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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva naborovym marketingem a budovanim znacky zaméstnavatele
vybrané spolecnosti. V praci jsou vymezeny pojmy a teoretické koncepty souvisejici s HR
marketingem, znackou zaméstnavatele a vyhleddvanim pracovniktl. V praktické ¢asti prace
je analyzovan personalni marketingovy mix a komunika¢ni néstroje spolecnosti. Soucasti
prace je realizace a analyza kvalitativniho vyzkumu s vyuzitim metody focus group. Na
zaklad¢ poznatki z praktické Casti je zpracovan navrh projektu naborové kampané

a doporuceni pro zlepSeni budovani znacky zaméstnavatele.

Kli¢ova slova: personalni marketing, znacka zaméstnavatele, ndborova kampan, employer

branding, lidské zdroje

ABSTRACT

This diploma thesis deals with recruitment marketing and employer branding of a selected
company. The thesis defines terms and theoretical concepts related to HR marketing,
employer brand, and employee recruitment. In the practical part, the personnel marketing
mix and communication tools of the company are analyzed. Additionally, this work includes
the implementation and analysis of qualitative research using the method of a focus group.
Based on the findings from the practical part, a proposal for a recruitment campaign project

is prepared, along with recommendations for improvement of employer branding.

Keywords: personnel marketing, employer brand, recruitment campaign, employer

branding, human resources
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UvVOD

Zamgéstnanci maji nepopiratelny podil na Gspésnosti kazdé spolecnosti. Proto je nutné, aby
se firmy zabyvaly budovanim znacky zaméstnavatele a vyuzivaly nastroje, které HR
marketing nabizi. Ackoliv naborové kampané mohou byt pouze ndrazové, znacka
zaméstnavatele musi byt udrzovana dlouhodobé&. Uspé&$nost budovéani a udrzovani znacky
zavisi na mnoha faktorech, véetné spravného zacileni, vyuzivani vhodnych sdé€leni, souladu
s firemni kulturou a dalSich. Zejména dnes je prostiedi na trhu prace pro firmy kompetitivni
a ziskavani vhodnych zaméstnancii mize byt obtizné. Vyuzivani HR marketingu v praxi je
tak velmi aktualnim tématem, protoze mulze pomoci piedchézet problémim spojenym

s konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Cilem této diplomové prace je navrhnout nidborovou kampaii pro délnickou pozici ve
vybrané vyrobni spole¢nosti. Zaroven by méla byt definovana doporuceni pro budovani
Gspésné znatky zaméstnavatele. Utelem prace je jeji praktické vyuziti ve firemni
marketingové praxi. Vybrana spolecnost zaméstnava velké mnozstvi pracovnikii ve vyrobé
a v ndvaznosti na situaci na trhu prace se setkava se s problémy s obsazenim téchto pozic.
Spolecnost zaroven vnima interni potfebu zmény v oblasti komunikace, ktera nema jasné

parametry, proto je potieba prozkoumat i prvky employer brandingu a jejich uzivani.

Prace je rozd¢lena na tfi ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické ¢asti jsou
definovany zakladni pojmy a teoretickd vychodiska z oblasti HR marketingu, budovani
znaCky zaméstnavatele a vyhledavani zaméstnanct. V praktické ¢asti je nejprve analyzovan
personalni marketingovy mix a komunikacni néstroje spolec¢nosti v oblasti HR marketingu
a employer brandingu. Prakticka ¢ast dale osahuje popis realizovaného vyzkumného Setieni
metodou focus group, analyzu a predstaveni vysledki. Zodpovézeni vyzkumnych otdzek
a shrnuti praktické Casti poskytuje informace a podklady pro zpracovani projektové casti
prace. V projektové Casti je navrZzena naborova kampan pro konkrétni délnickou pozici,
véetné sdéleni, komunikacnich ndstroji, rozpoctu, harmonogramu a rizik. DilezZitym
kritériem pro zpracovani projektu je vyuzitelnost navrhli ve spole¢nosti, ndvaznost na jiz

uspésna fesSeni a eliminace slabych stranek v komunikaci. Druhé polovina projektové ¢asti

se vénuje obecnéj$im doporuc¢enim pro budovani znacky zaméstnavatele.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HR MARKETING

Ziskavani a udrzeni si schopnych zaméstnancii se da povazovat za jeden z predpokladl pro
dobie fungujici firmu. V soucasné nestabilni situaci na pracovnim trhu neni dostacujici
nabidnout pouze vys$s$i mzdy a vyhodnéjsi benefity. Organizace musi dbat také na vytvareni
dobré povésti zaméstnavatele a obchodniho partnera. Jak ostatné popisuje Maly (2022,
s.25), pokud je firma schopna budovat pomoci nastroji personalniho marketingu
dlouhodobou pozitivni image, mtize oslovit uchazece o zaméstnani jesté predtim, nez je

vibec zacne aktivné vyhledavat.

Pojem HR marketing se v literatuie objevuje pod riznymi nazvy, jako je internal marketing
nebo personalni marketing. Koubek (2015, s. 160) jej definuje jako ,,pouziti marketingového
ptistupu v personalni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které¢ se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum
trhu prace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.®.
Zakladem této 1 jinych definic personalniho marketingu je vyuZzivani marketingovych
pfistupli a néstroji v oblasti lidskych zdrojii. AntoSova (2005) dopliiuje tuto definici
o nutnost jednat a vyuzivat jednotlivé nastroje v souladu s cili, strategii a kulturou daného

podniku.

V personalnim marketingu se vnimani zdkaznika pfesouva z osoby nakupujici na§ vyrobek
¢1 vyuzivajici nasi sluzbu na sou€asné, minulé 1 potencialni zaméstnance. Aktivity, které
jsou v této souvislosti realizovany, by mély vést napiiklad ke spokojenosti s pracovni naplni
a pracovnimi podminkami, ke spokojenosti s organizaci, ve které c¢lovék pracuje
a k naplilovani o¢ekavani (Myslivcova a kol., 2017, s. 19). Tento pojem tak nelze vnimat
pouze jako metodou ziskavani zaméstnanci. Je to spiSe systém mysleni a jedndni organizace,
ktery je orientovany na soucasné i budouci zaméstnance a jejich potieby. Stejné jako
je klasicky marketing vyrobki a sluzeb orientovany na potieby zakaznika (Styblo, 2003,
s. 19).

1.1 Externi a interni HR marketing

Personalni marketing 1ze rozd¢lit na interni a externi. Oba jsou siln€ provazany a vzajemné
na sebe plsobi. V praxi tak miize byt slozité urcit, které cinnosti se fadi k internimu a které
k externimu marketingu. VSeobecné plati, Ze aktivity realizované smérem k zaméstnanciim
jsou interni a aktivity realizované smérem k vné&jSimu okoli jsou externi (Myslivcova a kol.,

2017, s. 37).
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Externi personalni marketing se sklada z ¢innosti, které¢ souvisi se ziskavanim a vybérem
vhodnych pracovnikii a s budovanim pozitivni image zaméstnavatele. Hlavni cile pfi
obsazovani pozic jsou atraktivné komunikovat pracovni pozici, zaujmout vhodné kandidaty
a navazat snimi kontakt. Mezi dal$i cile se tadi dlouhodobé vylepSovani povésti
zaméstnavatele, zabezpeceni dostupnosti vhodnych pracovnika a dalsi (Myslivcova a kol.,

2017, s. 38).

Interni marketing zahrnuje aktivity, jejichz cilem je zvySeni ¢i uchovani atraktivnosti
podniku v o¢ich sou¢asnych i budoucich zaméstnanct. Cinnosti jsou sméfovany i k udrzeni
kvalifikovanych zaméstnanci a snizeni fluktuace. Naptiklad pomoci snahy o soulad mezi
ocekavanim zaméstnancli a cili spolecnosti. Tyto aktivity se do ur¢ité miry projevuji
1 externé. Pokud jsou stavajici zaméstnanci spokojeni a o firmé mluvi pozitivn€, napomahaji
budovani pozitivni znaCky zaméstnavatele. V opacném piipad¢é se ale jednd o hrozbu.
Spokojenost zaméstnanci muze byt udrzovéna vytvofenim piijemného pracovniho
prostiedi, pé¢i o osobni 1 kariérni rust, benefity ¢i vzdélavanim. (Myslivcova a kol., 2017).
Kubatova (2016, s. 87) pfidava k pojmlim externi a interni personalni marketing jest¢ pojem
interaktivni personalni marketing. Zatimco externi i interni ¢innosti jsou iniciované
organizaci, interaktivni marketing probihd mezi soucasnymi a potencidlnimi zaméstnanci,
spole¢nost na né¢j ma jen nepiimy vliv. O to dulezitéjsi pak jsou aktivity interniho
marketingu. Vztah mezi internim, externim a interaktivnim marketingem je zndzornén na

obrazku 1.

Potencialni
zaméstnanci

$o
& 4
Pl A
N %
Q'
& 9@
& 2,
S %
& %,
§
Organizace
Zaméstnanci . . 8 < v
Interni marketing ManazZeri

Obrazek 1 - Rozdéleni personalniho marketingu (zdroj: vlastni zpracovani dle Kubatova,
2016, s. 88)
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Externi, interni i interaktivni marketing maji kazdy sviij ucel i cil. Pro dalsi pfibliZzeni
moznosti vyuziti HR marketingu se lze zaméfit prave na cile a jejich funkéni klasifikaci
(Wimmers, 2009, s. 7). Cile na sebe navazuji a daji se d¢lit na akvizicni, motivacni
a diferenciacni. Akvizi¢nim cilem je vzbudit zajem externich uchazecii o spolecnost a volna
pracovni mista. Motivaénim cilem je mit angaZzované zaméstnance. A poslednim
diferencia¢nim cilem je, aby si soucasni i potencialni zaméstnanci uvédomovali jedinecnost
spolecnosti a obdivovali ji. Nastroje a opatieni HR marketingu by méla sméfovat k témto

cilim a vzdy alesponi jeden z ¢asti napliovat.

1.2 Marketingovy mix v HR marketingu

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji, které firmy vyuzivaji pro zvyseni poptavky
po svych produktech ¢i sluzbach. Z prvnich pismen anglickych ndzvii jednotlivych nastrojii
je odvozena zkratka marketingového mixu 4P. Témito nastroji jsou produkt (product), cena
(price), komunikace (promotion) a distribuce (place). Produktem je vSe, co firma nabizi ke
koupi, pouziti ¢i spotiebé. Mlze se jednat o sluzby, vyrobky, myslenky a dal§i. Cena je
¢astka penéz ¢i suma hodnot, kterd je za produkt pozadovana. Komunikace pfedstavuje
veskeré Cinnosti, které maji za cil sdélovat vlastnosti produktu a piesvédcovat ke koupi.
Poslednim néstrojem patticim do 4P je distribuce. Do distribuce se fadi takové ¢innosti
firmy, diky kterym je produkt dostupny zdkaznikim (Kotler, 2007). Koncept
marketingového mixu je dnes podrobovan kritice pro nedostate¢nou orientaci na zdkaznika
a jeho potieby (Bednat, 2013, s. 189). Presto se jednd o hlavni pilit marketingovych
komunikaci a miize byt uzite¢ny, pokud neni vyuzivan zcela samostatné. Protoze personalni
marketing vychazi z klasickych marketingovych pfistupt, 1ze u n¢j marketingovy mix po

urcité uprave aplikovat také.
Produkt

Produktem je v kontextu personalniho marketingu mysleno pracovni misto. Podstatny je
dostatecny popis pracovniho mista, vcetné¢ znalosti a dovednosti idedlniho uchazece
(Jancikova a Milichovsky, 2019, s. 3). AntoSova (2005) v této souvislosti zmifiuje moznost
vyuziti analyzy pracovnich mist. Vystupem této analyzy je pozadovany kvalifika¢ni
a osobnostni profil pracovnika. Analyza by taktéz méla reflektovat technické a organizacni
pozadavky firmy. Dle Bednate (2013) se na tuto problematiku d& nahliZet i z pozice firmy.
V takovém piipadé€ je produktem uchazecova pracovni sila, schopnosti a dovednosti. Na

tomto pfistupu Ize demonstrovat, nakolik je produkt v kontextu personalniho marketingu
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nehmotny. Ob¢ strany jsou pii obsazovani pozice v urcité nejistoté. To do celého procesu
vnasi komplikace a ¢ini rozhodovani t€zSim. Pfedpokladem pro uspésné ukonceni celého

procesu je divéra obou stran.
Cena

Cena muze byt v personalnim marketingovém mixu vnimana taktéz z pozice zaméstnance
1 zamé&stnavatele. Cilem obou stran je minimalizovat své naklady a maximalizovat zisky.
Cena neni vnimana pouze jako finan¢ni c¢astka. Z pohledu zaméstnance muze byt cena

vyjadiena napiiklad:

¢asem, ktery je nutné vénovat praci,

e organizaci prace ve firmé, které se musi podrobit,

e stupném kvality vystupu, ktery je od n¢j pozadovan,
e pfistoupenim na dané pracovni podminky,

e fyzickou zatézi prace a dal§imi faktory.

Pro zaméstnavatele je cena soubor nakladl, které musi vynalozit na mzdy zaméstnanct,
nabor, vzdélavani, zdkonem dané vydaje a dalsi. Potencidlni uchaze¢ ¢i zaméstnanec firmy

vidi a ziskdva pouze ¢ast této ceny, coZ je mzda a benefity (Bednat, 2013, s. 193-194).

Dle AntoSové (2005) souvisi tento nastroj primarné s motivaci a odménou za praci. Jednim
z kritérii, dle kterych zaméstnanec hodnoti pracovni pozici, je pravé financni 1 nefinanéni
odména. Spolecnosti maji zpravidla rtiznorodé systémy odménovani, které by mély byt
v souladu se strategickym fizenim firmy. Tyto systémy jsou ovliviiovany externimi vlivy,
jako je ekonomickd situace, pozice na trhu, tlaky konkurence a dal$i. Dand odména je
zasadni, protoze urcuje pro potencidlniho zaméstnance cenu pracovni prileZitosti a do urcité

miry 1 jeho motivaci.
Distribuce

Distribuci lze vykladat jako prvky, které mohou ovlivnit rozhodovani kandidata. Radi se
mezi n¢ podnikova kultura a image podniku. Na kandidata tak ptisobi vzorce chovani mezi
zaméstnanci, vztahy na pracovisti, normy chovéani a hodnoty (Jan¢ikova a Milichovsky,
2019, s. 3). Jiné ptistupy mohou distribuci pokladat za konkrétni misto vykonu prace a mimo
jiz zminované prvky sem fadi i1 zafizeni a vybaveni pracovisté nebo infrastrukturu

(Myslivcova akol., 2017, s. 34). Vzdy je ale kladen diiraz na firemni kulturu. Uchaze¢ hleda
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takovou kulturu, ktera odpovida jeho postojim a hodnotdm. Stejné tak organizace hleda
zaméstnance, ktery do dané firemni kultury zapadne. Vhodné uplatiiovani zdsad firemni
kultury se mulze stat G¢innym ndastrojem pracovni motivace a muze mit vliv na

konkurenceschopnost firmy (Vysekalova a Mikes, 2009).

Tento nastroj lze vykladat také dle klasické marketingové teorie jako soubor akci vedouci
produkt k zdkaznikovi. Distribuce se v takovém pojeti d€li na ptimou a nepfimou. Za ptimou
je povazovan trvaly pracovni tvazek nebo prace OSVC. Nepiimou formou jsou mysleni
naptiklad agenturni zaméstnanci. VySe popsané pojeti distribuce by pak mohlo byt vyuzito

v rozsifeném marketingovém mixu jako osobnost neboli personality (Bednar, 2013).
Komunikace

Posledni nastroj marketingového mixu se zaméfuje na propagaci a prezentaci pracovni
nabidky a v podstaté€ i firmy na pracovnim trhu. Nabidka prace musi byt srozumitelnd, jasna
a musi vzbudit zajem uchazecii. Spolecnost by mé¢la sama sdélit informace jako je nazev
dané pozice, popis ¢innosti a odpovédnosti, pozadavky, schopnosti a dovednosti uchazece.
Vhodnou soucésti pracovni nabidky miize byt i specifikace pracovnich podminek, kvality
pracovniho zivota, ohodnoceni, benefita a vzdélavani (Antosova, 2005). Dle Bednate (2013)
by propagace v persondlnim marketingu méla sméfovat zejména k budovani znacky
zaméstnavatele. Toho lze dosdhnout pomoci inzerce, dnil otevienych dvefti nebo pracovnich
veletrhd. I na tento nastroj se da nahlizet z pohledu uchazece. Ten mize pro komunikaci
smérem k potencidlnimu zaméstnavateli vyuzit persondlni agentury, pracovni servery nebo
socialni site.

Rozsifeny marketingovy mix

Marketingovy mix mize mit misto klasické podoby 4P i mnoho dalSich. Do téchto variaci
se pfidava vice nastrojli, takZe se jednd o 7P nebo se méni thel pohledu a smér celého
pfistupu, to jsou napiiklad 4C a 4E. V HR marketingu mlZe byt patym elementem
participace. Tento nastroj lze vnimat z perspektivy zaméstnance 1 zameéstnavatele.
Zamgéstnanec se podili na budovéni znacky svym chovanim a vyjadfovanim. Zameéstnavatel
se podili na tvorbé komunity. Neni lhostejny, nejde mu pouze o pracovni vysledky, ale
1 0 zaméstnance samotné. Jiny piistup navrhuje doplnéni 4P o slovo people, tedy lidé.
Zejména se jedna o prodejce, ktefi znacku spolecnosti 1 znacku zaméstnavatele aktivné

pfedavaji dalSim lidem (Fisher, 2014).
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Do rozsiteného marketingovy mixu 7P, lze zahrnout jiz zminéné osoby, ale také procesy
a fyzické dikazy. Tyto prvky se vyuzivaji zejména u sluzeb ¢i produktd, které nelze
vyzkouset. Procesy by v HR marketingu mély byt skute¢né obsahlé. M¢ly by navazovat na
vSechna podstatna odd¢leni ¢i osoby ve spolecnosti a na cile 1 strategie spolecnosti. Vytvoii
se tak cely soubor systému, které budou podporovat vztah mezi zaméstnancem
a zamé&stnavatelem, a to od faze naboru a vybéru, pres fazi zaméestnaneckého poméru az po
ukonceni tohoto vztahu. Fyzické dikazy by mély pomahat vytvofit pracovni prostiedi, které
je v souladu s o¢ekdvanim zaméstnanci a dopomaha dosazeni organizac¢nich i osobnich cilt.
V podstaté se jedna o jednu ze slozek firemni kultury, kterd je tvofena ritudly a artefakty

(Wickham, 2010).

1.3 Komunikaéni nastroje v HR marketingu

Soucasti marketingového mixu je komunika¢ni mix. Jedna se o souhrn vSech prostiedkd,
které firma vyuzivd ke komunikaci se svymi stavajicimi ¢i potencidlnimi zékazniky.
Komunika¢ni mix se skladéa z n€kolika hlavnich prvkii. Témi jsou reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online
komunikace. Kazdy z téchto prvkli zahrnuje mnozstvi komunika¢nich nastroji ¢i médii,
které se v marketingové komunikaci vyuzivaji. Na volbu konkrétniho mixu ma vliv pfedmét

podnikéni, charakter trhu i komunikaéni cil (Andrews a Shimp, 2017).

Nastroje a kanaly, které se vyuZzivaji v HR marketingu, se ze své podstaty daji zafadit mezi
prvky komunika¢niho mixu. V této souvislosti se lze setkat spise se clenénim ndstrojii na

online a offline komunikaci.
Online komunikaéni nastroje v HR marketingu

Vyuzivani online komunikace je v dneSni dobé kliCové v kazdé oblasti marketingu.
Vyhodou online komunikacnich néstroji je efektivita, méfitelnost, personalizace, moznost
uprav vrealném case, vysoky dosah a v nékterych pfipadech i niz8§i naklady (Uhlik,

Bednarik, Solik a Minarikova, 2022, s. 266).

Zakladnim online néastrojem jsou webové stranky zaméstnavatele. Dle Malého (2022, s. 176)
se jedna o idealni zpusob naboru pasivnich uchazect, ktefi chtéji pracovat pfimo v dané
firmé. OvSem nejedend se o vhodny ndastroj pro aktivni nabor vétSiho poctu zaméstnancu.

Jiny zdroj (Uhlik, Bednérik, Solik a Mindarikova, 2022, s. 268) uvadi, ze zasadni je kvalita
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webu. Aby se jednalo o reprezentativni nastroj, ktery firmé dokaze pomoci plnit

komunikacni cile, musi byt nejen kvalitn¢ zpracovany ale také jednoduse vyhledatelny.

Webova prezentace mize byt zpracovana i ve form¢ nadborového webu, ktery je vénovan
pouze naboru novych zaméstnancii. Tato forma je vhodna piedevSim pro vétsi ndborové
akce (Maly, 2022, s. 156). Naborovy web miize byt zpracovan ve form¢ microsite. Jedna se
o maly web, ktery ma vlastni doménu, ¢i subdoménu u hlavniho webu spolecnosti a je
specializovan. Vyhodou takového webu je uzsi cilova skupina, diky tomu lze dosahovat
marketingovych cili s niz§Simi naklady. Zaroven je zde mozné vyuzit kreativnéjsi grafické
zpracovani €i interaktivni prvky. U vétsich spolecnosti, které potfebuji diferencovat nabidku
pozic pro rizné typy uchazecid, je to vhodné feSeni. Mohou tak prezentovat riznym

zajemcum to, co je pro n¢ nejpodstatnéjsi (Staney, 2017).

Dal$im casto vyuzivanym a v dneSni dobé dilezitym nastrojem jsou socialni sité. Pro
organizaci mohou byt nenahraditelné v oblasti budovani image. Zaroven umoznuji aktivni
komunikaci se zaméstnanci, uchazeci ¢i potencidlnimi uchazeé¢i. Diky moznosti ptesného
zacileni reklamnich kampani se jedna o velmi efektivni nastroj. V HR marketingu se vyuziva
zejména Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, TikTok, Twitter, ale 1 dal$i mensi

socialni sit¢ (Mosley a Schmidt, 2017).

Dalsimi online nastroji v personalnim marketingu jsou PPC kampané, bannerova reklama,
remarketing nebo podcasty (Maly, 2022, 5.196). Dale 1ze vyuZzit i emailing, mobilni aplikace
a hry (Uhlik, Bednérik, Solik a Minarikova, 2022, s. 267).

Offline komunika¢ni nastroje v HR marketingu

Ackoliv jsou dnes online komunikacni néstroje velmi popularni, offline néstroje nabizi
vyhody, kvili kterym je vhodné zatazovat je do komunikacni strategie. Naptiklad pii
vhodném zacileni a zkombinovani prokazatelné zvySuji zdjem u potencialnich uchazect

(Uhlik, Bednarik, Solik a Minarikova 2022, s. 264).

Nekteré offline néstroje se oznacuji jako OOH, coz je zkratka z anglického out of home,
jedna se outdoorové kanaly. Typickym zastupcem je billboard (Karlicek, 2016, s. 56). Tento
format musi dokazat recipienta vhodné oslovit. Toho lze docilit zajimavou grafikou nebo
oslovujicim sdélenim, které je vhodné& zacileno. Piesto se dle n€kterych vyzkumi nejedna
o prili§ efektivni nastroj v pomeéru k vysokym ndkladdm (Uhlik, Bednarik, Solik
a Minarikova, 2022, s. 265). Rozdiln¢ je tato problematika popisovana Malym (2022), dle

néj se jedna o efektivni néstroj za splnéni urcitych podminek. Billboard musi byt vhodné
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umistén a doplnén o dalsi néstroje zejména online charakteru. OOH ndstroje mohou mit jesté
podobu citylight vitrin, plakdtd na zastavkach, v hromadné dopravé ¢i zvenku na
prostiedcich hromadné dopravy. Ani tyto moznosti by nemély byt vyuzivany samostatne,

ovSsem dohromady a v kombinaci s jinymi néstroji mohou byt efektivni.

Do offline nastrojii se fadi i radio, televize a tisk. Radiové reklamy mohou byt ucinné, ale
maji mnoho proménnych, které mohou zasadné¢ ovlivnit jejich efektivitu. Reklamni spot by
mél mit vhodny text, byt spravné namluveny a sestfihany. Diilezitd je ¢etnost opakovani ve
vysilani a ¢as vysilani (Maly, 2022). V rozhlasové reklamé se daji vyuzit i jiné formaty nez
reklamni spot. Mohou to byt naptiklad pofady na miru, product placement nebo soutéze.
Ackoliv tento format nabizi velkou flexibilitu, diferenciaci cilové skupiny a je cenové
dostupny, ma i své limity. Radiovd reklama je znaéné¢ omezena svym zvukovym
charakterem, je tézké posluchace zaujmout. Proto je vétSinou vyuzivana jako podplrné

médium (Karlicek, 2016).

Zatimco televizni reklamy nejsou pro HR marketing idedlni, vyuzivani novin ¢i ¢asopist
muze byt vhodné u naborl vazanych na lokalitu (Maly, 2022, s. 220). Tento typ reklamy
a konzumovat jej vlastnim tempem. Limitem je vyuzivani pouze vizudlni dimenze a Casta

pieplnénost médii inzerci (Karlicek, 2016, s. 55).
Dutlezitou soucasti HR marketingu mohou byt i tiskoviny. Typicky se jedna o brozury ¢i
letaky, které se rozdavaji na naborovych dnech, ve S§kolach a podobné. Zaroven lze vyuZit

pfimou inzerci rozndSenim letakl do schranek (Maly, 2022, s. 218).
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2 EMPLOYER BRANDING

Vsechny organizace a spole¢nosti maji néjakou reputaci. Jeji soucasti jsou domnénky
a presvédceni o produktech, sluzbach, zaméstnancich, vedeni, zakaznicich a historii. Povést
firmy ma piesah do emociondlni, instinktivni i intelektudlni roviny a mtize prevysit vyznam
nabizenych produktti nebo sluzeb (Farkacova, 2022). I takto se da ptiblizit, co je to znacka.
Fisher (2014) popisuje znacku jako vyjadieni veSkerych mySlenek a ideji spojenych
s organizaci a v rizné mife sdilenych mezi zaméstnanci, zédkazniky, dodavateli a SirSim
okolim. Nejedné se o neménny koncept. Znacka a zejména jeji vnimani se miize meénit, at’
uz pozitivnim ¢i negativnim smérem, a to velmi rychle. Pravé kvuli této kiehkosti je dalezité
dostate¢n¢ dohlizet na aktivity spojené s budovanim znacky. VSechny tyto ¢innosti by mély
byt vedeny k budovéni a udrzovani divéry ve spolecnost a jeji sliby a ke koherentnimu

jednani firmy na vSech urovnich.

Kazda organizace, kterda ma zameéstnance, disponuje mimo svou primarni znackou také
znaCkou zaméstnavatele neboli v angli¢tiné employer brand. At uz firmy svou znacku
aktivné propaguji a podporuji, ¢i nikoliv, vZdy je pfitomna. A i1 kdyZ se organizace snazi
se znaCkou zaméstnavatele pracovat, nikdy ji nemuze zcela tvofit a kontrolovat, protoze se
prirozenég tvoii sama (Bednat, 2013). Pro dostate¢nou konkurenceschopnost firmy v oblasti
HR ma pozitivni znacka zamé&stnavatele velky vyznam. Soucasni 1 potencidlni zaméstnanci
by ji méli dok4zat vnimat v riznych aspektech zaméstnani, at’' uz se jedna o odmeény, kariérni
planovéni, kulturu organizace nebo komunikaci na horizontéalni i vertikalni Grovni firmy

(Farkacova, 2022).

Budovani znacky zaméstnavatele zahrnuje celou fadu ¢innosti souvisejicich s péci o znacku
zaméstnavatele. Cilem je vyvinout konzistentni zamé&stnavatelskou znacku. K tomu Ize dojit
skrze vylepSovani finan¢nich, ekonomickych a psychologickych faktori, které dohromady
zvySuji pravdépodobnost zaujmuti vhodného uchazece a zvySuji 1 konkurenceschopnost

firmy (Heery a Noon, 2008).

Mezi vyhody, které plynou z aktivniho budovani znacky se fadi (Smolova a Urbancova,

2014, s. 37):
e spokojeni a angazovani zaméstnanci,
e v¢tsi pocet kvalitnich uchazec,

e snizeni fluktuace zaméstnancd,
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e zvySeni pozitivni image organizace,
e silngjsi firemni kultura.

Ackoliv se nékteré Cinnosti i cile HR marketingu a employer brandingu prolinaji, druhy
pojem je ve svych aktivitich vice konkrétni a zaroven se jednd o mladsi a podiazené;si
koncept (Wimmers, 2009, s. 12). Employer branding je ale v kontextu této prace natolik

dualezity, ze je vhodné, aby byl zatazen do samostatné kapitoly.

2.1 Pristupy k budovani zna¢ky zaméstnavatele

Vymezit jeden piistup, jak je nejvhodnéj$i postupovat pii procesu budovani znacky
zaméstnavatele, je komplikované. Kazda organizace ma své specifika, operuje na jiném trhu,
v jiném oboru, za jinych podminek. Jeden z moznych ptistupli vymezuji Armstrong a Taylor

(2015, s. 248), dle nich je potteba:

e Analyzovat, jaké potieby maji ti nejlepsi kandidati a jak 1ze tyto potieby promitat do

znacky.

e Urcit, do jaké miry jsou zakladni hodnoty organizace v souladu s budovanim
atraktivni znacky zaméstnavatele. Zajistit, aby tyto hodnoty byly vhodné

prezentovany a realné¢ zazity ¢leny organizace.

e Definovat klicové vlastnosti organizace, na zdkladé dikladné revize veSkerych

prvki, které souviseji s vnimanim jeji atraktivnosti.
e Vyhodnotit pfistupy konkurence pomoci benchmarkingu.

Odlisny postoj k vytvareni znacky zaméstnavatele popisuje Wimmers (2009). Toto pojeti
nejprve specifikuje nutné podminky pro vznik employer brandingu. Témi jsou silna
spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi spolecnosti, dlouhodoby strategicky pftistup
k fizeni nebo nutnost vyuziti inovativnich metod vyzkumu. Déle je nutné, aby si spolecnost
urcila cile, které chee sledovat. Cilem miiZe byt tieba prezentace zaméstnavatele v nejlepSim
mozném svétle, podpoieni USP znacky nebo zvySeni spokojenosti a motivace zaméstnancil.
Na zakladé splnénych nutnych podminek a urc¢eného cile je mozné zacit vytvaiet znacku
zaméstnavatele. Prvnim krokem je pldnovani samotného procesu s kritickymi body,
potiebnymi zdroji a ¢asovym rozpétim. Druhou fazi je popis a tvorba konceptu, ktery musi
byt schvalen, podporovan a aktivné implementovan vrcholovym managementem. Nasledné

musi dojit k plynulému vedeni znacky poZzadovanym smérem v oblastech komunikace,
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managementu, image a podobné. Vyse uvedené musi byt realizovano koordinované a dle
casového planu. Poslednim krokem je kontrola provedenych aktivit. Cilem kontroly je zjistit,
zda byla nase znacka zaméstnavatele uspesné implementovéna a je vniména a uznavana
naSimi cilovymi skupinami. Tyto kontroly mohou byt provadény opakované s cilem zjistit,
zda doslu k posunu. Komplikaci pii aplikaci takového postupu v praxi mize byt, ze nckteré

nutné podminky nebudou naplnény nebo na takovou aktivitu nebude dostatek zdroju.

Fisher (2014, s. 179) zase popisuje ptistup, ktery se zaklada na revizi a udrzovani sméru
soucasného stavu znaCky zaméstnavatele. Da se tak vyhnout vytvaieni zcela nové znacky.
Vychodiskem je jiz odvedena prace marketingového ¢i PR oddéleni v oblasti prezentace
firmy. Pokud mé spole¢nost jasné¢ dané zakladni hodnoty, které se diky jejich Cinnosti
propisuji do riznych sfér piisobeni, je rozeznavani znacky zameéstnavatele jednodussi. Pokud
chce organizace budovat pozitivni znaCku zaméstnavatele, méla by se soustfedit na

nasledujici aktivity:
e revize zékladnich hodnot organizace,
e posouzeni aktualnosti a dostatecnosti, ptipadné vytvoreni grafického manualu,
e pravidelné pfezkoumavani postoji zaméstnanct vic¢i zna¢ce zaméstnavatele,
e 7jisténi hlavnich vyhod zaméstnavatele z pohledu zaméstnance,
e stanovit pfesvédCujici divody k zaméstnani v dané organizaci, tzv. EVP,
e pokud je to mozné, urcit prvek, ktery firmu diferencuje od ostatnich.

Z vyse zminénych pfistupt se da vyvodit, Ze je potieba realizovat employer branding vzdy
s diirazem na zaméstnance, jejich potfeby a postoje. Zaroven je nutné se orientovat podle
zakladnich hodnot organizace, které nesmi byt jen symbolické. Takové hodnoty pouze
narusuji budovani pozitivni znacky zaméstnavatele. Hodnoty organizace musi byt jasné
implementovany do bézného chodu firmy a do rliznych oblasti plisobeni. K tomuto muze
dopomoct dostate¢né propojeni jednotlivych oddéleni organizace a zapojeni vedeni.
Uspé&snost postupu je potieba priibézné kontrolovat. K tomu lze vyuzit napiiklad prizkumy

mezi zaméstnanci ¢i potencidlnimi zaméstnanci.

2.2 Hodnotova nabidka zaméstnavatele

Employer value proposition zkracené EVP je hodnotova nabidka zaméstnavatele. Sklada se

z prvka, které jsou natolik dualezité pro soucCasné ¢i potencidlni zameéstnance, aby je
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presvédcily k nastoupeni do organizace ¢i k setrvani v organizaci. Dulezitou soucasti je
odménovani, avsak miize byt prevazeno jinymi faktory. Pfilakani a udrzeni zaméstnanct tak
muze ovlivnit i CSR, diverzita a inkluze na pracovisti, work-life balance nebo moznosti

osobniho a kariérniho rtistu (Armstrong a Taylor, 2015).

Verlinden (2019) nenabizi vycet moznych faktorti, ale popisuje pét kliCovych elementa,
které EVP organizace nejvice ovliviiuji. Jsou jimi odména, work-life balance, stabilita,
lokalita a respekt. Odména mutize byt finan¢ni 1 nefinancni a jeji vyznam je u zaméstnancu
rozhodujicim faktorem, roli mize hrat pracovni pozice i generace, do které dana osoba
spada. Soulad prace a osobniho Zivota miize zaméstnavatel podporovat riiznymi zptsoby.
Oblibené jsou moznosti spoluprace na dalku, flexibilni pracovni doba nebo zkracené tivazky.
Ovsem existuji skupiny zaméstnanct, u kterych jsou tato opatfeni nerealizovatelnd nebo
skupiny zaméstnanct, jez nckteré druhy opatfeni neoceni. Stabilita je podstatnd nejen
z pohledu udrzeni si zaméstnani, ale také z pohledu stabilniho rozvoje. Zaméstnavatel by se
m¢l snazit poskytovat vzdélavani a mentoring. Dal§im elementem je lokalita, miiZe se jednat
pfimo o dané pracovisté ve fyzickém smyslu. Zaroven muize jit o pracovni prostiedi, véetné
kultury nebo atmosféry. Poslednim faktorem je respekt, ktery by mél byt hluboce zakotfenén

do kultury dané organizace. M¢l by se projevovat v jednani 1 ve vztazich.

Cilem je byt zamé&stnavatelem, u kterého chtéji lidé pracovat, protoze jsou spokojeni v praci
1 s praci a souzni s hodnotami, které organizace predstavuje (Armstrong a Taylor, 2015,
s. 248). Bednar (2013, s. 212) zase uvadi, ze EVP ,zvyraziiuje jedinecnost nabidky dané
firmy od nabidek konkurenc¢nich a vyjasiiuje podminky vztahu zaméstnanec — firma, tedy co

od sebe ob¢ strany vyzaduji a co na oplatku dostanou*.

Zasadou pfi tvorbé EVP je, aby vZdy vychazelo z identity organizace, jinak bude podporovat
nerealistickd a nesplnitelnd ocekdvani. Coz je ostatné jedna ze zisad budovani znacky
zamestnavatele, jak popisuje predchozi kapitola. Aby byla organizace schopna stanovit své
EVP, musi znat divody, pro¢ u ni zaméstnanci pracuji, podle jakych kritérii se rozhoduji
a co nabizi konkurence. Piestoze ¢ast EVP muze byt stejnd pro vSechny zaméstnance, je
vhodné myslet na rozdilnosti a nékter¢ EVP diferencovat (Farkacova, 2022). To ostatné
uvadi 1 Fisher (2014, s. 180), dle n¢ je vhodné stanovit riizna EVP dle hlavnich
zaméstnaneckych skupin v organizaci. Tato diferencovand EVP se mohou liSit
v podrobnostech, jez jsou podle spolecnosti pro danou skupinu motivujici, avSak musi

vhodné dopliiovat danou znacku.
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2.3 Zaméstnanecka zkuSenost

Na hodnotovou nabidku zaméstnavatele (EVP) lze navazat dalSim pojmem, a to je
zaméstnaneckd zkusenost [employee experience]. Tento pojem zahrnuje asociace, které jsou
spjaté s danou znackou zaméstnavatele. Pomoci kontaktnich bodu, které zaméstnanec mél
s organizaci tzv. touchpoints, se buduje suma zkusenosti. U zaméstnani jsou t€émito body
precteni inzeratu, obdrzeni odpovédi, prvni pohovor a dalsi. Pokazdé kdyz ziskdme novou
zkusenost, vyhodnocujeme ji a porovnavame s ostatnimi. Problém nastava ve chvili, kdy
dojde k nesouladu v naSich zkuSenostech (Bednat, 2013). Zatimco vySe popsany pfistup
vnima zaméstnaneckou zkuSenost jako dalsi koncept, ktery je soucasti employer brandingu,
dle Rosethorn (2016) se employer branding na tyto dva pojmy pifimo déli. PfiCemz
zaméstnaneckd zkuSenost je tvofena vSemi zdvazky, které byly ¢i nebyly splnény v pribehu
zaméstnani a také celkovym piistupem zaméstnavatele vici zaméstnancim. Dohromady
vyjadifuje hodnotu, kterou firma zaméstnanci svych chovanim ptfedala a kterou si
z pracovniho vztahu odnési. Ackoliv zminéné pfistupy popisuji zaméstnaneckou zkusenost
odli$né, vysledek je podobny. Jedna se o souhrn vSech interakei, které zaméstnanec se svym

zaméstnavatelem mél a o to, jakym zptisobem na né pohlizi.

Jak jiz bylo zminéno, zkuSenosti zamé&stnance se zacinaji budovat hned prvnim kontaktem.
Bednar (2013, s. 215) popisuje vSechny kontaktni body, ke kterym dochdzi, na zakladé
upraveného marketingového modelu ndkupniho chovani. Klasicky model se tak méni na

faze:
e PovSimnuti — jde o prvni setkani s firmou, naptiklad skrze doporuceni od znamého,
inzerci €1 socialni sité.
e Zvazovani — uchaze¢ za€ind zvazovat zaméstnani u firmy, hled4 informace.

e Uchazeni — jde o kritickou ¢ast modelu a prvni vhled do fungovéni firmy, uchazec

se ale muze rozhodnout nenastoupit.

e Nastup a adaptace — ziskavani prvnich zkuSenosti po nastupu, tato faze ma zasadni

vliv na uspesnost celého procesu.

e Vykon praice — mize pokryvat i velmi dlouhy Casovy tusek, po ktery je osoba

v zaméstnaneckém pomeéru.

e (Odchod — muzZe byt iniciovan ze strany zaméstnance 1 zaméestnavatele. VEtsi podil na

tom, zda bude zkuSenost pozitivni, méa hlavné zamé&stnavatel.
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e Vzpominani — se zaméfuje na pocity a dojmy, které v zaméstnanci organizace

zanechala.

Rosethorn (2016, s. 51) i vtomto pfipadé nabizi odlisny pfistup, ktery ma ale stejnou
podstatu. Cyklus zaméstnanecké zkusenosti se dle ni déli na tfi faze. Prvni fazi je doba, kdy
se uchazeC zalind o pracovni pozici zajimat. Druhou fazi jiz prochdzi jako zaméstnanec
spolecnosti. A ve tieti fazi dochazi k ukonceni zaméstnani. Jiny pohled na zivotni cyklus
zaméstnance popisuje Margol (2017, s. 2). V tomto pfipad¢ jsou fdzemi nabor, adaptace,

rozvoj, zapojeni a dle situace bud’ povyseni nebo odchod.

Bednat (2013), Rosethorn (2016) i Margol (2017) se ale shoduji na dileZitosti
konzistentniho, strategického a marketingového pftistupu k celému procesu. Od vhodné
zvolenych naborovych metod, pies piijemnou komunikaci, pracovni prostedi, firemni

kulturu a dalsi.

2.4 Firemni image, identita a kultura

Employer branding i HR marketing maji pifimou navaznost na firemni image, identitu
a kulturu. Jsou to totiz koncepty, se kterymi je v tomto kontextu potieba pracovat, upravovat

je a prezentovat je.

Firemni identita je duleZitou soucasti firemni strategie. Jedna se o soubor prvkll, pomoci
kterych se firma prezentuje. Je vzdy jedine¢na, protoze zahrnuje firemni historii, filozofii,
vizi, etické hodnoty 1 zaméstnance. Nastroje, které se vyuzivaji k budovani firemni identity
by mély byt vyuzivany v souladu s jednotnym obrazem spolecnosti. Zakladni néstroje ¢i
prvky firemni identity jsou firemni design, komunikace, kultura a produkt ¢i sluzba. Cilem
firemniho designu je vyuzivani jednotného vizudlniho stylu. Firemni komunikace jsou
veSkeré komunikacni prostfedky, jimiz firma komunikuje. Firemni kultura bude vice
popsana dale v kapitole. A na produkt nebo sluZbu lze pohliZet jako na smyl existence firmy

(Vysekalova a Mikes, 2009).

Dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 96) je image ,.celostni pojem, je to komplexni,
vicedimenzionalni strukturdlni systém, ktery je pfes urCité rysy stability a trvalosti
ovlivnitelny*“. V souvislosti s organizaci se d4 povazovat za souhrn pfedstav, postojti, nazorti
a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k danému objektu. Image ulehCuje naSe rozhodovani

a jednani, vytvaii vzorce, dle kterych se miizeme fidit. Image se zarovenl da popsat jako
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,»odraz firemni identity v o¢ich naseho okoli“ (Bednat, 2013, s. 211). Lze tedy konstatovat,

ze firemni identita je nastrojem budovani image.

Poslednim pojmem, ktery se k budovani znacky zaméstnavatele vaze, je firemni kultura.
Tento pojem je zaménitelny s pojmem organizacni kultura. Jedna se o soubor zvyklosti,
rituald, postoju i hodnot, které se propisuji do obecnych vzorct chovani ve firmé¢. Jsou tedy
vSeobecné sdileny a projevuji v mysleni, chovani a také v materialnich i nemateridlnich
artefaktech v organizaci (Lukasova, 2010 s. 18). Firemni kultura miize byt dulezitd i pfi
vybéru zaméstnani. Uchaze¢ chce nastoupit do organizace, ktera odpovida jeho svétonazoru.
Firma zase chce zaméstnat ¢lovéka, ktery se dokéze s danou kulturou szit. Proto se jedna
o dialezitou soucast budovani znacky zaméstnavatele a spolecnosti by mély dokazat vhodné
prezentovat svou firemni kulturu a oslovovat tak potencialni uchazece. (Vysekalova a Mikes,

2009).
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3 ZISKAVANI A VYHLEDAVANI ZAMESTNANCU

Ptiprava naborové kampané je Casto zaloZzena na spolupraci pracovnikii personalniho
oddé€leni a pracovnikii marketingu. Diky této spolupraci je firma schopnéd udrzovat si
konkurenceschopnost v oblasti pracovni sily. Rizeni lidskych zdroji definovali Armstrong
a Taylor (2015, s. 49), dle nich se jedna o ,strategicky, integrovany a uceleny pfistup
k zaméstnavani, rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich®. Cile fizeni
lidskych zdroji mohou byt podpora organizace v dosahovani cili pomoci strategie fizeni
lidskych zdroju, rozvijeni kultury zaméfené na vysoky vykon nebo zajisténi dostatku
talentovanych a kvalifikovanych pracovnikti (Armstrong a Taylor, 2015, s. 48). Pravé

zajisténi pracovnikil je pro tuto praci vyznamné.

Proces ziskdvani a vyhleddvani zaméstnanct se da rozdé€lit do zakladnich fazi, kterymi jsou
definovéani pozadavki, ziskdvani uchazect a vybér uchazect. Samotné ziskavani uchazect
zacina vhodnou metodou osloveni a vybérem nalezitych zdroju. A to zejména v ptipadé, kdy
se nesnazime zaméstnance na neobsazenou pozici najit z vnitfnich zdroja, v takové situaci
je proces trochu odlisny. Aby bylo hledani zaméstnance uspésné, je vhodné analyzovat silné
a slabé stranky zaméstnavatele. Personalisté by méli umét s touto analyzou pracovat uz pfi

sepisovani inzeratu a provadéni pohovoru (Pilatova, 2016).

Vybér zdrojli pro hledani zaméstnancii by nemél byt nahodily. Rizné cilové skupiny
vyuzivaji riznd média a nelze oslovit vSechny na jedné platformé. Idedlni je zvolit
kombinaci vice zdroju s diirazem na specifika dané pozice. Pti vybéru zdroji se uplatiiuji
uchazece, dale rychlost a ndklady spojené s vyuzitim dané¢ metody. Typickymi zdroji jsou
vlastni webové stranky, zprostfedkovatelské agentury, doporuceni od zaméstnancti, profesni
socialni sité, pracovni servery, inzerce v odborném 1 béZzném c¢i regiondlnim tisku, ufady

prace, socialni sité¢ a dalsi (Armstrong a Taylor, 2015).

Pro dnesni dobu je typické vyuZivani riiznych forem online recruitmentu. Mezi jeho vyhody
se fadi osloveni vétsiho mnoZstvi potencialnich uchazeci a finanéni nendkladnost. Na rozdil
zrychlil, je moZné jej analyzovat a automatizovat. Nevyhodou miiZze byt vys$§i mnoZzstvi
nevhodnych Zadosti o zaméstnani (Armstrong a Taylor, 2015). Formy online recruitmentu
jsou pracovni portaly, socidlni sité, weby zaméstnavatelli, pracovnich agentur a podobné.

Vyzkum (K lepSimu mistu pry vedou kontakty a doporuceni, 2020) poukazal na to, ze
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nejCastéjSimi socidlnimi sitémi, na kterych Cesi hledaji zaméstnani, jsou Facebook,

LinkedIn, Instagram a Twitter v tomto potadi.

Nejvyuzivangjsi formou online recruitmentu jsou pracovni portaly. V Ceské republice je to
portal Jobs.cz, Prace.cz, Atmoskop.cz a dal$i. Konkrétni navstévnost téchto webl se da
pouze odhadovat, nezvetejituji ji. Dle dostupnych statistik se daji za nejnavstévovanéjsi
povazovat pravé Jobs.cz a Prace.cz (Kosnarova, 2016). Pilatova (2016, s. 61) rozdéluje
portaly Jobs.cz a Prace.cz, dle nabizenych pozic. Pro inzerovani pozic manudlnich
pracovnikit ma byt vhodnéjsi Prace.cz a pro THP pozice, liniové a stiedni manazery je

vhodnéjsi Jobs.cz.

Aby inzerat na pracovnich portalech uchazece zaujal, musi upoutat jeho pozornost, dokazat
ji udrzet a stimulovat k odpovédi. Vhodné je zacit s vystiznym titulkem a konéit vyzvou
k odeslani Zivotopisu ¢i kontaktovani personalisty. Déle by mél inzerat obsahovat informace
0 organizaci, pracovnim misté, pozadavcich na uchazece, informace o mzd¢ a benefitech
amisté vykonu prace. Tyto udaje by mély byt podany stru¢né, ale uplné (Armstrong
a Taylor, 2015, s. 263). Personalisté by se pfi vytvafeni inzerdtu méli naopak vyhnout nic
nefikajicim informacim. Chybou je i pfili§ mnoho informaci, které nejsou podstatné, ¢i

vynechani zasadnich udaji (Pilafova, 2016, s. 60).
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4 METODIKA PRACE

Cilem této diplomové prace je navrhnout naborovou kampan pro vybranou firmu
a formulovat doporuéeni pro dlouhodobou strategii employer brandingu. Uéelem prace je
jeji praktické vyuziti ve firemni marketingové praxi. Objekt vyzkumu zaméstnava mnoho
pracovnikl na délnickych pozicich a v ndvaznosti na situaci na trhu prace se nékdy setkdva
s problémy s jejich obsazenim. Firma zaroven vnima interni potfebu zmény v oblasti
komunikace, ktera nema jasné parametry, neni ucelena a nevychazi z empirické zkusenosti.
Kromé navrhu naborové kampang, je tak potieba prozkoumat prvky employer brandingu
a jejich uzivani. Tato diplomova prace by méla pomoci firmé ukazat, co lze délat 1épe
a jakymi zplisoby lze pohlizet na ndbor délnikli a na celkovy HR marketing. Nejprve bude
realizovan vyzkum, ktery se sklada ze dvou c¢asti, t€émi jsou analyza dosavadni komunikace
a skupinové rozhovory. Vysledky vyzkumu poskytnou informace a podklady k zpracovani

projektové ¢asti prace.
Vyzkumné otazky

Vyzkumné otadzky jsou polozeny tak, aby orientovaly pozornost na soucasny stav a na
moznosti vyvoje. Tedy na to, jak aktudlné¢ komunikace vypada ale zaroven na to, jakéa by
mohla byt. Je pravdépodobné, Ze zodpovézenim téchto otazek se vyzkum ptiblizi k naplnéni

cile diplomové prace.

VO1: Jak vnimaji nové€ nastupujici zameéstnanci souc¢asnou komunikaci firmy?

vvvvvv

VO3: Jaky je soucasny employer branding spolecnosti a jaké jsou jeho klicové prvky?
Vyzkumné metody

Vzhledem k povaze vyzkumnych otazek a cile prace byly zvoleny dvé metody vyzkumu
analyza komunikace a focus group. Analyza komunikace bude realizovédna dle teoretickych
konceptt, které byly popsany v teoretické ¢asti prace. Na zaklad¢ volné dostupnych i firmou
poskytnutych sekundarnich dat bude popsan persondlni marketingovy mix a vyuzivané
komunikacni néstroje personalniho marketingu. VSe bude posouzeno formou analyzy
obsahu dle predem stanovenych kritérii, které vyplyvaji z teoretickych konceptu.
Marketingovy mix bude hodnocen dle jednotlivych néstroji. U produktu je zéasadni
dostate¢ny popis pracovniho mista, znalosti i dovednosti kandidéta a pracovnich podminek.

Cena musi zahrnovat popis finan¢ni i nefinan¢ni odmény v takovém formatu, ktery bude pro
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uchazeCe motivujici. Dostatecnost distribuce zase zavisi na vhodné prezentaci firemni
kultury a pracovniho prostfedi. Komunikace a jeji nastroje budou hodnoceny dle
srozumitelnosti sd€leni, vzbuzeni z4jmu, vhodnosti nastroji, souladu s firemni kulturou
a konzistentnosti sdéleni. Vysledkem analyzy by mélo byt celkové shrnuti slabych a silnych

stranek firmy v oblasti HR marketingu v¢etné posouzeni soudrznosti formy a sdéleni.

Focus group je skupinovy rozhovor, kde jsou i¢astnici vybirani podle specifickych kritérii,
ktera souviseji s tématem zkoumani. Ucelem focus group je ziskat hlubsi porozuméni
nazortiim a zkuSenostem ucastnikli. Rozhovor je veden ve skuping, protoze se ocekava, ze
skupinova dynamika a homogenita ¢i heterogenita skupiny umozni ziskat jin¢ informace,

nez pokud by byl stejny rozhovor veden individualné (Morgan, 2001).

Skupinové rozhovory budou realizovéany, protoze je dulezité pochopit perspektivu, realitu
a kontext ucastnikii vyzkumu. Vice neZ na jasnd data se vyzkum orientuje na pochopeni
procesti, motivace a emoci. Ostatn¢ Hendl (2016) popisuje, Ze cilem kvalitativniho vyzkumu
je mimo jiné i pochopit, proc se lidé chovaji ur¢itym zptisobem. Jaké motivatory na né pisobi
a jaké emoce je pfi tomto chovani doprovézeji. Vyuziti kvalitativniho vyzkumu umoziuje
poukédzat na probihajici procesy a navrhovat teorie. Nevyhodou ovSem je nemozZnost

zobecnéni vysledkl nebo snadné ovlivnitelnost vysledkt vyzkumnikem.
Scénari focus group

Struktura scénaie focus group by méla byt jasna a logicky uspotradana tak, aby se v prubéhu
focus group stihly diskutovat viechny otazky a témata a aby diskuse byla efektivni. Uvodni
¢ast slouzi k tomu, aby se Ucastnici seznamili mezi sebou a s moderatorem a aby byl
vysvétlen ucel vyzkumu (Hendl, 2016). Prvni blok by mél byt zaméfen na obecnéjsi otazky,
které¢ umozni ucastniklim vyjadrit své zkuSenosti, nazory a postoje viici tématu. Druhy blok
by se m¢l zaméfit na konkrétnéjsi témata, ktera jsou dulezita pro cil vyzkumu. Tady se lze
zaméfit na otazky, které umozni hloubé&ji prozkoumat nazory a zéroven na otazky, které

umozni ucastnikiim hledat feSeni k problémtm, které¢ byly identifikovany.
Analyza focus group

Polostrukturované skupinové rozhovory budou vyhodnoceny pomoci otevieného kddovani.
Kodovani predstavuje systematicky postup, béhem kterého jsou data postupné procitana a ke
kazdé jedine¢né myslence je ptifazen kod. Zpravidla se jedna o slovo ¢i kratkou vétu, ktera
do urcité miry vystihuje podstatu dané myslenky. Jesté pred kodovanim se ale vyzkumnik

musi s daty seznamit, nékolikrat je procist a délat si poznamky ohledné dileZitych ¢i
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zajimavych casti (Merriam a Tisdell, 2016). Dal$im krokem je induktivni pfifazovani koda.
Poté dochazi ke sjednocovani kodu a k postupnému urcovani kategorii. To jsou témata, ktera

zastupuji Sirsi skupinu kodi a umoziuji snazsi orientaci v datech.

Kategorie a kody jsou spiSe dil¢i vysledky. Aby bylo problému hloubé&ji porozuméno, je
potieba zjistit, jaké podoby mohou mit identifikované postoje, myslenky a jevy. A jaké jsou
mezi nimi vztahy. Tento pfistup bude pro analyzu skupinovych rozhovori vyuzit. Jinym
pristupem by mohlo byt zafazeni dat do kategorii dle vyzkumnych otazek nebo scénare
rozhovoru. Takovy postup ale nenabizi prostor pro prozkoumani riznych myslenek a dava

vyzkumnikovi jasné hranice, které nelze jednoduse prekrocit (Hefmansky, 2019).

Postup vyuzity v této praci popisuji i autorky Braun a Clarke (2006), dle nich by m¢l vyzkum
projit Sesti fazemi. Sezndmenim se s daty, generovanim pocatecnich kodi, tiidénim koda do
potenciondlnich témat a kategorii, pfezkoumanim témat, upfesnénim témat a ptipravou
vyzkumné zpravy. Zprava by méla obsahovat analyzu, podrobny popis témat a zajimavé ¢i

typické priklady z rozhovort.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Spolec¢nost Austin Detonator (dale jen Austin) patii pod nadndrodni korporaci Austin
Powder, kterd sidli v USA. Tato prace se bude zaméfovat pouze na jednu pobocku
spolecnosti, ta se nachédzi ve Vsetiné ve Zlinském kraji. Austin je v sou¢asné dob¢ nejvetsim
producentem dulnich rozbusek v Evrop¢ a fadi se k nejvyznamnéj§im svétovym vyrobciim
v oboru. Vyroba rozbusek ma v regionu silnou tradici, ostatné jeji zacatek saha az k roku
1936, kdy byla ve Vsetiné zahajena vystavba zdvodu Zbrojovky Brno. Spole¢nost Austin
odkoupila vsetinskou vyrobu az v roce 1999. Tato pobocka firmy se fadi mezi vyznamné
exportéry a zaméstnavatele v regionu, aktudlné¢ v ni pracuje asi tisicovka zaméstnancti.
(Austin, ©2023a). Vzhledem k charakteru podnikatelské ¢innosti je potifeba zminit, Ze
spole¢nost Austin neni soucasti zbrojaiského primyslu a veskeré vyrobky jsou uréeny pouze

pro pramyslové vyuziti.

Vroce 2016 byla spolecnost ocenéna Zlinskym krajem ve spolupraci s Krajskou
hospodarskou komorou jako Férovy zaméstnavatel anebo Genderové orientovana
organizace (Burda, 2016). Samotnd spolec¢nost pak zdlraziiuje, Ze se v roli zaméstnavatele
snazi klast diraz na CSR, profesionalitu, etické hodnoty a otevienou komunikaci (Austin,

©2023b).

Spolecnost se od roku 2021 snaZi vice prezentovat vetejnosti. V dobé pandemie covid-19
totiz panoval nedostatek pracovnikll ve vSech oborech, a tak zafal Austin spolupracovat
s reklamni agenturou. Ve spolupraci s agenturou byla vytvotfena vizualni komunikace, které
se spolecnost snazi drzet. Komunikacni aktivity jsou ale priméarné planovany a realizovany
pfimo zaméstnanci spole¢nosti. Agentura dopomahd v oblastech grafiky ¢i vykonnostniho

marketingu na socialni siti Facebook.
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6 ANALYZA HR MARKETINGU

Tato kapitola vychazi zteoretického zakladu diplomové prace. Cilem je predstavit
dosavadni komunikaci spole¢nosti a porovnat vyuzivané prvky s teoretickym piistupy.
Analyza by meéla poukdzat na silné a slabé stranky komunikace i persondlniho
marketingového mixu. Ty budou déle porovnany s vysledky skupinovych rozhovori
a vyuzity pro projektovou cast diplomové prace. VéEtSina zdroji pro tuto kapitolu byla

poskytnuta pfimo spolecnosti Austin.

6.1 HR marketingovy mix

Naborova kampan, ktera bude zpracovana na zaklad¢ praktické ¢asti diplomové prace se
bude tykat konkrétni pracovni pozice pracovnice/pracovnik robotické linky. Tato pozice
byla vybrana, protoze ma firma obecné vétSi potize s obsazovanim délnickych pozic.
Zaroven se nepiedpoklada velka rozdilnost v chovani potencialnich uchazeci o tuto a jinou
délnickou pracovni pozici, takZze bude firma moct pfenést prvky z kampané i1 do jinych
naborovych aktivit podobného charakteru. Nasledujici analyza marketingového mixu tak
bude zamétena pravé na konkrétni pracovni pozici. Cilem této analyzy je vytvofit prehled
prvka marketingového mixu a zhodnotit jeho silné a slabé stranky dle kritérii vyplyvajicich

z teoretické Casti prace.
Produkt

Pozice pracovnika robotické linky je nabizena ve dvousménném 1 tfisménném provozu,
ktery funguje od pondéli do patku, pficemz tydenni pracovni fond je 37,5 hodin. ProtoZe
zaméstnanci pracujici na tfisménny provoz maji jiné platové podminky nez zaméstnanci
pracujici na dvousménny, bude se prace dale zabyvat pouze pozici pro tiisménny provoz.
Tito zaméstnanci se podileji na finalizaci produktu. Néplni jejich prace je obsluha
robotického zatizeni, coz zahrnuje 1 spolupraci se sefizovaci. Pracovnici robotické linky jsou

soucasti malého kolektivu a pracuji v ¢istém a modernim prostiedi (Austin, ©2023c).

PoZzadavky na pracovni pozici nejsou vysoké. Po uchazecich je poZadovana piesnost,
peclivost, zodpovédnost a spolehlivost. Nejvyssi diiraz je kladen na manuélni zru¢nost, ktera
je pfi praci s rozbuSkami dilezitd. Pozadovana je také flexibilita. Zvyhodnéni jsou lidé, kteti
jiz absolvovali pyrokurz, to mohou byt byvali zaméstnanci. Pyrokurz je zékladni
pyrotechnicky vzdélavaci program, ktery musi absolvovat vSichni pracovnici firmy. Jiné

naroky na vzdé€lani nejsou uvedeny. Dostacujici je zakladni vzdélani, ale obvyklymi
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uchazeci jsou spise lidé, kteti maji vyucni list, méné obvykle pak lidé s maturitni zkouskou
¢i vys$sim vzdélanim. Mimo mzdu a zaméstnanecké benefity, coz bude popsano
v nasledujicich odstavcich, nabizi spole¢nost Austin nastup dle dohody a podporu pfi

zapracovani.
Cena

Pokud je cena vnimana jako odména za praci, je jeji nejpodstatnéjsi slozkou mzda. Austin
uvadi, Ze nabizi ,,vyhodné platové podminky zohlediujici tiisménny provoz* (Austin,
©2023c). A zaroven, Ze pracovnici tfisménného provozu maji piiplatek za nocni smény
50 korun na hodinu. Konkrétni vysi mzdy inzerat neuvadi. Spole¢nost nechce zvefejnovat
konkrétni vysi mzdy, dle internich zdrojii se pro uchazece mize jednat o zajimavou nabidku.
A to zejména vzhledem k narokim, které jsou na n€ kladeny a ve srovnani s primérnou
mzdou ve Zlinském kraji, kterd byla na konci roku 2022 necelych 40 000 korun (CSU,
2023).

Spole¢nost nabizi svym zaméstnanciim mnoho benefitii. Prezentovany jsou finan¢ni benefity
jako odmény zaméstnancim za hospodaisky vysledek firmy, odmény pii pracovnich
vyroc¢ich nebo pii odchodech do diichodu. Dal§imi benefity, které firma prezentuje na svych
webovych strankach (Austin, ©2023b) jsou 5 dni dovolené navic, pfispévek na dopravu,
zvyhodnéné telefonni tarify, pfispévek na penzijni pfipojiSténi, zdravotni pfipojiSténi
zaméstnancd, prispévek na tabory pro déti zaméstnanci, slevy u obchodnich partnerti nebo
pravni poradenstvi zdarma. Austin se vénuje také pofadani akci pro zaméstnance a jejich
déti jako ples, zahradni slavnost, besidky, brusleni nebo cvi€eni jogy. DileZitou soucasti
zaméstnaneckych vyhod je 1 dotovand tepld strava ve firemnich jidelndch pro vSechny
pracovisté. Dale Austin dava svym zaméstnancim darky k Vanoctiim, ke Dni matek a ke Dni
otcll, piispévek 2000 korun na benefitni karté a v neposledni fad€ nabizi ochranné pracovni
pomucky nad rdmec zdkona. Zajimavym finan¢nim benefitem, ktery chybi na webovych

strankach, ale je prezentovan na nékterych reklaméch, je 13. mzda.
Distribuce

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, distribuci jsou mysleny zejména prvky, které mohou
ovlivnit rozhodovani kandidata. Radi se sem naptiklad podnikova kultura, image, vzorce

a normy chovani nebo samotné misto vykonu prace.

Uchaze¢i o zaméstnani maji relativné omezené mnozstvi zdroji, odkud mohou takové

informace ziskat, aby byli schopni ucinit informované rozhodnuti. Cést informaci miize



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

vychézet z firemnich webovych stranek. Austin se tam prezentuje jako tradi¢ni a vyznamny
zaméstnavatel, ktery si uvédomuje mordlni a socialni odpovédnost k zaméstnanciim
1 vefejnosti. Jako pilife v oblasti hodnot uvadi spolec¢nost tradici, socialni odpovédnost,
investice do budoucnosti, bezpe¢nost prace, vyzkum a vyvoj a ochranu zivotniho prosttedi.

'66

Heslem spolec¢nosti je ,,Safety First!“, tedy bezpecnost vzdy na 1. misté. Dle webu je pfi
vybéru zaméstnancti kladen diraz na etické zasady a profesionalitu. Ve vztahu
k zaméstnanciim je pak kladen diraz na otevienou komunikaci. Pracovni atmosféra je
pratelska, mnohdy az rodinnd. Timto se spolec¢nost taktéz prezentuje ,,ackoliv jsme soucasti

svétové korporace, panuje u nas atmosféra rodinného podniku* (Austin, ©2023Db).

Aredl spolecnosti se nachdzi ve Vseting, Jasenicich. Jednd se o okrajovou cast meésta
a o udoli, ve kterém sidli mnoho vyrobnich firem. Aredl Austinu se nachdzi az na samotném
konci tohoto udoli, diky tomu jsou pfimo kolem néj lesy a areal neptisobi ptili§ industridlné.
Je dostupny autem ¢i linkami MHD. Firma db4 na udrzovani moderniho a dCistého

pracovniho prostredi.
Komunikace

Spole¢nost Austin vyuziva rtizné komunikacni kandly s cilem propagace jednotlivych
pracovnich nabidek 1 s cilem budovani znacky zaméstnavatele. VSechny komunikaéni
nastroje a kanaly, které se vztahuji k HR marketingu spole¢nosti budou vice popsany
v kapitole 6.2. Pro propagaci dané¢ho pracovniho mista ale byly v minulosti vyuZzity webové

stranky, pracovni portaly, Facebook, inzerce v tisku, billboardy a CLV.

6.1.1 Zhodnoceni marketingového mixu

Na zéakladé teoretickych vychodisek byla stanovena kritéria, kterad by méla byt v jednotlivych
kategoriich splnéna, aby byl marketingovy mix vhodné¢ sestaven. Kritéria i jejich zhodnoceni

jsou popsana v jednotlivych tabulkach.

Tabulka ¢islo 1 ukazuje zhodnoceni produktu. Na popisu pracovniho mista Ize ocenit snahu
o stru¢nost, protoze dlouhé¢ inzeraty mohou uchazece odradit. OvSem nékteré zalezitosti
tykajici se organizace prace a pracovnich podminek by mohly byt zminény, nebot’ by se
mohlo jednat o dilezity faktor pii vybéru zameéstnavatele a budovani znacky zaméstnavatele.
Pokud by bylo nutné udrZet stru¢ny charakter, je mozné vyuzit napiiklad odkazl, které

zajemce navedou k podrobnéjSim informacim.

Produkt
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Kritérium Zhodnoceni

Pracovni misto je popsano velmi

Dostate¢ny popis pracovniho strucné, to vychazi ze zkusenosti
mista personalistek spolecnosti pii obsazovani
podobnych pozic.

Vzhledem k $ifi pozadovanych
Dostatecny popis znalosti
vlastnosti a dovednosti 1ze toto kritérium
a dovednosti kandidata
povazovat za dostatecné splnéné.

Pracovni podminky jsou popsany taktéz
Pracovni podminky a organizace
struéné, ackoliv se na webu daji dalsi
prace
informace dohledat.

Tabulka 1 - Zhodnoceni produktu (zdroj: vlastni zpracovani)
Jak je popsano v tabulce Cislo 2, popis finan¢niho i nefinanéniho ohodnoceni je zpravidla
struény. VSe je popsano pouze ve dvou bodech, prestoze se jedna o kliCové motivacni
faktory, které mohou ovlivnit ndzor potencionalniho uchazece ohledné nabizené pracovni
pozice. V zalozce kariéra na webovych strankach je mozné vSe dohledat, ale zejména
u online pracovniho inzeratu by bylo vhodné uvést alespont odkaz na stranku, ktera rozsah

a mnozstvi benefitl upfesiuje.

Cena
Kritérium Zhodnoceni
Je popsana velmi nekonkrétné
Finan¢ni odména a u né¢kterych komunikacnich kanala
zcela chybi.
Benefity jsou v pracovnim inzeratu
Nefinan¢ni odména zminény jen okrajové, pfitom se jedna
o duleZitou soucast image firmy.

Tabulka 2 - Zhodnoceni ceny (zdroj: vlastni zpracovani)
Distribuce je zhodnocena v tabulce Cislo 3. Firma ve své komunikaci tykajici se pracovniho

mista dostatecné¢ zmifluje hodnoty, které jsou pro ni dilezité. Firemni kultura v takovém
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smyslu, jak ji popsali zaméstnanci béhem skupinovych rozhovori, neni prezentovana. Stejné
tak neni dostatecné prezentovano ani pracovni prostfedi. Je zminéno, ov§em chybi dostatek

fotografii, které mohou uchazece zaujmout.

Distribuce
Kritérium Zhodnoceni

Firemni kultura by se do komunikace
Firemni kultura mohla vice promitat. Hodnoty jsou ale

komunikovany jasné.

Je komunikovano omezen¢, chybi fotky,
ackoliv sami zaméstnanci jej

Pracovni prostiedi . _
v rozhovorech oznacili za dulezité

a velmi piijemné.

Tabulka 3 - Zhodnoceni distribuce (zdroj: vlastni zpracovani)
Prvek komunikace byl z tohoto hodnoceni vyfazen, protoze je mu vénovana kapitola 6.2,

v tomto piipad¢ by kritérii bylo jasné a srozumitelné sdéleni a vzbuzeni zajmu.

6.2 Komunikacni nastroje HR marketingu

Spole¢nost Austin vyuziva externi 1 interni nastroje personalniho marketingu. Vzhledem
k zaméteni prace se bude tato kapitola zabyvat zejména t€émi externimi, ovSem pro uplnost
je potieba zminit také ty interni. Nékteré néstroje jsou osobniho charakteru, tfeba pravidelné
porady s vedoucim nebo hromadné briefingy s vyrobnim feditelem. Dale jsou pro Sifeni
informaci vyuzivany nasténky a firemni intranet. Pravidelnd hromadnd komunikace je
zajistovana firemnimi novinami AD listy, které vychazi v mési¢nich intervalech, 3x ro¢né
je vydavan casopis AD Impuls. Navic spolecnost poradd pravidelnou prosincovou

celofiremni konferenci.

Jak jiz bylo zminéno, v roce 2021 Austin zapocal spolupraci s reklamni agenturou. Cilem
spoluprace bylo vytvofeni konceptu, ktery se bude do komunikace dlouhodobé promitat
a vytvoreni grafického zpracovani. V této dob¢ se zacaly vyuZzivat billboardy, predtim se

vyuzivaly spiSe plakaty, tiskova inzerce, Facebook a ojedinéle také radio.
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Externi komunikace spolecnosti se da rozd¢lit na tii kategorie. Jedna se o ndborové kampang,
o kampang s cilem Sifeni povédomi o znacce zaméstnavatele a dale o komunikaci CSR
aktivit. Ackoliv maji tyto aktivity rGzné komunikacni cile, vSechny pomahaji budovat
znacku a ukazovat firmu v dobrém svétle, proto jsou pro tuto praci a naslednou tvorbu
projektu dilezité. Pro popsani jednotlivych nastrojii bylo zvoleno rozdé€leni na offline
a online nastroje, jak je uvedeno v teoretické ¢asti. Zdroje pro zpracovani této kapitoly byly

poskytnuty zaméstnancem spolecnosti.
Online komunikace

Dulezitym néstrojem jsou webové stranky firmy, respektive jejich ¢eskd mutace, na které se
tato pobocka prezentuje. Webové stranky jsou zpracovany dle zésad korporatniho designu.
Spole¢nost na nich prezentuje své produkty a sluzby nebo historii vsetinské pobocky.
Z hlediska znacky zaméstnavatele a naboru je dllezita sekce Kariéra. Kromé klasickych
inzerati, které byly popsany v ptfedchozi kapitole, je tato zdlozka vénovana i prezentaci
benefitli, Austinu jako zaméstnavateli, dilezitym informacim pro uchazece a informacim
pro studenty a Skoly. Benefity jsou ptfehledné a stru¢né zpracovany pomoci piktogramii
s popisky. Stranka AUSTIN jako zaméstnavatel je pomérné dlouhd, ale vyuziva taktéz
piktogramu a i fotografii. Na webovych strankach je jesté zajimava zalozka SHES a Q, ktera

prezentuje hodnoty ¢i zasady, kterymi se firma fidi.

@aKariéra  48f Pomdhdme €@ Foto & Video & Ke stadeni == AUSTIN DETONATOR

27LKUS

Vs
odiny AUSTINPOWDER!

VICE ZDE

T —

Obrazek 2 - Webové stranky spolecnosti (zdroj: Austin, 2023b)
Socialni sit’ Facebook je nejvyuzivanéjsim komunika¢nim kandlem spolecnosti. Ptispévky
jsou zvefejiiovany pravidelné, obvykle alesponi jednou tydné. Spolecnost tuto socidlni sit’
vyuziva pro komunikaci rtiznorodych sd€leni. Mimo jiné pro komunikaci CSR aktivit
smérem k vefejnosti, ale také smérem k zaméstnanctm, kteti se téchto aktivit neziidka

ucastni. Dale je vyZzivana pro propagaci volnych pracovnich pozic nebo uspéchili spolecnosti.
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Zajimavym prvkem je snaha o budovani komunity pomoci call-to-action ptispévkd.
Komunikace na této socidlni siti by se dala popsat jako ptatelskd, oteviena a profesionalni.
Uzivatel¢ Facebooku se do komentara spiSe nezapojuji, ale sdileni a pozitivni reakce na
prispevky jsou Casté. Pro naborové ptispévky jsou vyuzivany propagacni plakaty, ke kterym
je pfipojen popisek s odkazem na webové stranky spolecnosti. Na vétsSing graficky

zpracovanych pfispévku lze vidét snahu o implementaci korporatniho designu.

5 Austin Detonator
=== Zvefejnéno Sam Varga @ - 23 hod - @
PRACOVNICE/PRACOVNIK ROBOTICKE LINKY NA 3 SMENY
Nabirdme zaméstnance do vyroby na dvousménny nebo tffsménny provoz. Ro¢ni
odménou ve vysi 13. platu a tydnem dovolené navic to u nas nekonci. Podivejte se
na celou fadu benefit, které nabizime.

Pridejte se
do rodiny AUSTIN

AUSTIN.CZ
PRACOVNICE/PRACOVNIK ROBOTICKE LINKY NA 3 Dal3i informace
SMENY

Obrazek 3 - Ukazka placené propagace na socialni siti Facebook (zdroj: interni dokumenty
spole¢nosti)

Spolecnost vyuziva 1 socialni sit’ LinkedIn, kterd je ze své podstaty vhodnéjs$i pro
komunikaci s THP zaméstnanci €1 s potencidlnimi THP zaméstnanci. Spole¢nost je na této
socialni siti obdobné aktivni jako na Facebooku a zpravidla vyuziva stejnou formu a obsah
ptispévkl. Pro ndborové aktivity jsou vyuZivany také pracovni portdly, na téch jsou
zvetejnovany nabidky prace ve stejném znéni jako na webovych strankach. Je vyuzivano
rozdeleni pracovnich portaldi, kdy na portalu Jobs.cz jsou inzerovany pozice THP a na

portalu Préace.cz jsou inzerovany pozice ve vyrobeg.
Offline komunikace

Pravidelné vyuzivanym néstrojem jsou ve spolecnosti Austin plakaty, billboardy a citylight
vitriny. VétSinou se jedna bud’ o soucéast naborové kampané na konkrétni pozici nebo
o udrzovani znacky zaméstnavatele. To zavisi na aktudlnich potfebach organizace. Vzdy je
zakomponovano logo firmy a je viditelnd snaha o dodrZzovani pravidel korporatniho designu
a barev. Plakaty jsou distribuovany na vylepové plochy ve Vsetiné a okolnich obcich
v okruhu asi 25 kilometri. Ve stejnych lokalitdich se nachédzeji 1 Austinem vyuZzivané

billboardy, bigboard a CLV. V piipadé kampani, které maji podporovat budovani znacky
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zameéstnavatele, vyuziva Austin slogany jako ,,My se o své zaméstnance starame® nebo
»Svetova firma ve valasském udoli“. Dale jsou zdlraziiovana slova jako rodina, stabilita,
respekt a benefity. Pokud se jedna o pfimou soucéast ndborové kampanég, mohou byt sdéleni
vice €1 mén¢ konkrétni. Vyuzit byl tieba slogan ,,Drzime vam misto*, coz lze vidét na
obrazku ¢. 4. Plakat s konkrétnéjsi nabidkou je na obrazku €. 5. Ukazky dalSich reklam jsou

v priloze P L.

DRZIME VAM MisTo <&

AUSTIN POWDER

\

www.austin.cz/kariera

Obrazek 4 - Ukazka billboardu (zdroj: interni dokumenty spole¢nosti)

Pridejte se
do rodiny
AUSTIN

NABIRAME
ZAMESTNANCE
DO VYROBY

www.austin.cz/kariera

priplatek =
za noéni sménu

50 K&/hodint
L

AUSTIN POWDER

Obrazek 5 - Ukézka plakatu (zdroj: interni dokumenty spolec¢nosti)
Vyuzivana je 1 inzerce v regionadlnim tisku. Jedna se o inzertni noviny Anna, regionalni tisk
Jalovec, Noviny Kraje Valassko a Vsetinské noviny. Jsou vyuzivany podobné a nékdy
1 stejné grafické zpracovani a texty jako u prvné zminéné formy offline komunikace. V tomto
pripadé¢ ale byvaji Castéji zvetejnéna informacné hutnéjsi sde€leni. Recipient tak mlize ziskat
nejen informaci, ze Austin hleda nové zaméstnance, ale uz ve zkratce vi, co pozice obnasi

a jaké benefity mu jsou nabizeny. To ostatné ukazuje obrazek ¢. 6.
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Svétovy vyrobce rozbusek hleda do tymu

PRACOVNICE/-iKY RUCNI

(

(1 ROBOTICKE LINKY

Nabizime: Pro vice’ iqform?ci Ifontaklujle
A personalni oddéleni:
énny = 18. plaf [ 571404178 AR
Dvousmeny z - 25 dni dovolené p . ‘W >
i trisménny provo - pfiplatek za no&ni sménu 50 Ké/h L GRS Ao
N @ austin.cz/kariera

- piispévek na dopravu a dalsi benefity ® Jasenice 712, 755 01 Vsetin AUSTIN POWDER

Obrazek 6 - Ukazka inzerce v tisku (zdroj: interni dokumenty spolecnosti)
Spole¢nost vyuziva v omezeném méfitku i rddiovou reklamu. Ta byla vyuzita v roce 2017
na radiu Rock Max a v roce 2022 na radiich Hitradio Orion a radio Cas. V roce 2022 mély
reklamy na obou médiich stejné znéni, ov§em namluvil je pokazdé n¢kdo jiny. Text reklamy
nejprve zdiraziiuje nabizené benefity a poté prezentuje, Ze ma Austin volnd mista ve vyrob¢.
Podobné méné vyuzivanou formou propagace jsou také letdcky. Ty se vyuzivaji spise jako
doplnék pii CSR nebo HR aktivitach. Uvodni strana letdku je zpracovéna stejné jako inzerce

v tisku, druh4 strana ptedstavuje spolecnost a prezentuje jeji hodnoty.

6.2.1 Zhodnoceni komunika¢nich nastroji

Jak vychazi z teoretické Casti prace, spolecnost by se méla snazit o budovani dlouhodobé
pozitivni image, kterd poukazuje na zaméstnavatelské kvality organizace. Diky takové
prezentaci mizZe spole¢nost oslovovat potencidlni uchazece o zaméstnani jesté predtim, nez
je zacne hledat. VeSker¢ aktivity by se ale mély opirat o firemni kulturu a byt v souladu s cili

a strategii podniku.

Na komunikaci spole¢nosti Austin lze ocenit vyuzivani vice kanalt, které umoziuje osloveni
Siroké skupiny uchazecl. Presto je komunikace sméfovana regionaln€, coZ je naprosto
vhodné. Webové stranky jsou snadno dohledatelné, piehledné a mohou tak pomoci
s pasivnim naborem a prezentaci spolecnosti. Vyuzivani Facebooku je ucelné vzhledem
k charakteru prevazné cilové skupiny a pravidelnost ptispévkli napoméha k udrzeni profilu
spolecnosti mezi relevantnim obsahem. U offline nastroji tiskového charakteru lze
povazovat za silnou stranku ustaleny korporatni design, véetné pouZiti loga, fontu a barev.
Zaroven lze sledovat, ze se komunikace snazi budovat pozitivni obraz pomoci kampani, jez
se nevztahuji pfimo k naboru. Tim se spolecnost zviditeliiuje vefejnosti. Podobny vysledek
se da predpokladat u aktivit sponzoringu, které jsou velmi Siroké a vhodné zamétené na

region.
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Na zaklad€¢ porovnani komunikace s teoretickymi pfistupy lze sledovat i slabé stranky.
Jednim z dulezitych kritérii GspéSné komunikace je konzistentnost. SpoleCnost se na
webovych strankach a s vyuzitim riznych offline nastroji snazi komunikovat své hodnoty.
Ovsem casto neni zcela ziejmé, ze se o hodnoty jedna, piipadné nejsou stejné jako hodnoty
zminéné jinde. Naptiklad zalozka na webovych strankach SHES a Q pravdépodobné
prezentuje 5 hodnot spolecnosti smérem k zdkaznikiim. V zdlozce kariéra pak lze najit
6 pilift, jenz Austin vyuziva jako zaméstnavatel. A na letaku jsou znazornény 4 hodnoty,
kterymi se spolecnost fidi. Nékteré z téchto udaji jsou stejné, nékteré se 1isi. Nekteré jsou

do komunikace viditeln¢ promitany, jiné ne.

Vyuzivani Facebooku by mohlo byt ¢astéjsi, zaroven by se mohla ptidat dalsi socidlni sit’.
Zajimavé je, ze velmi atraktivni benefit jako 13. plat na webovych strankéch viibec neni
zminén. Oproti tomu benefit kdvy zdarma je hlavnim sdélenim u nékolika grafickych
zpracovani reklam. Komunikace spolecnosti by také mohla tézit z aktivnéjSiho vyuzivani
nastroji PR a mén¢ intuitivniho vedeni komunikace. Kritéria pro hodnoceni komunikace
zminéna v ptredchozi kapitole nelze bez dal§iho zkoumani naptiklad pomoci focus group,

hodnotit.
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7 VYZKUM METODOU FOCUS GROUP

Skupinové rozhovory byly realizovany na zaCatku bfezna v aredlu spolecnosti Austin ve
Vsetin€, a to béhem dvou dni. V pondé€li 13. bfezna byla realizovana focus group
se zamé&stnanci oddéleni HR a komunikace, v utery 14. bfezna byla realizovana focus group
se zamestnanci vyroby. Oba skupinové rozhovory se odehravaly v zasedaci mistnosti, kterou
pripravila zaméstnankyné firmy. K dispozici byla participantim voda a obcerstveni. Oba
rozhovory trvaly téméf hodinu a Ctvrt, pficemz u obou predchazelo 1 nasledovalo neformalni
predstaveni a konverzace. Nasledovalo zapnuti nahravaciho zafizeni, participanti byli
pozadani o souhlas s nahrdvanim a o pfedstaveni se. U dotazovani a diskuse panovala

uvolnéna atmosféra.

Scénat byl polostrukturovany, aby bylo moZzné reagovat na odpovédi participantd
a skupinovou dynamiku. Zaroven polostrukturovany scénar umoziuje pieskakovat otazky
i témata a vénovat se tém, které béhem rozhovoru vykazuji vyssi dulezitost. Scénare obou
rozhovort jsou v piiloze P II. V pfiloze P III je ukazka ¢4sti pfepsaného rozhovoru s cilovou

skupinou.
Participanti

Ugastniky obou ohniskovych skupin byli zaméstnanci firmy. Diivod k tomuto kroku je
nékolik. Prace se zamé&fuje na HR marketing a employer branding, ten je mimo jiné
realizovan 1 vici vlastnim zaméstnanclim. Pravé oni maji realnou zkuSenost a vhled do této
problematiky, proSli procesem hledani zaméstnani, vybérového fizeni v dané firmé
1 adaptaci. Jejich kaZdodenni zkuSenost se zaméstnavatelem poskytne argumenty, ty lze
vyuzit v projektové Casti prace a poukdze na slabiny, které bude tfeba posilit. Zaroven

zaméstnanci spolec¢nosti jsou piedstaviteli skupiny, na kterou by vysledna kampan méla cilit.

Pro anonymizaci participantii bylo pfistoupeno k jejich oznaceni dle pismen v abecedé
azmeén¢ veéku v jednotkach let. Pro prvni focus group byli osloveni zaméstnanci
persondlniho a komunika¢niho oddé€leni. Bylo potieba pocitat s tim, Ze pocet, vék ¢i pohlavi
bude ovlivnén praveé slozenim zaméstnancl z téchto oddéleni. Druha focus group byla
sestavena ze zaméstnanct, ktefi jsou ve firmé po dobu kratsi jednoho roku. Tito zaméstnanci
pracuji na délnickych pozicich ve vyrobé. Zaméstnanci byli tedy vybirani na zaklad¢ délky
pracovniho poméru, ale také ochoty Ucastnit se vyzkumu. Byli osloveni zaméstnankyni
spolecnosti a po dobu skupinového rozhovoru omluveni z prace. Vzhledem k tomu, Ze

soucasti cilové skupiny jsou spise Zeny, tvotily vétsi pocet participanti.
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Focus group se zaméstnanci HR a komunikace (dile FG1)

A — Zena, 28 let, HR specialista

B — Zena, 53 let, Senior HR specialista

C — Zena, 29 let, HR specialista

D — zena, 45 let, vedouci komunikace

Focus group se zastupci cilové skupiny, délniky (dale FG2)

E — Zena, 22 let, vesnice, stiedoskolské s vyucnim listem, délnické pozice
F — Zena, 58 let, vesnice, stfedoskolské s maturitou, délnicka pozice

G —muz, 31 let, vesnice, stfedoskolské s vyucnim listem, délnicka pozice
H — muz, 26 let, mésto, stiedoskolské s vyucnim listem, d€lnicka pozice

I — Zena, 35 let, vesnice, stfedoskolské s vyucnim listem, délnicka pozice
J — Zena, 60 let, vesnice, sttedoSkolské s vyucnim listem, délnické pozice

K — Zena 40 let, mésto, stfedoskolské s maturitou, délnicka pozice

7.1 Analyza focus group

Pii analyze tohoto vyzkumu bylo nutné nejprve se s daty seznamit, najit v nich témata, ktera

se tykaji vyzkumnych otdzek, ale také hledat unikatni myslenky. Poté doslo k rozttisténi dat

na jednotlivé myslenky, nebyly vynechany ani ty, které se na prvni pohled tématu vyzkumu

natolik netykaji. Dal§im krokem bylo induktivné pfifadit kody, zaroven byly ke kazdému

kodu ptirazeny pfedméty, ¢eho se kod tyka, coZz usnadnilo dalsi fazi analyzy. Pak doSlo

ke sjednocovani kodi a k postupnému urovani kategorii. Z kategorii byla vytvofena

4 témata, kterd byla nékolikrat upravena a zptesnéna. Jednotliva témata jakoZto vysledky

analyzy jsou popsana v nasledujicich kapitolach. Tabulka ¢. 4 niZe ukazuje, do kterych témat

spadaji jednotlivé kategorie kodii. Prvni dvé témata se zdaji byt pro préaci nejzésadnéjsi, proto

je jim vénovano vice prostoru.
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Téma Image a externi | Cilova skupina, Zaméstnani Vyznam regionu
komunikace jejich postoje v Austinu
a zkuSenosti

Kategorie | HR marketing Cilova skupina Zivot ve firmé Benefity
Image Rodina, pratelé Vztahy ve firmé Finance
Komunikace o
a znami .
Postoje Doprava
Nébor VSN < .
Hledani prace zamestnancl Reoi
) egion
Imeljm Minulost ZkuSenost F i £
komunikace LIRE O LT

s Austinem

Tabulka 4 - Piehled témat analyzy focus group (zdroj: vlastni zpracovani)
7.1.1 Image a externi komunikace

Image Austinu je mezi participanty vnimana spiSe pozitivné, a to 1 retrospektivné v dobé,
kdy nebyli zaméstnanci. ,,Vzdycky kdyz o Austinu nékdo mluvil, tak jenom pozitivne. Ani si
nevybavuji, ze bych treba slysela néco spatného* (F). To se ostatné projevovalo u obou
skupinovych rozhovorid. Pouze u FG2 byla zminéna i jedna negativni konotace, kdy
participantka registrovala, ze byvaly zaméstnanec odeSel kviili nedostatecnému finanénimu
ohodnoceni. V souvislosti s firmou byla opakované zdiraziiovana slova jako stabilita,
rodina, tradice a férovost. ,,Myslim, zZe mame dobré jméno. Jméno stabilniho, léta pané
zaméstnavatele, ktery odoldava béznym vykyviim na trhu prdace a na trhu vitbec, vzdy to od
toho roku 1999, to byla stabilni firma.” (B). Zajimavé je, Ze vnimani Austinu jako rodinné
firmy ma u obou focus group dva vyznamy. Jeden u vztaht, které nékdy maji az rodinny
charakter. Druhy vyznam je doslovny, protoze ve firmé pracuje cela fada rodinnych
ptislusnikd.

Opakované se diskuse v pritbéhu obou rozhovoriu vracela k mySlence Sifeni dobrého
jména firmy skrze soucasné zaméstnance, jedna se tedy o word of mouth marketing
vyuzity v HR. ,,Méla jsem tady rodinné prislusniky, kteri byli spokojeni, takze jsem vlastné
nastupovala na zakladeé t7i doporuceni* (I). Podobné zkuSenosti popisuji i zaméstnankyné
z HR. Tento faktor se zda byt velice vyznamnym napii¢ obéma skupinovymi rozhovory.
Zkusenosti rodiny ¢i znamych jsou pii rozhodovacim procesu nejzasadnéjsi. Ojedinéle se
participanti v této souvislosti vyjadfovali k dilezitosti ekologie, sponzoringu a dobrého

finan¢niho ohodnoceni. Ucastnici FG1 byli mnohem vnimavéjsi vici aktivitdm, které sami
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organizuji, jako je sponzoring a socidlni plnéni. Oproti tomu v FG2 byla tato témata sice

zminéna, ale v mnohem mensi mife a Gi€astnici jim také prikladali mensi dilezitost.

FG1 se pfti diskutovani o externim HR marketingu spolecnosti zabyvala zejména tim, odkud
vychéazi ndpady pro komunikaci. Zaroven bylo poukazano na podobnost komunikace
u riznych vyrobnich firem v okoli. Pfi rozhovoru s FG2 byly pohledy na komunikaci
rozmanitéjsi. LiSily se od ,,nejde prehlédnout” (H), po ,,nevim, moc si nepamatuji, ze bych
to nékde vidéla a zaujalo by mé to* (F). Obecné se participanti shodli na tom, ze zacali
veskeré komunikacni aktivity silné vnimat po nastupu do prace. Nékteii uvedli, Ze si jich
zacali vice v§imat v dobé, kdy uvazovali o zméné prace. ,,4 kdyz jsem si nebyla jistad, co dal
s praci, tak jsem to méla na ocich.* (K). Témét vSichni participanti dokézali uvést konkrétni

umisténi reklam a jejich obsah, ten byl vice diskutovan. Participantim napiiklad u n¢kterych

plakati a billboardi chybélo vice konkrétni sdéleni.

Zajimavé je, Ze ackoliv u FG1 byla ¢ast diskuse samovolné vénovana socialnim sitim,
u FG2 tomu tak nebylo. Lze predpokladat, Ze zaméstnanci HR a komunikace, ktefi
ucty sami spravuji, maji tendenci prikladat jim vétSi dilezitost. V kapitole 6.2 je
zminéno, ze Facebookovd komunikace je pro Austin dilezita a je spole¢nosti povazovéna
za uspésnou. To koresponduje s vyroky participanti z FG1. Ve druhém skupinovém
rozhovoru ale Facebook nikdo z Gi€astniki sam nezminil. KdyZ byli dotazovani na tuto
konkrétni sit’, nektefi ani nevédeli, ze Austin Facebook ma. Vysvétlenim tohoto rozporu
muze byt na jednu stranu rozdilnd nédpli a charakteristika prace respondenti. Na druhou
stranu by pfi¢inou mohla byt nedostatecna loajalita a angaZovanost nové piichozich
zaméstnancl. Ackoliv jsou s firmou spokojeni, jejich zkuSenosti jeSté nejsou natolik
rozsahlé ani pozitivni, aby se angaZovali mimo svou pracovni napli. MoZna se neméli odkud

dozvedét, Ze tato stranka existuje a k ¢emu by jim mohla byt uZite¢na.

DalSim zajimavym poznatkem je, Ze participanti FG2 citi nedostate¢nou komunikaci
Austinu ohledné jejich vyrobkti. Nékolik z nich feklo, ze predtim, nez se o firmu zacali
zajimat jako o zaméstnavatele, nevédéli, co vyrabi a Casto se s tim setkdvaji mimo praci.
»led hodné lidi prislo s tim, Ze kdyz délam v Austinu, tak ted’ skrz Ukrajinu urcité budeme
mit hodné prace, a to jsem byla nastvana, to teda ne. U nds se nic takového nedéla, to jste
se spletli, to je uplné jiny prumysl.“(I). Ackoliv se to nemusi zdat jako problematické,
podobnou myslenku vyjadiilo 1 vedeni Austinu pii zadavani této diplomové prace. Vyroba

rozbusek totiz mize mit ponékud negativni konotace. Pfesto participanti tvrdi, Ze i pokud by
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pfesné védeéli, co firma vyrabi, jejich rozhodnuti nastoupit tam do prace by to néjak

neovlivnilo.

7.1.2 Cilova skupina, jejich postoje a zkuSenosti

Dals§im zastfeSujicim tématem, které vzniklo po vytvofeni koda druhé urovné, je cilova
skupina. Ugastnici FG2 méli velmi podobné zkusenosti ohlednd vybéru nového zaméstnani.
Pro vSechny bylo nejzésadnéjsi doporuceni pratel, rodiny ¢i znadmych. Pouze jeden
participant m¢l jinou zkuSenost, ,,Ja jsem tieba vitbec nevédeél, do ceho jdu. Rozvazel jsem
Zivotopisy tady po téch vétsich firmach a prvni se mi ozval Austin.” (H). Doporuceni jsou
natolik relevantni, ze n¢ktefi participanti pouze zaslali zivotopis, aniz by si o firmé zjistovali
cokoliv bliz§iho. Pokud si participanti zjistovali vice informaci, zpravidla k tomu vyuzili
webové stranky spolecnosti. Dlivodem bylo zjisténi informaci pfed pohovorem nebo jen
zvédavost. K tomuto se také vaze vyrok participantky B z FG1 ,,Dle nasich pravidel to
vyvésujeme nejdrive interné na nase nastenky. Aby to mohli Fict rodiné, znamym nebo se
sami posunout. Pak s tydennim, ctrnactidennim zpozdénim to hodime na nase stranky a na
pracovni portaly, socidlni site. U beznych délnickych pozic k tomu casto ani nedojde”.
Neziidka tak dochdzi k situacim, kdy soucasni zaméstnanci, jejich rodina, ptatelé a znami
jsou po omezenou dobu vlastné jedinymi moznymi uchazeci o nabizena mista. Diivéra,
s jakou vkladaji tito lidé svou kariéru do rukou znamych ¢i rodiny, se zaklada na
dlouhodobych vztazich. Jak Fika participant G o svém kamaradovi, ,,Jd ho znam, on

nekecd ani nepiehdni.“. Dle slov participantii by i oni sami nyni spolecnost doporucdili.

Novou préci si pét participantli z FG2 hledalo na zdkladé nespokojenosti s ptfedchozim
zaméstnanim, jedna participantka ukoncovala rodi¢ovskou dovolenou a jedna participantka
ukoncovala vzdélavani. V narocich na nové zaméstnani se shodovali, nasledujici ukazka
demonstruje jejich motivaci. ,,Jd jsem se tehdy rozhodla, Ze chci s tou starou praci
skoncit a jit nékam, kde budu mit prosté Cistou hlavu a klid. A tak jsem se rozhodla pro
Austin, protoZe vSichni ti znami ¥ikali, Ze to tady tak je.“(K). Tento motivacni faktor byl
zminén 1 béhem FG1. Stejné tak byl u obou skupin zminén provoz ve vSednich dnech, ktery
je povazovan za vyhodu. Zajimavou motivaci zminila participantka I, kterou ptesvédcilo
ito, ze déla kvalitni vyrobek, ktery pozitivné slouzi. Tato poznamka vyvolala mezi
participanty diskusi ohledné¢ zndmosti vyrobkli Austinu v okoli, coz bylo jiz zminéno
v ptedchozi kapitole. Kazdopadné s kolegyni ostatni souhlasili, i pfestoze nad timto do ted’

neuvazovali. Jinym faktorem byla moznost zmény naplné prace v piipad¢ nespokojenosti.
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Dulezitou roli v procesu hledani prace hréala dle participanti z FG2 rychld a vstficna
komunikace ze strany spolecnosti. Tento faktor byl pfi FG1 opomenut, coz bude
pravdépodobné zpusobeno tim, ze se jedna o jejich napli prace a mozna to vnimaji jako
normu. Tomu ovSem neodpovidaji zkuSenosti participantl z jinych firem ,,7o neni, jak
v jinych firmach, ze mas pockat, az se ozvou a pak se nikdo neozve.*“(F). Participant H zminil
1 skute¢nost, ze chtél porovnat nabidky od vice firem, ale rychld komunikace Austinu jej
piesvédcila, aby nastoupil pravé tam. Komunikace v§eobecné je pro tuto cilovou skupinu
velmi duleZita. At uz v nejbliz§im pracovnim kolektivu nebo v celé firmé. ZkuSenostem
se zaméstnankynémi z HR, prikladaji velky vyznam. Je vSak nutné zminit, Ze jeden
participant (G) popsal i opacnou zkuSenost, do prace musel nastoupit diive, nez bylo

pivodné domluveno. Na dal$ich pozitivnich rysech komunikace to dle néj nic nezménilo.

Participanti byli dotazovani i na aktudlni pocity spojené se zaméstnanim ve firm¢ Austin.
Cilem tohoto dotazovani bylo porovnat nakolik se objevuje rozpor mezi ocekavanim
arealitou, ktery by se mohl promitnout do word of mouth marketingu firmy. Jiz byla
zminéna dulezitost komunikace, kterd se navenek nemusi zdat jako zdsadni. Co je ovSem
pro cilovou skupinu diilezité je dodrZovani slova, férovost, lidsky pristup, ochota resit
problémy a jistota do budoucnosti. Naptiklad matky déti poukazovaly na problémy
v jinych firmach, kde necht&ji zaméstnat matky ¢i se k nim chovaji nepfijemné, pokud
potiebuji ziistat s nemocnym ditétem doma. To popisuje participantka I ,,Kdyz jsem musela
byt s détma doma, tak jsem byla nervozni, co bude v prdci. A tady to viibec neni problém.*.
wJe to lidska firma, Ze se k lidem chovaji hezky* (K). Lidsky pfistup v préaci popisovaly také

ucastnice prvni focus group. Pokud to I1ze, vedeni se svym zaméstnancim snazi vyhovét.

Ackoliv bylo béhem FG1 poukéazano na dalezitost finanéniho ohodnoceni u cilové skupiny,
béhem FG2 se k tomuto tématu Gcastnici sami pfili§ nevyjadrovali. DoSlo ale k situaci, kdy
participantka G fekla, ze jsou pro ni dulezité penize. Ostatni neverbalné potvrdili tento
postoj, ale dale se k nému pf#ili§ nevyjadfovali. Je pravdépodobné, ze finance jsou u této

skupiny téma, o kterém neradi diskutuji. Zatimco v FG1 je to néco, s ¢im se setkavaji bézné.

7.1.3 Zaméstnani v Austinu a interni komunikace

Dalsi téma umoziuje pohled na dileZzité prvky zaméstnani ve firm¢. Jednim z téchto prvki
je prostiedi, z hmotného 1 nehmotného hlediska. Nové pfichozi zastupci cilové skupiny
ocenuji udrzovany, moderni a nepftili$ industridlni areal spolecnosti. Zaméstnankyné z FG1

zase poukazala na pohled z druhé strany. ,,. Lideé se poslouchaji, a i benefity se vybiraji podle
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toho, co by se tem lidem mohlo libit, zvysuje se kvalita prostiedi, aby ti lidé byli spokojenéjsi

a motivovani.” (D).

Nehmotnym prostfedim je myslena urcita atmosféra ve firmé a vztahy v kolektivu. Jedna se
o velkou firmu, ale lidé ve vyrobé zpravidla pracuji v mensSich kolektivech, nejcastéji
zenskych. ,,To mi taky v HR Fikali, Ze me musi upozornit, zZe ten Zensky kolektiv je takovy
participantky z FG1, ,,Obcas sice ty Zeny jdou proti sobé a néco si vycitaji, ale pak si spolu
na zahradni party stejné sednou k jednomu stolu.* (B). V obou focus group se objevoval
nazor, ze je kolektiv je pro cilovou skupinu velmi dulezity. VSeobecnou atmosféru ve firme,
pak shrnula jedna z participantek FG2 ,,. I kdyz jsem narazila na nékoho nahodné v aredlu
a potrebovala jsem znat tFeba cestu, tak jsou ti lidi hodni, ochotni. Mné prosté prijde, Ze jsou
spokojeni. Vzdycky se najde nékdo, kdo brbla a je nevdecny. Ale jsou firmy, kde se prosté
jenom maka a nikdo se na vas neohlizi, jestli mate pauzu nebo néco. Nékteri si nevazi toho,
co tady maji.” (I). Zajimavy poznatek k tomuto tématu sdilela ucastnice FG1 B, ktera
poukézala na to, Ze vztahy mezi zamé&stnanci jsou odrazem chovédni zaméstnavatele viici

zameéstnancum.

Zajimavé byly zkuSenosti participanti s jejich sluzebné starSimi kolegy. ., Ja Ccasto
slychavam takové postesky, Ze dobre uz tady bylo. Ale mné to tak neprijde.” (E). Tento
pohled by se dal doplnit vyrokem participantky B. ,,Uvniti firmy si stézuje, nic neni dobré,
v§e by mohlo byt lepsi, ale jakmile stoji za branou a bavi se s lidmi venku, tak se chova
natolik korektné a viceméné tu firmu chvali, a to se nam pak vraci.”. Nakolik jsou lidé
ve firmé spokojeni by se dalo demonstrovat nizkou mirou fluktuace, ktera byla popsana v

obou skupinach.

At uZ v novém zaméstnani v Austinu nebo vSeobecné, cilova skupina si velmi zaklada
na komunikaci. OvSem né&ktefi ve firmé pocituji nedostatecné efektivni a vcasnou
komunikaci ze strany firmy. Naptiklad jim vadi, Ze se o celozavodni dovolené dozvida kazdy

objekt jindy.

7.1.4 Vyznam regionu

V obou skupinéch se diskuse n€kolikrat dotkla tématu regionu. Ten je samoziejmée dilezity,
protoze vSichni zaméstnanci v regionu ziji. Zejména u FG2 byla citelnd az urcita
dehonestace jejich kraje v ohledech Zivotni tirovné. V rdmci obou skupin dochazelo ke

zmifovani regiondlnich konkurentl v oblasti zaméstnani. Nikdy ale nebyli porovnavani,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

spiSe se jednalo o popis lepsi situace v Austinu. Byly vyzdvihovany benefity, které se zde
zaméstnanciim nabizi a jinde v okoli nejsou, ptfipadné nejsou v takové kombinaci. Zaroven
bylo poukazano i na dobré platové podminky. Participantka K z FG2 zminila, ze sice zna
osoby, jez sice z firmy odesly do jiné v regionu, ale zase se vratily zpét, ¢i uvazuji o tom, ze

by se vratily zpét.

S benefity jsou nové piichozi velmi spokojeni, ackoliv je potieba zminit, ze ne vSichni jiz
méli Sanci narazit na vSechny benefity, které spoleCnost nabizi. Pii FG1 byl samoziejmeé
pohled na benefity nabizené spoleCnosti Sirsi. ,,My to vidime z pohledu lidi, kteri s tim umi
néco udélat a myslim, ze délame maximum, vic uz nejde. Samoziejmé jsme limitovani, néco
se musi danit, to oni nevidi, treba se citi oSizeni.” (A). Tento rozpor ve vnimani u dvou
skupin miZe byt zpisoben také tim, Ze byla FG2 vedena s novymi zamé&stnanci. Jak ostatné
tekla jedna z ucastnic FG2 ,.Jad jsem porad jak v Jirikove videni.” (1). Lze ptredpokladat, ze
zaméstnanci, ktefi jsou ve firmé delsi dobu a jsou jiz navykli na fungovani firmy, vztahy
ve firm¢ a mimo jiné i na benefity, budou vice kriti¢ti. To ale neni ze strany personalniho
oddéleni a oddéleni komunikace vnimano jako problém ,,7im, Ze si stéZuji, tak my miizeme
posouvat treba ty benefity, tak aby jim byly bliz nebo i zlepSovat vztahy.” (B). Tento piistup

zcela urcité napoméha dobré image firmy.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

vvvvvv

rozhovort i z analyzy marketingového mixu a komunikace spolec¢nosti.

Spolec¢nost Austin se do externi komunikace snaZi promitat své hodnoty, benefity
a firemni kulturu. Typicky se v komunikaci objevuji slova jako rodina, stabilita a respekt.
To se pravdépodobné¢ promitalo také do skupinovych rozhovorti, navic jesté byla
v souvislosti s firmou zminovana tradice, férovost a lidskost. Benefity jsou v komunikaci
zdtiraznovany bud’ vSeobecné nebo konkrétné dle rozsahu a moznosti média. Ne vSechny
benefity, které jsou v komunikaci prezentovany, byly zminény i béhem focus group.
Pravdépodobné se 1isi dillezitost nékterych prvkl dle vnimani firmy a dle vniméani novych
zaméstnancl. Firemni kultura vnimand participanty vyzkumu se do komunikatii promita

nestabilné.

Logo firmy a celkovy graficky vzhled je povazovan za snad rozpoznatelny, coz je
pravdépodobné zplsobeno 1 snahami o wustdlenou podobu komunikace. Druhy
komunikac¢nich sdéleni, jez si participanti pamatuji, se lisi. Jedna se ale spiSe o obrazové
a vizualni materialy. Nelze délat zobecrhiujici zavéry, ale vyzkumu realizovaného v této
praci vyplyva, Ze komunikace spole¢nosti neni dle participantii hlavnim impulsem
k podani Zivotopisu. CoZ neznamend, Ze na to nema vliv. N¢které zpisoby propagace
novi zaméstnanci neoceiuji, protoze v ni nevidi Zadné sdéleni. Se spolecnosti jsou
spojovany 1 aktivity socidlniho plnéni a sponzoringu, které ale nejsou dostatecné
propagovany. Dilezitym prvkem v naboru, komunikaci a image jsou samotni
zaméstnanci. Casto sami §i¥i dobré jméno firmy a pFivadéji tak nové kolegy. DileZitym

faktorem je v takovém pripadé diivéra mezi témito osobami, ale roli miiZe hrat aktivni

komunikace ze strany Austinu, jak k jednotlivci, tak k veFejnosti.

V rdmci komunikace je minimaln¢ zminovan typ podnikatelské ¢innosti, kterou spolecnost
provadi. Jedind zminka obcas byva ,,svétovy vyrobce rozbusek®. Tento poznatek vzeSel
ze skupinovych rozhovort i ze strany vedeni spolecnosti. Dfive v aredlu pusobila zbrojovka
a vefejnost si tak spole¢nost Austin spojuje se zbrojarskym primyslem. To by mohlo vést
k negativnim konotacim. Ac¢koliv ucastnici FG2 nepotvrdili, Ze by je od prace ve spolecnosti

odradilo, pokud by spole¢nost skute¢né¢ byla soucasti zbrojarského primyslu.

Pracovni pozice, na kterou bude sméfoviana kampan v projektové ¢asti, ma nékolik

faktoru, které se zdaji byt dulezité. Jsou jimi prace jen ve vSedni dny, ,Cista hlava*
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a benefity zejména financniho charakteru. Tyto faktory jsou v komunikaci zmiflovany
a zdiraznovany spise nahodile ¢i viibec. Cilova skupina jsou spiSe zeny ve stfednim véku,
ale jsou 1 vyjimky. V praci je pro n¢ dilezitd upfimnd a oboustranna komunikace, kolektiv,
rovné podminky i vstficnost. Pouze jednou byla zminéna ekologie ¢i kvalita vyrobku. Za
velmi dilezité 1ze povazovat finan¢ni ohodnoceni, ackoliv se o ném cilové skupina nechce

oteviené bavit.

8.1 Limity vyzkumu

Vyzkum realizovany pro potteby této diplomové prace ma své limity, na které je potieba
upozornit. Za prvni omezeni by se dalo povazovat vyuziti kvalitativniho vyzkumu. Ackoliv
je dnes piedstava kvalitativniho vyzkumu jako nerelevantniho zdroje informaci spise
ptekonand, je potfeba vnimat limity dané jeho charakterem. Ze své podstaty kvalitativni
vyzkum nenabizi naprosto zobecnitelnd zjisténi. Vzhledem k povaze zkoumané
problematiky, to nelze povazovat za velky problém. Cilem vyzkumu bylo mimo jiné
pochopit postoje a vnimani cilové skupiny. A zaroveil prozkoumat jednotlivé aspekty
komunikace. Pokud by mohl byt vyzkum delsi, bylo by logickym krokem kvantitativni
ovéteni nékterych zjisténi.

Dal$im omezenim by mohly byt schopnosti tazatelky v pribéhu a béhem vyhodnocovani
skupinovych rozhovort. Tato Setfeni by méla byt realizovana a vyhodnocovana odborniky
s dlouholetou praxi a nezkuSeny vyzkumnik miiZe i nechténé kvalitu vyzkumu sniZit.
Podobn¢ mohou vyzkum ovlivnit jeho ucastnici. U takovych vyzkumil se miize stat, Ze
odpovédi nebudou vzdy zcela pravdive. Participanti se mohou snazit odpovédét tak, jak si
mysli, Ze chce tazatel a podobné&. V neposledni fadé€ je potieba upozornit i na subjektivitu

vyhodnocovani marketingového mixu a komunikace.

8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jak vnimaji nové nastupujici zaméstnanci sou¢asnou komunikaci firmy?

Nové€ pfichozi zaméstnanci vnimaji komunikaci spole¢nosti Austin spiSe pozitivné, ale
neregistruji jeji rizné formy. Nikdo si nevybavil reklamu na socidlni siti Facebook, radiové
reklamy ¢i reklamy v tisku. Firmu, jeji vizualni komunikaci a logo ale povazuji za snadno
rozpoznatelné. Vizualni komunikace je dle nich spiSe vyrazna, OOH reklama na autobusu
byla zminéna hned nékolikrat v pozitivnim smyslu. U n¢kterych komunikat respondentim

chybi jasné a srozumitelné sdéleni. Nevi, zda chce firma sd€lit, Ze nabird nové zaméstnance
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nebo jaky produkt vyrabi. Jednd se zejména o komunikaty, které jsou cilené na zvySeni
povédomi o znaCce a na spojeni si znacky s urCitymi hodnotami. Toto jsou zarovei
komunikaty, které¢ jsou pro né snadno zapamatovatelné. Komunikace spolecnosti je
zaméstnanci vnimana spiSe ve smyslu pfipomenuti se. Pokud uz o firmé premysleli ¢i v ni

zacali pracovat, vnimali ji mnohem intenzivnéji.
VO2: Jaké vlastnosti zaméstnavatele jsou pro nové zaméstnance firmy nejduilezitéjsi?

Z vyzkumu vyplyva, Ze si zaméstnanci ceni zejména upiimné, vcCasné a efektivni
obousmérné komunikace ve firme. S timto se poji také vztahy, ve kterych potiebuji citit
respekt a urcity lidsky ptistup. Vazi si toho, pokud je jim vyhovéno a zachazi se s nimi hezky.
Préce je musi alespon do urcité miry bavit, takze jsou radi za moznost vymény pracovisté ¢i
pracovni pozice v piipadé¢ potieby. Pokud je prace zrovna nebavi, jsou alespoii vdééni, kdyz
kolem sebe maji ptijemny kolektiv, kde si s lidmi rozumi. V praci nepotiebuji nutné kariérni
rust, cht&ji si odslouzit svoji sménu a vice praci nefesit. Dulezity je pro né¢ stabilni
zameéstnavatel, o kterého se mohou opfit. Samoziejmé za svoji praci o¢ekavaji adekvatni
financni odménu a benefity. Nejvice jim vyhovuji benefity finan¢niho charakteru, ale
oceniuji 1 takové, co jim zjednodusuji ¢i zptijemiuji Zivot.

VO3: Jaké jsou kli¢ové prvky souc¢asného employer brandingu firmy?

V soucasné dob¢ Ize sledovat, ze Austin vyuziva riznych forem komunikace a prezentace
zejména pro zviditelnéni se. Kli¢ovym prvkem jsou hodnoty spolecnosti, ty ale nemaji zcela
jasnou a jednotnou podobu, takZe jsou obcas nekonzistentni. Podobné je to i s firemni
kulturou, kdy komunikace neni vzdy sjednocena tak, aby firemni kulturu odrazela. Mimo to
je kladen diiraz na nabizené benefity a obecnéji kvality zaméstnavatele. Silny dlraz je kladen
na rodinu, coZ je v Austinu mysSleno 1 doslovné a na starost o zaméstnance. Do employer
brandingu jsou v silné mife zapojeni i zaméstnanci. At uz je to formou word of mouth

marketingu nebo pfimo ve vizudlnich kampani.

Mezi faktory, které jsou pro cilovou skupinu natolik dllezité, aby je piesvédcCily
k nastoupeni do organizace, lze zaradit platové a organizacni podminky, benefity zejména
finan¢niho charakteru, politiky wok-life balance, stabilitu zaméstndni a spolecnosti,
pfijemné fyzické prostfedi firmy a respektujici zachdzeni. Jedna se o tzv. EVP neboli
hodnotovou nabidku zaméstnavatele, coz je dilezitd soucdst employer brandingu. Tato

zjisténi do urcité miry koresponduji s teoretickymi piistupy Armstronga a Taylora (2015,
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s. 248) a Verlindenové (2019), maji ale své unikatni charakteristiky, které se poji pfimo

s firmou Austin.

S EVP souvisi jest¢ employee experience, tedy zaméstnanecka zkusenost. V ramei vyzkumu
nebylo mozné zkoumat cely proces zaméstnanecké zkuSenosti. Ale na zéklad¢ prvnich péti
fazi modelu kontaktnich bodu, lze fici, ze zaméstnaneckd zkuSenost ve spole¢nosti ma
primarné pozitivni charakteristiky. Negativni zkuSenosti plynou zejména z nesouladu

v jednotlivych zkuSenostech, coz zaroven potvrzuji teoretické piistupy (Bednat, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH NABOROVE KAMPANE

Navrh komunikacni ndborové kampané bude vychazet z praktické ¢asti diplomové prace.
Pro navrzeni kampan¢ jsou klicové ob¢ analyzy zpracované v praktické ¢asti. Vyhodnocené
silné stranky by mély byt podporovany a slabé stranky eliminovany. Zavéry vyvozené
z analyzy focus group jsou také klicové, a to zejména prvni dvé témata. Cilem je vytvorit
kampan, kterd bude odrazet charakter spolecnosti, jeji hodnoty a firemni kulturu. A zaroven
kampan, kterd bude vyuzivat vhodné sdéleni a média vici své cilové skuping. Nejprve bude
popséna cilova skupina a jeji charakteristiky, dale cil kampan¢ a hlavni sdéleni. DalSim
krokem bude stanoveni vhodnych nastrojii. Soucasti projektu bude i navrh rozpoctu,

¢asového harmonogramu, méfeni uspésnosti a zhodnocent rizik.

Externi HR naborova kampain by méla byt postavena na tiech pilifich, které vychazi
z praktické ¢asti prace. Témi jsou predstaveni firmy, vyhody pozice a vyhody firmy.
Predstaveni firmy by mélo komunikovat, ze je Austin tradi¢ni zaméstnavatel. Vyhody pozice
by mély komunikovat snadnou praci, ,,Cistou hlavu* a benefity. Vyhody firmy by zase mély
komunikovat rodinu, stabilitu a respekt. Krom¢ externi kampan¢ bude spusténa i interni
naborova kampan. Spole¢nost ma dobré zkusSenosti s doporu¢ovanim novych zaméstnancti
pfimo stavajicimi zaméstnanci, kteti za doporuceni ziskavaji finan¢ni bonus. Tento jev se
bude interni kampai snazit podpofit, protoze do ted’ k tomu slouZily pouze interni nasténky
a forma komunikace, ktera piili§ nepodporuje zapojeni zaméstnanct. Tato ¢ast kampané se

bude snazit cilit na mista, ktera nejsou tradi¢ni a bude zamétena na podporu znalosti této

moznosti.

9.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou, na kterou bude zaméfena kampan, jsou primarn¢ zeny ve véku 20 az
55 let. Naborové kampané ale musi byt ze zakona nediskriminacni, takze nelze vyloucit
uchazece muzského pohlavi. Pfesto je prace i samotnou firmou oznacovéna jako vhodné;jsi
pro Zeny. Pro jasnou demonstraci cilové skupiny byly navrzeny persony, které predstavuji
typické zastupkyné. Do budoucna lze druhy person déle rozsitit naptiklad o zastupce z fad

muzil nebo Zen jinych v€kovych kategorii.
Eliska, 32 let

Eliska je matkou dvou malych déti, z nichz jedno chodi do $kolky a druhé tam bude brzy

nastupovat. Zije spolu s détmi a manZelem v malém rodinném domé¢, na ktery splaceji
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hypotéku, asi 15 kilometri od Vsetina. Eliska vystudovala obor kuchat/¢iSnik na ucilisti
a ziskala vyucni list. V oboru né¢kolik let pired nastupem na rodi¢ovskou dovolenou
pracovala. Po skonc¢eni rodi¢ovské dovolené si chce najit praci mimo obor. Kvuli détem by
rad¢ji pracovala jenom ve vSedni dny. Nevadilo by ji pracovat v nocni smeny, protoze
manzel ma flexibilni pracovni dobu a péci o déti si s nim muze rozdélit. VéEtSinu volného
casu vénuje Eliska détem. Mimo to rdda chodi s kamarddkami na kavu, zvelebiiuje zahradku
kolem jejiho domu a zajima se o hackovani. Eliska konzumuje mainstreamova internetova

média, Casto se diva na televizi Nova a Cas travi i na Facebooku a Instagramu.
Markéta, 54 let

Markéta zije ve Vsetin€ v mensim panelovém byté spolu se svym manzelem. Jejich dvé déti
jsou jiz starSi a osamostatnily se. V mladi Markéta vystudovala obor prodavacka na ucilisti,
o nékolik let pozdé€ji si ve vecerni Skole dostudovala i maturitni zkousku. Cely Zivot
pracovala v obchodech, v poslednich letech také na pozici provozni. Markéta je ale uz
z prace unavena, ptala by si, aby toho na ni nebylo tolik. Ve volném ¢ase rada jezdi na kole,
¢te popularni Ceskou literaturu a vénuje se tvofeni dekoraci. Hodné Casu travi se svymi
sestrami. Nejrad&ji sleduje potady na Nové a Ceské televizi, v auté poslouchd Radio Rock,
protoze jej ma rad manzel a ¢te regionalni tisk, protoze v ném najde vzdy zminku o nécem,
co dobfe zna. Facebook zacala pouzivat teprve pred par lety, ale rada tam sleduje novinky

z okoli.

9.2 Cil a sdéleni kampané

Kampan by méla sledovat dva cile. Primarnim cilem je ptildkat do spoleCnosti dostatek
vhodnych kandidatlh na danou pracovni pozici ve vyrob&. A to v dobé&, kdy roste pocet
zakazek, je vysokd nemocnost zaméstnancll a spole¢nost potfebuje stabilizovat dostatecny
pocet kvalitnich pracovnikii. Sekundarnim cilem je zvySeni pové€domi o spolecnosti Austin

jako zaméstnavateli mezi vhodnymi potencialnimi uchazeci.

Externi naborova kampail bude mit sjednoceny vzhled i zakladni poselstvi, tedy Zze Austin
hleda zamé&stnance na danou pozici. Soucasti kampané budou realni zaméstnanci spole¢nosti
a jejich pribehy. Kampan bude mit podobu minimalné Sesti riznych zpracovani. Tti budou
vyuzivat citati od zaméstnancti, které byly ziskdny béhem vyzkumu. Dalsi tfi budou mit za
cil komunikovat vice uz samotnou pozici. Zaklad bude vzdy stejny, ale liSit se bude text.
Budou komunikovéany hlavni vyhody v ikonografické formé. A bude vyuzita také korporatni

barva, kterd je velmi vyrazna a pro propagaci se hodi. Pfehled komunika¢nich sd€leni nabizi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

nasledujici tabulky ¢islo 5 a 6. Tabulka 5 ptredstavuje sdé€leni, ktera jsou zaloZena na
zkuSenostech realnych zaméstnanct. Pro potteby diplomové prace byly vyuzity upravené
citace z focus group. Pokud by se kampaii méla realizovat, bylo by samoziejmé nutné oslovit
zaméstnance, ktefi jsou ochotni stat se tvaii kampané. Pravdépodobné by bylo potieba
motivovat je i financn€. Za touto podobou komunikace stoji piedpoklad, Zze se sni
potencialni uchazec¢i dokazi ztotoznit. Zaroven ukazuje jiz zminéné 3 pilife komunikace,
které¢ byly nastaveny na zakladé¢ vyzkumu. Na téchto formach komunikace nebude
inzerovana konkrétni pozice, aby bylo sdéleni co nejjednodussi. Aby byla oslovena vhodna

cilova skupina, bylo by vhodné vyuzit pro vizualni zpracovani spise zeny.

Verze s citaty zaméstnancu

Citat Dalsi sdéleni

V Austinu se k ndm chovaji Hledame kolegyné¢ a kolegy do vyroby.
s respektem. 13. plat

prispévek na dopravu

stabilita tradi¢niho zamé&stnavatele

Po praci mam klid a ¢istou Stejné jako ptedchozi.
hlavu.
Austin je doslova rodinna Stejné jako predchozi.
firma.

Tabulka 5 - Piehled komunikacnich sdéleni s citaty zaméstnancii (zdroj: vlastni
zpracovani)

Dals$i mozna podoba komunikac¢nich sd€leni je vice informacéné¢ hutna. Jiz sdéluje 1 nazev
pozice. Dala by se tak vyuzit pro jind média. Zaroven recipientovi nabizi vétSi mnozstvi

relevantnich argumentd, které vzesly z praktické Casti prace.

Verze bez citati
Hlavni sdéleni Inzerat Dalsi sdéleni
Jistota stabilniho Pracovnice/pracovnik vyhodné platové podminky
zamg&stnavatele robotické linky na 3 smény 13. plat
maly kolekitiv prispévek na dopravu
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provoz od pondéli do patku | 25 dni dovolené

snadna prace pro kazdého a dalsi benefity

Stante se soucasti rodiny Stejné jako predchozi. Stejné jako predchozi.

Na nasich zaméstnancich Stejné jako predchozi. Stejné jako predchozi.

nam zalezi

Tabulka 6 - Pfehled komunikacnich sdéleni bez citath zaméstnancti (zdroj: vlastni
zpracovani)

9.3 Nastroje a media mix
Web

Investice do novych kariérnich webovych stranek by byla v rdmci jedné naborové kampané
prilis vysoka. Proto by doslo pouze k jednoduché upravé a pridani jedné sekce. Kampai se
bude odkazovat na webovou doménu www.austinkariera.cz. Doména bude uchazece
presmérovavat na soucasnou kariérni stranku spole¢nosti www.austin.cz/kariera. Ptidani
nové domény usnadiiuje uchazeciim nalezeni webu a do budoucna by se na této doméné dala

vybudovat kariérni microsite.

Zminovanou novou sekci webu budou piibéhy zaméstnanct, kteti budou taktéz zaclenéni do
kampané. Cilem neni ptedstavovat cely Zivotni piibéh kazdého zaméstnance, ale spiSe
ukdazat, co na praci ve firmé¢ ocenuji. Pro prvni kampan by se jednalo o 3 az 4 zamé&stnance,
kazdy za spolupraci ziska finan¢ni bonus 3000 korun. V budoucnu lze tuto sekci libovolné
rozSifovat a dopliovat dle aktudlni potieby. Potencialni uchazeci na této strdnce mohou
nalézt osoby, které mozna n¢kdy 1 potkali, ale hlavné osoby, se kterymi se dokézi ztotoZnit,
protoZe jsou to oby&ejni lidé jako oni. Resi ¢i fesili stejné problémy, maji stejny pohled na
Zivot a préci jako takovou. Nelze nahradit doporuceni rodiny nebo zndmého, ale I1ze se snazit

vést potencialni uchazece ke ztotoznéni s ¢lovékem, ktery by mohl byt jejich kolega.

Dalsi soucasti webu by mohla byt jednoducha grafika, kterd bude znazornovat piijimaci
proces. Pokud budou uchazeci védét, jak presné probiha proces od podani zivotopisu az
k procesu adaptace, nebudou mit takové pochyby a budou vice motivovani k podani
zivotopisu. Dle vyzkumu mé spole€nost ve zvyku velmi rychle a efektivné komunikovat. To
by rozhodné€ mélo byt soucasti grafiky. Uchazec tim ziska jistotu, Ze se mu nékdo bude brzy

vénovat.


http://www.austinkariera.cz/
http://www.austin.cz/kariera
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JAK SE STAT SOUCASTI RODINY AUSTIN?

Vyplnite Pockate si Osobné se Ukézeme vam Projdete Stanete se
formular a maximalné potkate s nasi pracovni zdravotni soucasti rodiny
poslete nam tyden nez se personalistkou prostredi prohlidkou Austin
vas zivotopis vam ozveme a predstavime
mistra

Obrazek 7 - Navrh webu (zdroj: vlastni zpracovani)
OOH

Pro OOH ¢ast kampané budou vyuzity jiz zminované rozhovory se zaméstnanci. A také
sd¢€leni ve verzi bez citatl. To jiz bylo popsano v tabulkéach v predchozi kapitole. V aktualni
podobé navrhii kampané jsou pouzity citace ze skupinovych rozhovori. To by se
samozfejm¢ muselo zmeénit na citace zaméstnancii, kteti souhlasi se zvefejnénim svého
vyroku, jména a ptibéhu. Lze ale pfedpokladat, ze by se jednalo o velmi podobné vyroky.
Pro vétsi OOH formaty jako jsou billboardy nebo bigboardy, by byly pouZity verze s citaty.
Pro dal$i komunikaéni kanaly jako jsou plakaty a CLV, by byly vyuzivany spise verze bez
citath. Divodem je délka textu, na vétsi formaty bude lepsi dat krat$i sdéleni. Na mensi
formaty je vhodné i1 delSi sdéleni, protoZze ma recipient zpravidla vice prostoru inzerci

konzumovat.

OOH kampan bude realizovana ve Vsetiné a okoli do 20 km. A to smérem na Velké
Karlovice, Horni Lide¢ a Valasské Mezifici, jedna se o lokality, odkud by mohli potencialni
uchazeci dojizdét za praci. VEtsi ¢ast kampané by méla byt cilena pfimo na Vsetin. Jedna se
o regionalni centrum, lidé sem jezdi nakupovat i travit volny c¢as. I pokud by potencidlni
uchaze¢ ve mésté pfimo nepracoval nebo nezil, je vysoka pravdépodobnost, ze minimalné
jednou za dva tydny sem pojede. Obrazky 8 a 9 znazorfiuji moznou vizualizaci
navrhovanych komunikacnich sdéleni. Nejedna se o konkrétni grafické feSeni, ale pouze

o hrubou ukazku. Dalsi vizualizace jsou v ptiloze P IV.
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JJV AUStInU se k né.m waw.austinkariera.cz
chovaji s respektem.*

- Marie, pracovnice robotické linky

Hledame kolegyné a kolegy do vyroby
@ 13. plat

#&m» prispévek na dopravu

P stabilita tradi¢niho zaméstnavatele

. vyhodné
platové
podminky

JISTOTA 'y 1. ot
STAB"ILNIHO - : . . pfispévek na
ZAMESTNAVATELE - X/ dopravu

‘ « 25 dni
PRACOVNICE/PRACOVNIK ROBOTICKE LINKY NA 3 SMENY \ dovolené

222 maly kolektiv 1 7 ; gednaelféiiy

provoz od pondéli do patku

.:, snadna prace pro kazdého www.austinkariera.cz

Obrazek 9 - navrh vzhledu kampané bez citaci (zdroj: vlastni zpracovani)
Tisk
Reklama v regionalnim tisku je vhodnou formou propagace, ktera je mifena spiSe na starsi
¢ast uchazect. Spolecnost Austin jiz vyuziva propagace v né¢kolika regionalnich novinach.
V ramci kampané se nebude jednat o hlavni kandl, ale spiSe o doplitkovou propagaci

a pfipominani pracovni pozice a zamé&stnavatele.

Socialni sité a online prostor

Jiz ptedstavené vizudly ¢1 jejich obdoba, budou i soucasti komunikace na Facebooku.
Spole¢nost nema s vyuzivanim placené propagace piili§ dobré zkuSenosti, pfesto jsou
ochotni ji jesté¢ vyzkousSet. Primarné by se jednalo o propagaci neplacenou. Ptispévky by

mély byt sdileny na strance spolecnosti a zaroven na regionalnich skupinach, kde lidé ¢asto
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hledaji praci. Takovou skupinou jsou naptiklad Brigady a Prdce Vsetin a okoli, Vsetin info
a dalsi. Placena forma pfispévkll bude vyuzita az jako druhotfada a bude se tykat pouze
prispévk, které propaguji ptimo nabor dané pozice. Kromé klasickych piispévki 1ze vyzit
1 format stories. V naborové kampani by jest¢ mohly byt sdileny nejoblibené;si benefity ¢i
nejcastejs$i divody, pro¢ pracovat v Austinu spolu s kratkym popiskem. Tento krok je na
jednu stranu soucésti kampané a na stranu druhou podporovanim employer brandingu.

Moznou podobu piedstavuje obrazek 10.

pUvoD €. 1
PROC PRACOVAT V AUSTINU

JSME STABILNi ZAMESTNAVATEL
S DLOUHOLETOU TRADICIi V REGIONU

www.austinkariera.cz

Obrazek 10 - Navrh vzhledu ptispévku na socidlnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)
Dulezitym krokem je u placené propagace na Facebooku spravné zacileni. V ptipadé této
kampané by se jednalo o nasledujici nastaveni. Zeny, 18 aZ 55 let s maximalnd
sttedoSkolskym vzdélanim. Lokalita by byla nastavena na Vsetin a okoli do 30 kilometrti
ana osoby, jez v lokalité Ziji. U ostatnich moznosti zacileni by bylo vhodné vybrat nové
zameéstnani. V kategorii konicky, aktivity a zabava by se dalo vybrat naptiklad vylepseni
bydleni, zahradniceni, diim a zahrada, cteni, televizni porad a knihy. V rémci digitdlnich
aktivit a pristupu na Facebook by bylo vhodné vyc¢lenit z cilové skupiny uzivatele Apple

produktd.

Spolecnost aktualné nevyuzivd ucet na Instagramu. Tato socialni sit’ ale ziskdva na
popularité nejen u mladsich generaci, ale i1 u starSich uzivatelti. Vyuziti Instagramu by tak
mohlo byt zajimavym zpestienim komunikace, které zacili na jinou cilovou skupinu nez
Facebook a pomiize budovat znacku zaméstnavatele. Nejednd se ani o komplikaci
z organizacniho hlediska, protoze Facebook a Instagram lze spravovat z jednoho uctu v Meta

Business Suite. Pfispévky mohou byt v kampani zcela totozné a v budoucnu se miize
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komunikace na Instagramu diferencovat. Placenou propagaci na Instagramu by ale bylo lepsi
vyuzit az v dob¢, kdy bude mit ucet dosah i organicky a bude disponovat dostatkem

reprezentativnich piispévka.

Kromé¢ socialnich siti je mozné vyuzit jeste¢ PPC nebo bannerovou reklamu. Protoze tato
kampan vyZzaduje regionalni zaméfeni, inzerce by mohla byt zvefejnéna ve form¢ banneru
na webu Region ValaSsko. Jedna se o regiondlni zpravodajsky server, ktery ma tydné vice
jak 50 000 navstév a zejména starsi Cast cilové skupiny jej pravdépodobné bude navstévovat.
Na této strance Ize také umistit inzerat s praci v rubrice Inzeraty. Jiné formy bannerové
reklamy ¢i PPC je sice mozné pfi naborové kampani vyuzit, ale v rozpoctu bude vénovano

vice prostoru naptiklad OOH aktivitdm a inzerci v tisku.

Online se taktéz zvefejiiuji inzeraty na pracovnich portalech. Inzeraty maji stejny text jako
na webovych strankdch. Bylo by vhodné text upravit a vice specifikovat, coz jiz bylo
zminéno v praktické ¢asti prace. Méla by byt vice vyzdvihnuta zkracend pracovni doba,
volné vikendy a svatky, finan¢ni ohodnoceni a benefity. Coz jsou faktory, které na praci
ocefiuje cilova skupina. Mozna textova podoba inzeratu je pfiloZzena v Ptiloze P IV. Jsou
v ném vyuzity poznatky z vyzkumu, zakomponovan call-to-action a na zacatku je snaha

zaujmout uchazece. V neposledni fadé se inzerat odkazuje na stranku s benefity i na piib¢h

zaméstnankyné, ktery miize uchazece podpofit v jeho rozhodnuti.
Interni naborova kampai

Jak jiz bylo zminéno, v interni kampani budou sdélovany dvé informace. Spole¢nost hleda
nové zaméstnance a za doporuceni ziskavaji stavajici zaméstnanci financni bonus
5000 korun. Kampan bude vedena formou plakati, které budou distribuovany na
neobvyklych mistech ve areédlu firmy. Hlavni sdé€leni bude odkazovat pravé na neobvyklé
umisténi. Dale bude reklama komunikovat moznost doporufeni zaméstnance a ziskéani
odmény. Nasledujici tabulka ¢. 7 ukazuje hlavni sdéleni plakatu a jeho umisténi. MoZnosti

je urcité¢ 1 mnohem vice.

Umisténi Sdéleni

Na zemi (hlavni vchod, u Saten, u jidelny) | Vytrhnéte ndm trn z paty!

Dvete (hlavni, u Saten, u jidelny) Mame kliku, Ze u nés pracujete!

Tac v jidelné Ziskejte sladkou odménu!
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Zrcadla na toaletach Prace v Austinu Vam slusi!

Dvefte Satnich skiinék Odemknéte si dvefe k odméné!

Tabulka 7 - Umisténi a sdéleni komunikati v interni kampani (zdroj: vlastni zpracovani)
Obréazek ¢. 11 ukazuje moznost vzhledu a umisténi téchto plakati. Dalsi navrhy jsou

v Priloze P V.

VYTRHNETE NAM TRN Z PATY

Doporucte nového kolegu a ziskejte
— finan¢éni bonus 5000 korun.

SN
Vice li)nformaci,nce;':?:lal'(s,tct;ence ” \)96 SO 5
nebo pomoci odu. Qel'é\ v\(’@

22

Obrazek 11 - Navrh vzhledu interni kampané (zdroj: vlastni zpracovani)
Plakaty budou odkazovat na nasténky nebo na webové PDF. Na obou platformach
zaméstnanci naleznou jednoduchou grafiku vyuzivajici ikonografické zndzornéni postupu
ziskani odmeény, ktera jim cely proces pfiblizi. Tato grafika by méla byt zvetfejnéna zaroven

v internich novinach a cCasopise.

9.4 Rozpocet a harmonogram

Rozpodet byl ve spolupraci se spoleénosti stanoven na 200 000 korun. Castky byly rozdéleny
dle predpokladané Gi¢innosti a finanéni naro¢nosti daného média. VySe €astek byla urcena

na zakladé konzultace se spole¢nosti a jejich zkuSenosti.

Polozka Poznamky Jednotkova | Celkem
cena
Billboardy 4x na 2 mésice 8000 64 000

CLV 4x na 1 mésic 3000 12 000
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Plakatovaci plochy | Tisk a vylep velkoformatovych plakati | 21 000 21 000

Facebook 4 tydny, denni rozpocet 150 korun | 400/ den 11200
a profesionalni sprava kampan¢

Webové stranky Uprava webu (mimo &innosti, které | 5000 5000
zvladnou zaméstnanci spolecnosti)

Grafické prace Zpracovani billboardi, plakati, CLV 10 000 10 000

Pracovni portaly Zvetejnéni inzeratu na portalu prace.cz, | 4000 4000
firma vyuziva zvyhodnéné balicky.

Interni kampan Tisk a vylepeni 10 000 10 000
Anna — 1x 8000 8000

Inzerce v tisku Jalovec — 2x 1/2 strany, 2x 1/4 strany | 12 400 39 080

7140

Plakaty do obci 40 kusii 100 4000

Inzerce online Web region Valassko na 1 mésic 1980 1980

Odmeéna Za participaci na kampani budou | 3000 9000

zaméstnanciim 3 zaméstnanci odménéni.

Kreativni V ramci diplomové prace 0 0

zpracovani

Sprava a planovani | Zaméstnanci HR a komunikace 0 0

Celkem 199 260

Tabulka 8 - Navrh rozpoctu pro naborovou kampan (vlastni zpracovani)

Kampaii se bude odehravat ve dvou mésicich. Predpoklddany nastup novych zaméstnancii

je planovany na listopad az leden. V pfipadé uchazeci, ktefi jiz zaméstnani maji, se musi

pocitat s minimaln¢ dvéma mésici vypovédni lhiity, ¢asto spiSe tiemi vzhledem k formulaci

zakona. Kampan zacne v poloviné srpna, jeji hlavni ¢ast se bude odehravat v zafi a fijnu.

Tak budou mit uchazec¢i piechazejici z jinych zaméstnani dostatek ¢asu na podani vypovédi.
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Cervenec

Cervenec

Srpen

Uprava webovych stranek

Interni kampan

Billboardy

Prispévky na socialnich sitich

2x CLV

Pracovni portal

Vylepovaci plochy

Distribuce plakatt do obci

Placena propagace Facebook

Inzerce Jalovec

2x CLV v jiné lokalité

Inzerce Anna

Inzerce region Valassko

piiprava | realizace

Tabulka 9 - Navrh harmonogramu naborové kampané (zdroj: vlastni zpracovani)
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Harmonogram kampané je pfipraven tak, aby vzdy byly OOH aktivity podpofeny i jinym
médiem. Pokud by to bylo nutné, dala by se kampan po nékolika mésicich opakovat za
obdobny rozpocet. Vyhodou opakované kampané je moznost vyuziti pouze téch médii
a forem sdéleni, kterd se skutecné osvédCila. A to jak v interni, tak externi kampani.
Opakovani kampané zaroven dovoluje vyuzit jind média a znova vhodné a dostatecné

monitorovat jejich u¢innost pro dal§i vyhodnoceni.

9.5 Méreni GspéSnosti a rizika navrhu kampané

Spolecnost aktualné nevyuzivd moznosti mefeni ucinnosti naborovych strategii. Kampané,
média a nastroje jsou hodnoceny primarné na zékladé zkuSenosti a dojmi. Navrhovana
kampan by mohla byt vyhodnocena z nékolika hledisek. Prvnim je vy¢isleni finan¢niho
nakladu na jednoho uchazece. Podobné lze hodnotit také kvalitu uchazecl. Rozpocet

kampané by se rozpocitdval mezi osoby, které prosly vybérovym fizenim i zkuSebni dobou.

Daéle je mozné vyuzivat online analytické néstroje na Facebooku a u online inzerce. Dalsi
analyzu si mlze vypracovat HR oddéleni. Pti pohovorech nebo pii odesilani Zivotopisu, je
mozné se uchazece zeptat, jak se k nabidce dostal, popiipad¢ kde vSude ji vidél. Touto
metrikou se ale nelze fidit stoprocentné. Uchaze¢i nemusi uvadét pravdivé informace.
Nemusi ani lhat, ale synergicky efekt riiznych néstroji miize vést k tomu, ze si nebudou

vSechny pamatovat.

Navrh kampan€ ma samoziejmé sva rizika. Prvnim je neochota vedeni investovat danou
castku do naboru zaméstnanci. Ackoliv Castka byla konzultovana, mtize dojit ke zméné
situace. V takové chvili je nutné omezit nékteré vydaje, dal by se tieba snizit pocet OOH
médii. Neochota se miize tykat i nezvyklé interni kampané, ktera je ale dulezitou soucasti
celého navrhu a bylo by dobr¢ ji realizovat. Dalsi riziko se tyka schopnosti personalu HR
a komunikace investovat sviij pracovni ¢as do téchto aktivit. Nemusi se viibec jednat o jejich
neochotu, ale spiSe o nedostatek prostoru v pracovni dobé. Proto je nutné, aby celé
navrhované feSeni bylo podporovano ze strany vedeni spolecnosti. Poslednim rizikem je
samotnd kampan. Podobné komplexni projekt jesté nebyl ve firm¢ realizovan a je nutné jej
disledné vyhodnotit a pti dalsi realizaci se poucit z chyb, které jist¢ budou ucinény. Pro
pfesngjsi zacileni kampané a pro potvrzeni spravnosti cilll a sdéleni by bylo vhodné uéinit

kontrolni kvantitativni vyzkum, ¢imZ by se ¢ést rizik jist¢ eliminovala.
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10 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI EMPLOYER BRANDINGU

Cilem prace je krom¢ navrhu kampané také formulace doporuceni pro zlepSeni employer
brandingu spole¢nosti. Jednim z dtlezitych faktori, jez se odrazeji na image spole¢nosti jsou
komunikované a redlné hodnoty. Spole¢nost by méla urcit, kterd podoba hodnot, jimiz se
prezentuji, nejvice odrazi redlné fungovani firmy. Lze sledovat, Ze spolecnost rozliSuje
hodnoty pro trh prace a hodnoty pro obchod. To je pochopitelné, ovSem je potieba jasné
komunikovat, jaky je v nich rozdil, pro¢ a kde se naopak potkavaji. Vysledkem by mohly
byt dva sety hodnot, které se do ur¢ité miry shoduji, ale v né¢em jsou i rozdilné. Rozhodné
by si nemé¢ly odporovat a musi se zakladat na realité. Pro zlepSeni employer brandingu je
vhodné komunikovat primarné hodnoty spojené se zaméstnavanim osob. Tim se predejde
moznym rozporum. Zaroven by bylo vhodné vybrat pro komunikaci ty hodnoty, které jsou
dilezité pro zaméstnance a pro potencialni uchazece o zaméstnani. Z vyzkumu vyplyva, ze

témito hodnotami jsou rodina, stabilita a respekt.

DalSim dtleZitym faktorem je kultura organizace. Jak jiZ bylo zminéno v teoretické
ive vyzkumné ¢asti, rozpory v prezentaci a komunikaci mohou vést k negativni
zaméstnanecké zkusenosti. Spolecnost si udrzuje pozitivni, otevienou, rodinnou, a piesto
formalni firemni kulturu. Ta je v této formé& prezentovana nejvice na socidlnich sitich
Facebook a LinkedIn. Pro pfedchézeni rozporti by bylo vhodné definovat sou¢asnou firemni
kulturu a urcit, zda je takto v potadku, ¢i je potieba ji pozménit. Zmény v tomto ohledu
nejsou predpokladané, avSak definice dopomuze dodrzovani kultury v rznych prvcich
komunikace napfi¢ firmou. Konkrétnim problémem je komunikace organizac¢nich zalezitosti
na pracovisti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zameéstnanci nejsou v této oblasti zcela spokojent,
ackoliv jiné prvky komunikace povazuji ze své zkuSenosti za dostate¢né ¢i nadstandartni.
Pravdépodobné se jedna o organizacni problém spojeny s interni komunikaci mezi vedenim
firmy a vedenim jednotlivych usekid. Bylo by vhodné tento problém vyzdvihnout v ramci
firmy a snazit se o jeho feSeni. Pfipadné alespon vysvétlit zaméstnanciim, pro¢ se tak dé&je

a pro¢ tomu nelze predejit.

Jak pro hodnoty, tak pro kulturu je zdsadni EVP. Pro cilovou skupinu v této diplomové praci
jiz bylo EVP definovano, coz mize efektivnimu employer brandingu znaéné¢ dopomoci.
Ovsem bylo by vhodné definovat EVP pro rizné zaméstnanecké skupiny. Tento krok miize

usnadnit nabor, interni komunikaci i angaZovanost zaméstnanctl.
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Tato doporuceni jsou ptimo zavisla na ochoté vedeni spolecnosti a na strategickych cilech,
které firma ma. Proto je v prvni fad¢é nutné, aby si spole¢nost urcila, jaké cile ma v této
oblasti. Zda chce zvysit spokojenost zaméstnancti, podpofit retenci spolecnosti v okoli
apodobné. Pak lze pfejit ke konkrétnim feSenim. Uzitecné muze byt 1 vyuziti
benchmarkingu a pravidelné pfezkoumévani postojti zaméstnanct ¢i vetejnosti. Pro poteby
této prace spolecnost urcila, ze aktudlnim cilem je zvySovat povédomi o znacce
zaméstnavatele a zvySovat povédomi o podnikatelské ¢innosti. Doporucenim v této oblasti

se bude vénovat dalsi kapitola.

10.1 Navrhy pro zlepSeni externi komunikace spole¢nosti

Tato kapitola je vénovéana navrhiim pro upravu soucasné¢ komunikace v souladu s danymi
cili spolecnosti. Doporuceni jsou zaloZena na vyzkumné i teoretické Casti prace a tykaji se
nastroji, které jiz jsou vyuzivany, a i dalSich moznosti, které je mozné v danych podminkach

vyuZzit.

Jiz bylo zminéno, Ze Facebookova komunikace spole¢nosti by mohla byt castéjsi. Zaroven
by bylo dobré ptidavat vice ptispevkl, jez podporuji budovani komunity a angaZzovanost.
Takové piispévky byly popsany v piedchozi kapitole. Jedna se o sdileni divodu, pro¢
pracovat v dané spole¢nosti. Zarovein by se zde mohly sdilet ptibéhy zaméstnanct, jak bylo
popsano v predchozi kapitole. Znama tvar kolegy nebo piib&h osoby, kterou potencidlni
uchaze¢ zné, mlzZe dobie plsobit na budovani pozitivni image spole¢nosti. V kapitole 9. jiz
byla zminéna moznost vyuziti socidlni sit¢ Instagram. Jedna se o vhodnou platformu pro
komunikaci s n€kterymi cilovymi skupinami. Pfitomnost spole¢nosti na vice socialnich siti
muze roz$ifit moznosti propagace a komunikace. Vzhledem k nékladiim, jaké je pro takovy

krok nutné vynaloZit, se jedna o skute¢né levné feseni.

Moznosti obsahu, ktery lze sdilet na socidlnich sitich, jsou velmi Siroké. Ve zkoumané
spolecnosti je tendence zvetejiiovat primarné to, ¢im se chce spolecnost prezentovat a co
potiebuje sdélit. To je logické, ale bylo by vhodné zatadit i pfispévky, jez by mohly vice
zaujmout soucasné zameéstnance a oslovit zaméstnance budouci. Timto krokem by
spolecnost mohla vice budovat svou znacku zaméstnavatele. MiiZze se jednat o pfedstaveni
nékterych pracovnich pozic ¢i ptimo feditele firmy. Vhodna by mohla byt také video ukazka
prosttedi firmy. Béhem focus group bylo pracovni prostfedi v pozitivnim smyslu nékolikrat

zminéno. Zda se byt pro cilovou skupinu dulezité, takze jeho ukazka by mohla na jednu
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stranu podpofit potencidlni uchazece pti rozhodovani o kariéte a na druhou stranu ukazat,

v jak pfijemném prostiedi lidé v Austinu pracuji, coz souvisi s budovanim pozitivni znacky.

Zajimavy obsah by mohl generovat den na zkousku. Vzhledem k charakteru vyroby nelze
dny na zkouSku provozovat standardné¢ pro vSechny zijemce. OvSem nemusel by byt
problém vyzkouset tuto aktivitu s jednim zajemcem. A to na pozici, kterd nevyzaduje vétsi
kvalifikaci, pfipadné by se mohlo jednat o vyzkousSeni si riiznych pozic. Zajemce by prosel
celym dnem ve firmée a spolecnost by z aktivity méla mnoho relevantniho obsahu na socialni
sité.

Poslednim navrhem v oblasti obsahu na socidlni sité jsou infografiky. Mohou zndzoriiovat
sloZzeni zaméstnancti, pocet vyrobenych produkti, vyrobnich linek, let fungovani a podobng.
Nebo Ize timto zpiisobem piehledné propagovat aktivity socidlniho plnéni. Pomoci
infografik se daji zndzornit rizné fakty ¢i ¢isla. Pro recipienta je pomérné snadné se v nich

orientovat a pokud jsou dobie zpracované, umi zaujmout pozornost.

Vyse zminéné piibéhy zaméstnanci by byly zvefejnény i na webovych strankach
spole¢nosti, v sekci kariéra. Tato ¢ast webovych stranek by mohla byt upravena tak, aby
obsahovala vice fotografii pracovniho prostiedi. Inzeraty by mohly byt odkazové propojeny
se souvisejicimi informacemi. Také by bylo dobré ke kazdému inzeratu vytvofit navazujici
informace ohledn¢ organizace prace a benefitt, které se objevi vzdy a uzivatel nebude muset
proklikévat mezi zalozkami. U vysokého procenta pozic by tato cast byla stejna a stacilo by
k tomu vyZit jednoduchou formu ikonografického zpracovani. Stejné je to i u zpracovani
postupu pfijimaciho a adapta¢niho procesu. Jedna se o jednoduchy krok, ktery lze vyftesit
snadnym grafickym zpracovanim, ale uchazeci mize velmi pomoci s odhodlanim a snizenim
nejistoty. V ptipadé€, ze by bylo vedeni firmy ochotné ucinit vétsi investici, bylo by vhodné
vybudovat kariérni microsite. Tento web by se vénoval pouze inzerci pracovnich mist
a budovani znacky zaméstnavatele. Format microsite by umoznil kreativnéj$i zpracovani
obsahu, vysSi interaktivitu s uzivateli a zejména zacileni pouze na skupinu uchazech
0 zamgstnani. Samoziejmosti by bylo zapracovani existujicich prvklt webové stranky do

microsite a pfidani pfedlozenych navrhli. Web by se mohl jmenovat www.austinkariera.cz,

coz je doména, kterd doplituje doménu hlavniho webu a zarovei je volna.

Spolecnost Austin realizuje mnozstvi aktivit v oblasti sponzoringu a socialniho plnéni. Tyto
aktivity ale nejsou dostate¢né prezentovany. Hlavnim zplisobem komunikace téchto aktivit
jsou socidlni sité. Pfitom by mohly byt prezentovany ve form¢ aktualit ¢i blogu na webovych

strankach. Nekteré aktivity maji vhodny charakter pro prezentaci ve formé videi. Naptiklad
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aktudlni akce Do prdce na kole. Zaroven by zde $lo vyuzit moznosti PR a aktivity propagovat
skrze tiskové zpravy rozesilané regiondlnim médiim. Tvorba tiskovych zprav vSeobecné
v Austinu chybi a taktéz by mohla byt soucésti webovych stranek. V ptipad¢ pozitivnich
udalosti se jedna o dobry zplisob prezentace a v piipad¢ negativnich udalosti zase o dobry
zpusob napraveni ¢i piedejiti vétsich Skod. Tiskové zpravy se daji taktéz vyuzit pro cilené

sd¢lovani pfedmétu podnikani spole¢nosti.

Predmét podnikani spolecnosti 1ze prezentovat pomoci OOH médii. Mlize se jednat o zptisob
propagace, ktery bude vyuzivan pribézné¢ béhem celého roku na zékladé harmonogramu.
Kromé predmétu podnikdni mohou byt komunikovany silné stranky spole¢nosti jako
zamgéstnavatele. Zejména ty, jez ocefuji pfimo zaméstnanci. Tato forma prezentace by se
dala vyuzit v obdobich, kdy Austin sice nenabird nové zaméstnance, ale chce si mezi
vetejnosti udrzovat urcitou image. U komunikace pfedmétu podnikani by mohlo byt
sdélovano to, ¢im Austin spolecnosti, respektive riznym pramyslim pomahd. Faktor
pomoci a uzitecnosti byl ostatné zminén i béhem skupinovych rozhovori. Naptiklad ,,Austin
— pomahame stavebnimu primyslu rist. Svétovy vyrobce primyslovych rozbuSek ve

vala$ském udoli.*.

Poslednim navrhem je tvorba videi. Spolecnost nedavno zvetejnila video, které bylo
zminéno 1 béhem skupinovych rozhovort. Jedna se o pomérné dlouhy format zpracovavajici
komplexni tématiku, a tak neni zcela vhodny ke sdileni na socialnich sitich. Upravou tohoto
postupu by bylo vytvéfet videa, kterd nejsou del$i nez dvé minuty. V rdmci employer
brandingu by tato videa mohla ukazovat typicky pracovni den zamé&stnance nebo vyuZiti
produkt, které Austin vyrabi. Nutnou podminku pro uspéch téchto videi je ale kratky

format, dynamické zpracovani a minimum odbornych informaci.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo na zdklad¢ teoretickych konceptt a realizovaného vyzkumu
navrhnout naborovou kampan pro délnickou pozici ve vybrané vyrobni spolecnosti
a stanovit doporuceni pro budovani Gspésné znacky zaméstnavatele. V teoretické casti byly
realizaci vyzkumu. Teoretickd ¢ast prace ukazuje, jak specificky je persondlni marketing.

Proto je nutné na n¢j nahlizet z jiného pohledu nez na klasicky marketing produktti a sluzeb.

Analyza personadlniho marketingového mixu a komunikaénich néastroji odhalila slaba mista,
na ktera je nutné se pii naborové kampani ¢i budovani znacky zaméstnavatele zamétit. To
je naptiklad soulad firemni kultury a komunikace nebo nedostate¢né vyuzivani nékterych
komunikacnich néstroji. Zaroven analyza poukazala na pozitivni prvky jiz realizované
komunikace, jez je mozné dale posilovat. Mezi né se fadi vyuzivani vhodnych

komunikac¢nich sdéleni ¢i nastroja.

Praktickd Cast obsahuje také kvalitativni vyzkumné Setfeni. Skupinové rozhovory byly
realizovany se zaméstnanci z vyroby 1 se zaméstnanci z oddéleni HR a komunikace. Zavéry
obou casti vyzkumu se v neékterych ohledech shodovaly, ale focus group ukazala nové
pohledy na vnimani komunikace spole¢nosti. Jako velmi podstatné se jevilo osobni
doporuceni a celkoveé word of mouth marketing. Zaroven byly detekovany hlavni argumenty,
které 1ze vyuzit pro ndborovou kampan. Cilova skupina si mimo jiné zaklada na upiimné
a obousmérné komunikaci, psychicky nenarocné praci, ptijemném kolektivu, dostateCném

finan¢nim ohodnoceni a benefitech spise financniho charakteru.

Néborova kampan navrzena v projektové ¢asti prace se opira jak o teoreticka vychodiska,
tak o zjiSténi plynouci z praktické ¢asti prace. Na zaklad€é zodpovézeni vyzkumnych otdzek
byly stanoveny hlavni pilite kampané¢, t€émi jsou pfedstaveni firmy, vyhody pozice a vyhody
firmy. Nasledné byla navrzena konkrétni sdéleni a komunikaéni néstroje vCetn€ hrubého
navrhu grafického zpracovani. Zjisténi plynouci z praktické ¢asti prace zdroven naznacovaly
vhodnost vyuziti interni ndborové kampané, ktera bude vyzyvat zaméstnance k doporuceni
nového kolegy. Posledni ¢ast prace je vénovana obecnéjSim doporucenim, jez vyplyvaji
z vyzkumu a mohly by byt vhodnym doplnénim ¢i zlepSenim soucasného stavu employer

brandingu.
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CLV Citylight vitrina
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PR
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VO

Corporate Social Responsibility
Employer Value Proposition
Human Resources

Pay Per Click

Public Relations
Technicko-hospodaisky pracovnik

Vyzkumna otazka
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