
skvélé, z hlediska konverze inzeratu by mohly byt lepsi, a ROI se pohybuje na spodni
hodnoté normy. MuZe tedy na zékladé téchto vysledkli upravit nastaveni nové kam-

pané, hledat pfi¢iny malé uspé&Snosti nebo ovéfit, zda spravné nastavil kritéria ROL

Navrh nastroje - presné méritelné aktivity

Vysledné Pocet
Zdroj Meésic| Naklad KPI Naékladovost
. ! v KPI YOS | proklikii
PPC kampati Vyvojaf (jobs.cz) |Unor 10 000 K¢ | pocet odpovedi 60 167 K¢ 950

Obrazek 4 - Navrh nastroje pro piesné méfitelné aktivity, ¢ast 1. (vlastni zpracovani)

. Pocet Cena za Doporucena |Konverzni pomér .
Cena za proklik ROI Konverzni pomér PPC
P zobrazeni | zobrazeni hodnota ROI inzeratu v p
11 K¢ 5200 2 K¢ 0,6% 0,5-1% 6,32% 18,27%

Obrazek 5 - Navrh nastroje pro presné méfitelné aktivity, ¢ast 2. (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Personalni oddéleni spolecnosti Continental Barum, s.r.o. ma nelehky ukol. Uspokojit poza-
davky vyroby a administrativnich utvarii na nové talentované, kvalifikované a motivované
pracovniky. Zatizuje cely proces od tvorby pracovnich mist, vybéru a naboru zaméstnanct
ptes adaptaci, onboarding, rozvoj a vzdélavani. Specialisté Employer Brandingu museji ne-
ustale prichazet s novymi zpusoby, jak zaujmout uchazece, zvysit povédomi o zaméstnava-

teli a vytvaret obraz spolehlivé, stabilni a spolecenské firmy.

Na vSechny tyto ¢innosti maji omezeny rozpocet, ktery museji vyuzit co nejefektivnéji. Proto
jsem na zaklad¢ jimi poskytnutych dat provedl popis a klasifikaci vSech ¢innosti Employer
Brandingu, analyzu ndkladl a vypocet efektivity a ndkladovosti. Vypocty nebylo mozno
provést u vSech ¢innosti z diivodu nedostatku dat, z toho diitvodu jsem v navrhové ¢asti prace
uvedl zpiisoby a ptiklad nastroje, jak tyto data efektivné sbirat a vyuzivat pro fizni naklada

Employer Brandingu.

Pti analyze ve spolecnosti jsem odhalil tfi zdsadni nedostatky. Tim prvnim je jiz zminény
nedostatek vhodnych dat pro vypocet efektivity u vSech nastroji a Cinnosti. V rdmci névr-
hovych opatteni jsem uvedl moznou podobu néstroje, ktery by m¢l sbér dat a praci s nimi
usnadnit. Druhym byla absence pfehledného vyobrazeni vSech ¢innosti Employer brandingu
véetné nakladl za uplynulé roky. Pod vedenim specialistl spolecnosti jsem navrhl Matici
nastroju a aktivit EBR, ktera doké4ze piehledn¢ zobrazit ¢innost odpovidajici cilové skuping,

oddéleni za ¢innost odpovédné a néklady za uplynuly rok.

Tteti nedostatek, ¢i spiSe slabou stranku vidim v restrikcich, které plynou z pravidel a stan-
dardii koncernu Continental. Byt koncernovou firmou je dvouse¢na zbrail. Na jedné strané
otrokovicky zavod téZi z podpory centraly, silné znacky, investic a vymény znalosti. Na
druhé strané je ale vyrazn€ omezen v ¢innostech, které by mohl v rdmci Employer brandingu
realizovat. Specialist¢ EBR se museji drzet koncernovych restrikci a nemohou vytvaret
atraktivni karierni stranky, internetové propagace a kampan¢, pokud je neschvali centrala
spolecnosti. A to je velmi dlouhy a komplikovany proces. Disledkem toho miize byt, ze
zamestnanci spole¢nosti po urcité dobé prestanou prichdzet s inovativnimi navrhy, protoze
jsou demotivovani zamitnutim ¢i neschvalenim nékolika ndvrhli pfedchozich, které, byt
mohly byt logicky spravné a potiebné, nevyhovovaly koncernovym pravidlim. Zménit tento
stav neni v mych sildch, nicméné jsem alespon ptipravil n€kolik ndvrhli z mého nezaujatého

pohledu, které zkusime ve spolecnosti zrealizovat nezavisle na této bakalarské praci. Pokud
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budou schvaleny, pomohou pti budovani znacky a naboru zaméstnancti. Pokud ne, poslouzi

alespon jako inspirace pro budouci ¢innosti persondlniho oddéleni.

Zpracovani mé bakalaiské prace pro mne bylo velmi cennou zkusenosti. Diky specialistiim
spolecnosti jsem poznal a pochopil podnikové procesy, fungovani persondlniho oddéleni,
¢innosti realizované v ramci Employer Brandingu, a nakoukl do procesniho fizeni nejvétsiho
zameéstnavatele v regionu. VEfim, ze se mi podafilo zhodnotit studiem ziskané teoretické
poznatky a zpracovat odpovidajici bakalarskou praci, ktera si kladla za cil analyzovat a po-

psat problém pronikajici do tii riznych obort.

K vypracovani mé bakalaiské prace jsem pouzil odborné publikace, elektronické zdroje a
interni zdroje spole¢nosti Continental Barum, s.r.o. Pfi zpracovani jsem postupoval dle Za-
sad pro vypracovani, formulovanych v zadani bakalatrské prace. VEfim, Ze jsem zpracoval

vSechny uvedeni body a naplnil formulované a navrzené cile mé bakalatské prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CoBa

KPI

ROI

PPC

BM

MS

THP

PR

HR

Continental Barum, s.r.o.

Key Performance Indicator, klicovy ukazatel vykonnosti.
Return on Investments.

Pay-per-click reklama (vykonnostni digitalni marketing).
Business Manager (Facebook, néstroj pro digitalni marketing).
Microsoft (spolecnost).

Technickohospodaisky pracovnik.

Public relations.

Human resources, lidské zdroje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — Struktura nakladii na nastroje EBR 2016 (vlastni zpracovani) .............. 52
Obrazek 2 — Navrh néstroje pro piiblizné méfitelné aktivity, ¢ast 1. (vlastni
ZPTACOVANT) 1.viieiiie ettt eeieeeeiee et e ettt e et ee st e e e et eesateeesabteesasaeesaseeenssaeennseeennseens 61

Obrazek 3 - Navrh néstroje pro ptiblizné métitelné aktivity, ¢ast 2. (vlastni zpracovani)

Obrazek 4 - Navrh nastroje pro piesné méfitelné aktivity, cast 1. (vlastni
V03 €2 16101 21 1 1 ) OSSPSR 62
Obrazek 5 - Navrh nastroje pro presné meéfitelné aktivity, ¢ast 2. (vlastni

V0] €2 16101 21 o | S USRS 62



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Planovany rozpocet 2016 (vlastni zpracovani)...........cccceeeecuveercreeenneenns 50
Tabulka 2 — Skutecné naklady 2016 (vlastni zpracovani) ..........ccceeeevveeevieeercieeesneeens 50
Tabulka 3 — Naklady na nastroje EBR (vlastni zpracovani)..........cccccceeeuverveeiriennnnnns 51
Tabulka 4 - Naklady na aktivity EBR 2016 (vlastni zpracovani)..........ccccceeeereennenen. 53
Tabulka 5 — Dosazené vysledky ROI a KPIs 2016 (vlastni zpracovani).................... 55
Tabulka 6 — Dopocet nepfimych nakladi na Exkurze (vlastni zpracovani)................ 55

Tabulka 7 — Srovnani vysledkii s doporu¢enimi ROI 2016 (vlastni zpracovani)....... 56



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

70

SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 — Vékova struktura zamestnancll...........cocceevvueeniieiieniiiieenieeieese e 71
Ptiloha 2 — Vzdé&lanostni struktura zamestnancl............ccceeeveeniiiiieniiiiieenieeeee 72
Ptiloha 3 — Struktura SPOIECNOSTI ......ccuveeeiieiiiiiieiiecieee et 73
Ptiloha 4 — Struktura personalniho odd€lent............cccoevveviiieniieciieniieieieeeee e, 74
Ptiloha 5 — Naborovy letak kampané Agent (Continental Barum s.r.0.)................... 75
Ptiloha 6 — Nabor na d€Inické POZICE ........eeevviieiiiieiiie e 76
Ptiloha 7 — NAbor na THP POZICE .......ecevieiieiiieiieciteeeeeee et 77
Piiloha 8 — NADOTOVA MAICE .......evueeiiiiieiieiieie et 78
Ptiloha 9 — Nastroj pro vypocet exaktné méfitelnych Cinnosti...........ccoeeeeveieiiennne 80

Ptiloha 10 — Néstroj pro vypocet ptiblizné méfitelnych ¢innosti ...........cccoeeeeeieeneene 80



PRILOHA PI: VEKOVA STRUKTURA ZAMESTNANCU

Vékova struktura zamétnanct 2016 Procentni analyza
Continental Barum, s.r.o.
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PRILOHA P II: VZDELANOSTNI STRUKTURA ZAMESTNANCU

Kvalifikagni struktura zamétnanci 2016 FIRMA %
Continental Barum, s.r.o
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PRILOHA P III: STRUKTURA SPOLECNOSTI
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PRILOHA P1V: STRUKTURA PERSONLANIHO ODDELENI

(©ntinental % Struktura personalniho oddéleni

The Future in Motion
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PRILOHA P V: NABOROVE LETAKY

AGENT ,NO LIMIT*

(Ontinental »

The Future in Motion

PRIVED DO TYMU CONTINENTAL BARUM
NOVEHO HRACE A ZISKEJ JAKO AGENT
1000 BODU ZA JEHO PRESTUP.

Hiede] nové talenty na pozici v Continental Barum mezi svyini kamarady a blizkymi
aziskej $ek v hodnoté 1000 K& pro nakup v e-shopu Continental.cz. Jsi agent ,,No limit*,
- mnozstyi tebou oslovenych pratel neni omezeno, stejné tak tvoje bodove konto.
= Vylipyj si vhodneho adepta.
« Doplfi jméne, pifiment a rok narozeni.
. Pfede‘y tuto pfestupovou kartu vybrane osobe,
« Odménu ziskds, jen pokud nam novy pracovnik preda tuto kartu
na vstupnim potiovoru 3 bude pfijat.

@ntinental

The Future in Motion

PRESTUP DO TYMU CONTINENTAL BARUM,
STAN SE NOVYM HRACEM A ZISKEJ SADU
PNEUMATIK ZA CENU JEDNE.

‘: ‘_‘ @ntmental:i

The Futu'e in Motion

Hleddm nove talenty na pracovni pozice v Continental Barum.

Uskuteéni sviij prestup, hraj za tym, ktery ti da fadu bonusi,

vyhod a sadu pneumatlk_za cenu jedné.

-« Kontakiu] nase persondini oddéleni emailern personalni@barum.cz
« Projdi vatupnim pohoverem a proved pfestu;:i

~« Ziskej za svilj prestup sadu 4 kust preumatik za cent jedne.

+ Nastup do twﬁy, ktery cerpa 7 velkého mnozstvf zaméstnaneckych bonusi
avyhod nejvetsino zamestnavalele regiont:



PRILOHA P VI: NABOR NA DELNICKE POZICE

(Ontinental %

The Future in Motion

Vybérové rizeni na THP (roc¢né)

Faze naborového procesu Vstoupilo | Odeslo | Postoupilo | Koverze Odpad Pricina odchodu MuZeme ovlivnit pFi¢inu?
Prihlasilo se do vybérového fizeni 120 20 100 @ 83% ™ 17% Nedostate¢na motivace zii¢astnit se AC ANO
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(Ontinental %

The Future in Motion

Vybérové rizeni na THP (roc¢né)

Faze naborového procesu Vstoupilo | Odeslo | Postoupilo | Koverze Odpad Pricina odchodu MuZeme ovlivnit pFi¢inu?
Prihlasilo se do vybérového fizeni 120 20 100 @ 83% ™ 17% Nedostate¢na motivace zii¢astnit se AC ANO
Zi&astnilo se assessment centra 100 0 100 @ 100% [ 0% - -
Postoupilo do druhého kola 100 70 30 () 30% (@ 70% Nevhodna/nedostatedna kvalifiakce uchazede NE
Ziastnilo se druhého kola 30 0 30 @ 100% [0 0% - -
Bylo piijato na pozici 30 19 10 (O 35% |@ 65% Nevhodna/nedostatetna kvalifiakce uchazede NE
Nastoupilo do zam&stnani 10 10 @ 100% [ 0% - -
Vysledny pocet pracovnikii 10 |
Konverzni poméry uchazecu v prubéhu naboru Vyvoj poétu uchazedl v pribéhu naboru
Pfihlasilo se do vybé&rového Fizeni 120 PrISIO X OdESIO
Zucastnilo se assessment centra 100 140
2 120
€ 100
Postoupilo do druhého kola 100 8 80
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kT 40
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PRILOHA P VIII: NABOROVA MATICE

@ntinentals Naborova matice
Kvalifikagni tiida THP Vyrobni pracovnik
. 15 a méné M 15 a méné & 19-23
Vek 78 15-19 SS 19-26 26-30 30-40 40+ 7% 15-19 SS VO3, V§ 23-40 40+
, stl{duie, studuje:. studuje, pr:lii?iili s mlad51 .. , stuvduj'e, studuje, studuje, .,
Cilova skupina chystise | plinuje | bude Z_I,IE,J pracuje, md [ minimem prac,ujm S pracujici star%} , chystise | planuje planuje |pracuje, bez| pracujici smri‘ ., || Odpovédnost | Vydaje za 2016
studovat | studovat | pracujici i praxi (ABS pracujici studovat | studovat pracujici
V& %) praxi (VS) prax:/ S(/)ABS ) VO, V& pracovat praxe
Nastroje
Pracovni inzerat (jobs, prace.cz) X X X X X X X X X X X HRBP 180 000 K¢
Facebook Continental Kariéra X X X X X X X X X X EBR 80 000 K¢
Piiméa doporuceni (referal program) X X X X X X X X HRBP 150 000 K¢
PPC vykonostni nabor na socialni sité X X X X X X X X X EBR 10 000 K¢
Soutéze X X X X X X X X X X EBR 50 000 K¢
Radio X X X X X X EBR 60 000 K¢
Inzerce offline - letaky X X X X HRBP 35000 K¢
Propagaéni predméty (rollups) X X X X X X X X X EBR 85 000 K¢
Inzerce offline - noviny X X X X X HRBP 10 000 K¢
TV reklama X X X X X X EBR - K¢
pozice ve vyhledavacdich X X X X X EBR - K¢
Univerzitni Jobcentra (UTB, VUT) X X X X EBR - K¢
Telefonni kampané (sms, mms) X X X X X EBR 15 000 K¢&
Aktivity

Veletrhy pracovnich piileZitosti X X X X X EBR 80 000 K¢
Kariérni dny na $kolach X X X X X X X EBR 10 000 K¢
Prednasky na skolach (JA) X X X X EBR - K¢
Workshopy pro absolventy a studenty X EBR - K¢
Exkurze X X X X X X X EBR 5000 K¢
Praxe a staze, trainee programy X X X X X X EBR 10 000 K¢
Absolventské programy X X EBR - K¢




PRILOHA P IX: NASTROJ PRO VYPOCET EXAKTNE MERITELNYCH CINNOSTI

(ntinental Navrh nastroje - vykonnostni HR marketing - presné méritelné aktivity
Zdroj Mésic| Naklady KPI Vy;{';;mé Nikladovost prl:)(;fl;l:ﬁ Cena za proklik zorl;:::etm' zflf:aazez:u ROI l]:) (;ﬂz::élilg‘[ Kon‘i]:mm:;gmér Konverzni pomér PPC
PPC Kampaii 2/2017 Obchodnik |Gnor 10 000 K& [pocet odpovedi 18 556 K& 350 29 K& 3500 3 K& 0,2% 1-2% 5,14% 10,00%
Inzerat Operator Ginor 2000KE  [pocet odpovedi 20 100 K¢& 120 17 K& 600 3 K& 1,0% 0,5-1% 16,67% 20,00%
Inzerat Obchodnik nor 2500 K&  |pocet odpovedi 15 167 K& 80 31 K& 450 6 K& 0,6% 0,5-1% 18,75% 17,78%
Propagace praxe HR 3/2017 FB [bfezen | 5000 K& |pocet piihlaSek 18 278 K& 250 20 K& 3500 1 K& 0.4% 1-2% 7.20% 7,14%
Aktivita 1
Aktivita 2
Aktivita 3
Aktivita 4
Aktivita 5
vael; mesice: RozloZeni nakladd Gnor Rozlozeni nakladi za rok 2017
nor

Inzerat Obchodnik
17%

Inzerat Operator
14%

PPC Kampai
2/2017 Obchodnik
69%

= PPC Kampari 2/2017 Obchodnik ™ Inzerat Operator = Inzerat Obchodnik = Unor = bfezen



PRILOHA P X: NASTROJ PRO VYPOCET PRIBLIZNYCH CINNOSTI

(@ntinental™ Navrh nastroje - pribliZzné méritelné aktivity
Zdroj Mésic| Naklady KPI Vysledné KPI | Nakladovost | Dosah | Cenazaosloveni| RoOI | Doporucend KomentaF
hodnota ROI
Exkurze SST 2/2017 anor 5000 K¢ |pocet ucastniki 60 83 K¢ 60 83 K& 12% 1-2%
Veletrh pracovnich piileZitosti UTB Ginor 20000 K¢ |pocet vyplnénych piihlasek 35 571 K& 3500 6 K& 0,2% 0,5-1% Vysokd pfidand hodnota v EBR/HRmkt
Veletrh pracovnich piileZitosti VSB-TU  |bfezen | 25000K& [poSet vyplnénych prihlisek 20 1250 K& 6000 4K 0,1% 0,5-1% Vysoka pfidan hodnota v EBR/HRmkt
Radiospot Operator biezen 5000 K¢ |informovani cilové skupiny - - 5000 1 K¢ - 1-2%
Inzerce Info Zlin duben 1250 K&  [Pocet uchazect (HR ID) 10 125 K& 2500 1 K& 0.8% 0,5-1%
Karierni den SPSP Zlin duben 1200 K& |Pocet emailii ve Feedbacku 15 80 K& 50 24 K& 13% 1-2% 50 - podet Zikii
Aktivita 3
Aktivita 4
Aktivita 5
Vybér mésice: RozloZeni nakladt Unor Rozlozeni nékladl za rok 2017
Unor
Exkurze ST Duben
2/2017 4%

20%

UHO T
44%

Brezen
52%

Veletrh pracovnich
piilezitosti UTB
80%

= Exkurze SST 2/2017 * Veletrh pracovnich pfilezitosti UTB = Unor * Biezen * Duben






