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ANOTACE

Préce se zabyva vyuzitim nastroji personalniho marketingu pti oslovovani studentd Dopravni
fakulty Jana Pernera jako potencionalnich uchazecii zaméstnavatele Sprava zeleznic, statni
organizace. Persondlni marketing pomaha poznat preference cilové skupiny potencidlnich
uchazecl. Za timto ucelem jsou v praci analyzovany preference studentii Dopravni fakulty Jana
Pernera pfi vybéru zaméstnavatele a jejich vnimani zaméstnanecké znacky Sprava Zeleznic.
Dale jsou také analyzovany piistupy Spravy zeleznic k personalnimu marketingu. Na zakladé
vysledkii analyzy jsou navrzena opatfeni v rdmci personalniho marketingu v organizaci

Sprava zeleznic. Navrzena opatfeni jsou nasledné zhodnocena.

KLICOVA SLOVA

zaméstnaneckd znacka, persondlni marketing, nastroje personalniho marketingu, prizkum

TITLE
Usage of personnel marketing tools in attracting of Faculty of Transport Engineering students

within the national organization Sprava Zeleznic

ANNOTATION

The diploma thesis is focused on usage of personnel marketing tools in attracting of Faculty
of Transport Engineering students as potential candidates within the national organization
Sprava Zeleznic. Personnel marketing helps to know the preferences of the target group
of potential candidates. The analysis is focused on preferences of Faculty of Transport
Engineering students, when they choosing an employer and students perception of Sprava
zeleznic employer brand. The organization's attitudes to personnel marketing are also
examined. Based on analysis, personnel marketing measures are suggested within the Sprava

zeleznic. The measures are evaluated.

KEYWORDS

employer brand, personnel marketing, personnel marketing tools, researche
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UvVOD

Jednim z mnoha dvod, proc¢ by se podniky mély zabyvat problematikou personalniho
marketingu, jsou prohlubujici se rozdily v preferencich pii vybéru zaméstnavatele mezi
generacemi. Generace Y a generace Z postupné ovladne trh prace. Problémem je, ze fada
zamgéstnavatell jiz nyni nevi, jak mladé lidi zaujmout a ziskat si je. Tyto generace si vybiraji
podniky, které vnimaji jako atraktivni zaméstnavatele. Vztahem mezi podnikem a trhem prace
se zabyva externi personalni marketing. Personalni marketing vyuziva nastroje, které pomahaji
s personalni komunikaci a ovliviiuji vniméani zaméstnanecké znacky na trhu prace. Soucasti
nastrojii externiho personalniho marketingu je tvorba obsahu, ktery ma za cil zaujmout cilovou
skupinu potencionalnich uchazect tak, aby se chtéla uchézet o volna pracovni mista v daném
podniku. Pro zjisténi preferenci potencionalnich uchazec¢ii a vnimani atraktivity zaméstnavatell
se provadi analyza trhu prace.

Diplomova prace je Clenéna do Ctyt kapitol. Prvni kapitola bude definovat pojmy
personalni marketing, zaméstnanecka znacka a jeji budovani (employer branding) a popise
vztah persondlniho marketingu a jeho nastrojii k employer brandingu. Zavére¢na ¢ast prvni
kapitoly se bude zabyvat teoretickym vymezenim personalniho prizkumu. Obsahem druhé
kapitoly bude analyza preferenci studenti Dopravni fakulty Jana Pernera pii vybéru
zaméstnavatele, jakoZto potencionalnich uchazeii o zaméstnani ve statni organizaci
Sprava zeleznic. V zavéru druhé kapitoly budou uvedeny zéavéry z konzultace vysledki
realizovaného priizkumu s pani Ing. Evou RubeSovou (systémovou specialistkou na oddéleni
vzdélavani, persondlniho odboru Spravy Zeleznic, statni organizace). Diky rozhovoru
s Ing. Evou Rubesovou budou ziskény informace o pfistupu Spravy Zeleznic k persondlnimu
marketingu. Na zaklad¢ vysledkt prizkumu a rozhovoru s Ing. Evou RubeSovou budou ve treti
kapitole navrzena opatfeni vramci personalniho marketingu ve stitni organizaci
Sprava Zeleznic. Ve ¢tvrté kapitole budou navrhovana opatfeni zhodnocena.

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ teoretického vymezeni problematiky personalniho
marketingu provést analyzu preferenci studentli Dopravni fakulty Jana Pernera pii vybéru
zaméstnavatele v kontextu vnimani zaméstnanecké znacky statni organizace Sprava Zeleznic.
Na zakladé vysledk provedené analyzy budou navrZena opatifeni v oblasti personalniho
marketingu ve snaze zlepSeni vnimani zaméstnanecké znaCky statni organizace

Sprava zeleznic. NavrZena opatfeni budou nasledné€ zhodnocena.



1 TEORETICKA VYCHODISKA ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Dle Myslivcové (2019) Ize o personalnim marketingu fici, ze 1 pies jeho stavajici
aktualnost, je v Ceské literatufe oborem, kterému neni vénovana dostatecna pozornost. S touto
skuteCnosti se poji i problematika nejednoznacné definice a nejednoznacnost pouzivanych
pojmu a variant nazvu oboru. Pro personalni marketing se také v ceské literatutre pouziva pojem
HR marketing: ,, HR marketing je souborem prostredkit a aktivit, které predstavuji spolecnost
Jjako zaméstnavatele zaméstnanciim a uchazeciim *“ (Hovorka, 2016). Hovorka (2020) dale tvrdi,
ze prave aktivity personalniho marketingu ptindsi vétsi pocet uchazeci na pracovni pozice.
HR marketing Ize také vnimat jako dlouhodoby proces ziskavani lidskych zdrojt z trhu prace
vytvafenim pozitivni image podniku (Kmosek, 2020). Dle Kmoska (2020) proces
HR marketingu vyzaduje marketingové znalosti, znalosti personalni prace a praktické
zkuSenosti z trhu prace.

Dle Kolackové (2019) personalni marketing je v podstaté klasicky marketing, jen neni
zaméfeny na zékaznika, ktery nakupuje zboZzi/sluzbu, ale smérem na trh préace, kde se snazi
oslovit potenciondlni zaméstnance. Je-li persondlni marketing nebo klasicky marketing
nekvalitni, pak mtize odradit potenciondlni zamé&stnance. Pokud jsou oba typy marketingu
kvalitni, miZe podnik uspét na vice frontach. Dle Mensika (2013) personalni marketing
prodava podnik jako zaméstnavatele. Dle AntoSové (2005) personalni marketing pomaha
poznat potieby a ptani souc¢asnych i potencialnich zaméstnancii. Dle Polakové a Hiusera (2003)
zjiSténim a uspokojenim potieb stavajicich a potencidlnich zaméstnancti miize podnik odhalit
konkuren¢ni vyhody vuc¢i ostatnim podnikiim a zajistit si tak konkurenceschopnost.
Dle Pretoria (2016) je soucasti personalniho marketingu budovani znacky zaméstnavatele

a propagace podniku.
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Zazrnamenani

HR marketing Zvazovani
Rozhodmti )
— — Piitahovani
o L (nabor)
Aplikovani zaméstnancti
Naborovy proces — Vybér
Pijeti

Obrazek 1 HR marketing jako pevna soucast ptitahovani (dfive nabor) (Hovorka, 2019)

Na obrazku 1 Hovorka (2019) znazoriiuje HR marketing v procesu piitahovani
zaméstnanct. Ukolem HR marketingu je, aby potenciondlni uchazed zaznamenal
podnik/pracovni pozici na trhu prace, zvazoval podnik jako svého potenciondlniho
zaméstnavatele a rozhodl se ho oslovit.

Dle Biehovské (2019) se tada zaméstnavatelll potyka s nizkym zdjmem soucasné
generace pracovnikll (generace Y neboli Milenidlové a generace Z) o volna pracovni mista,
nevi, jak mladé lidi pfildkat. Dle Kmoska (2020a) generace Y a ¢ast generace Z bude do roku
2025 tvotit pfevaznou ¢ast populace v produktivnim v€ku. To je jeden z hlavnich diivodi, pro¢
by se méli zaméstnavatelé aktivné zabyvat problematikou personalniho marketingu.

Lidé jsou do jednotlivych generaci zafazeni dle roku narozeni. Generace baby
boomers (1946-1964) a generace X (1965-1979) se vyrazné lisi od generace Y (1980-1997)
a generace Z (po roce 1997).
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24%

35%

35%

= Baby boomers Generace X Generace Y Generace Z

Obrazek 2 Podil generaci na trhu prace v roce 2020 (Luskova, 2021)

V obrazku 2 Luskova (2021) piedstavuje podil generaci na trhu prace v Ceské republice
(dale jen CR) v roce 2020. V roce 2020 tvofila nejstarsi generace Baby boomers 6 % trhu préce.
Generace X tvofila 35 % trhu prace a stejné tak generace Y. Nejmladsi generace Z na trhu prace
tvofila 24 %. Generace Y tvofila v roce 2020 vice neZ tietinu trhu prace v CR, tato skute¢nost
odpovida tvrzeni Manpower z roku 2016. Generace Y a generace Z tvotily dohromady 59 %
trhu prace v CR, coZ je vice neZ polovina trhu prace. Je tieba si uvédomit, Ze pracovni sila
starne, zamé&stnanci generace X postupné odchédzi do dichodu a na pracovnim trhu budou
dominovat zaméstnanci generace Y a Z. Tato skute¢nost zasahne zejména podniky, které se jiz
nyni potykaji s nizkym z4jmem mladych lidé o praci. Dle Monster (©2021) v boji o kvalitni
mladé¢ uchazecCe vitézi podniky, které jsou v myslich uchazec¢i ulozeny jako atraktivni
zaméstnavatelé. Ostatni zaméstnavatelé se musi v této soutézi umeét prodat, jinymi slovy
by zaméstnavatelé méli podniknout takové opatieni, aby mladou generaci pracovnikl zaujali,
prilékali a ziskali si ji. Dle Schulze, Giirntke a Inglsperger (2005) je atraktivita podniku déna
fascinaci zaméstnaneckou znackou, dobrou povésti zaméstnavatele, informacéni a komunikacni
politikou podniku, dobrou referenci podniku a kulturou podniku.

Dle Honsové (2020) se rozdily v preferencich pii vybéru zaméstnani mezi generacemi
prohlubuji. Dle Vorlicka (2018) by zaméstnavatelé méli tyto rozdily vnimat.
Dle Kadlece (2019) soucasné generaci pracovniki zéalezi na smyslu prace, narozdil od starsi
generace, jejichZz hlavnim motivatorem jsou materidlni podminky. Dle Walther (2015)
generace Y a generace Z hledd zejména podniky, které snimi sdili jejich ideologie.
Dle Btezinové (2019) se generace Y fidi mottem svoboda a flexibilita. Velky z4jem budi o praci

zdomova a Sirokou nabidku benefiti. Je pro né dualezitA moznost kariérniho rustu.
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Dle Mangelsdorf (2021) je komunikace pro generaci Y klicova, preferuji socidlni sité
a komunikaci prostiednictvim e-maild. Dle Biezinové (2019) generace Z pozaduje bezpecnost
a stabilitu. Pro generaci Z je dilezita prestiz a jméno podniku, coz se odrazi v zajmu o pracovni
pozici. Kdyz potencionalni uchaze¢ vnimé podnik jako atraktivni, tak pracovni pozice, kterou
dany podnik nabizi, je pro uchazece automaticky zajimava. Dle Kmoska (2020a) hlavni
doménou téchto generaci jsou informacni technologie, generace jsou ovlivnény rozvojem
socialnich siti a novych technologii. Prave proto se oblast fizeni lidskych zdroji musi neustale
inovovat, jit s dobou, hledat nové pristupy a sledovat trendy v personalistice. Dle Hajkové
a Ribfidové (2018) to v praxi znamend, Ze uz pii zadavani inzeratu nemize zaméstnavatel
nabizet to, co nabizel pred péti lety. Proto by zaméstnavatelé méli pribézné analyzovat
preference soucasné generace pii vybéru zaméstnavatele, aby zjistili, ¢im soucasnou generaci

zaujmout a jak a kde si ji ziskat.

1.1 Vznik a vyvoj personalniho marketingu

Dle Myslivcové et al. (2017) vyvoj persondlniho marketingu probiha ve svété jiz zhruba
Sedesat let (viz tabulka 1). Podminky v tehdej§im Ceskoslovensku v obdobi planované
ekonomiky bohuzel neumoznovaly vyvoj sdilet. Pravé proto existuje z Casového hlediska
celkem velky rozdil v tom, kdy se pojem personalni marketing zacal pouZivat v zahranici a kdy

u nas.

Tabulka 1 Vyvoj persondlniho marketingu v zahranici
Obdobi Charakteristika

60. 1éta 20. stoleti Pojem se poprvé objevuje v némecké literatuie
a pouzivd se vsouvislosti s nedostatkem
kvalifikované pracovni sily.

70. 1éta 20. stoleti Pojem personalni marketing se rozviji v praxi.
Zameéstnanec zacina byt vniman jako partner
spole¢nosti.

80. a 90. 1éta 20. stoleti Déleni personalniho marketingu na interni

a externi personalni marketing.

Prelom tisicileti Zaméstnanec je vniman jako zakaznik.
Projevovani filozofie fizeni lidskych zdroji
a filozofie fizeni znacky zaméstnavatele.

Soucasnost Dtrraz je kladen na uplatiiovani marketingovych
principti v externim a internim personalnim
marketingu.

Zdroj: Myslivcova (2019)
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Tabulka 1 demonstruje vyvoj personalniho marketingu v zahrani¢i od prvni zminky
o personalnim marketingu az po jeho pojeti v souc¢asnosti.

Dle Myslivcové et al. (2017) se v Ceském prosttedi pojem personalni marketing zacal
objevovat v odborné literature v poloving 90. let 20. stoleti. Prvni zdznamy o jeho implementaci
do podnikii se objevovaly na pielomu tisicileti. Odbornici na personalistiku tehdy méli za cil
,prodat pracovni pozici v podniku. V 90. letech 20. stoleti v CR piedstavoval personalni
marketing koncepci, kterd zahrnovala spiSe persondlni Cinnosti nez cinnosti souvisejici
s uplatiovanim marketingovych principt. Marketingové principy pfiSly az v dal§im stupni
vyvoje. Doslo k propojeni personalistiky a marketingu vzdjemnou koordinaci ¢innosti,
které se zabyvaji vybérem vhodného uchazece na pracovni misto, identifikaci jeho motivace
k vykonu prace a dale identifikaci jeho potfeb. Tyto vykonavané cCinnosti uzce souvisi
s marketingovym mixem, souborem taktickych nastroji, jenz podniku umoZziiuje upravit
nabidku podle pfani koncovych zdkazniki (v persondlni oblasti se jedna o potencionalni

uchazece na trhu prace).

1.2 Marketingovy mix v personalistice

AntoSova (2005) uvadi v souvislosti s personalnim marketingem marketingovy mix
marketingu a lze jej vyuZit i v personalistice pfi tvorbé nového pracovniho mista ¢i jeho Gprave
podle cilovych trh. Dle Spielmann (2015a) prostiednictvim marketingového mixu
personalista nenabizi specifickou sluzbu, kterou mtizou potencidlni nebo soucasni zaméstnanci
vyuzivat. Blechova (2019) a Spielmann (2015a) definuji 7P marketingového mixu (product,
price, place, promotion, people, process, physical evidence). Dle Spielmanna (2015a) pfi
sestavovani marketingového mixu pro persondlni G€ely musi podnik pochopit mysleni
uchazece o pracovni pozici a nasledné jako zaméstnance. Kombinace jednotlivych nastrojt
by méla efektivné zasahnout cilovou skupinu. Zadné P by nemélo ziistat pozadu, jednotliva P
by méla spolu fungovat, ¢imZz se zpusobi synergicky efekt marketingového mixu
v personalistice.
Product

Dle Spielmanna (2015) produkt v personalnim marketingu ptedstavuje nabizenou
pracovni pozici, kterou chce zaméstnavatel sménit s kandidatem za jeho pracovni schopnosti.
Pti navrhovani a obsazovani nového pracovniho mista je Ukolem zaméstnavatele dokazat
prifadit spravné atributy. Takovy popis a specifikace pozadavki, podle kterych potencidlni

zaméstnanec pozna, ze je to prace, pro kterou se hodi a vnima ji jako praci, po které touzi.
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Dle Antosové (2005) je dale zapotiebi ze strany zaméstnavatele navrhnout obsah a charakter
prace na dané pozici efektivné a specifikovat postupy a metody prace, aby vyhovovaly
jak technickym pozadavkiim, tak organizacnim a socidlnim pozadavkiim zaméstnance.
Thanapat (2015) tvrdi, ze pokud prace, kterou zaméstnavatel nabizi neni dostatecné zajimava
a smysluplnd, nemtize tak ziskat talenty nebo je pifimét, aby v podniku zistaly. Jako produkt
v personalistice jsou brany také benefity pro zaméstnance. Lidé a kultura podniku jsou dal$imi
dalezitymi body, které¢ se dle Thanapata (2015) vztahuji k produktu. Thanapat (2015) dale
zminuje, ze dalSim typem produktu je vzdélavani a kariérni rist.
Price

Cena nebo také protihodnota. Dle Spielmanna (2015) je cena zakladni marketingovou
politikou, podnik ji vyuziva pro vyjadieni hodnoty, na kterou si ceni pracovni pozice. Thanapat
(2015) tvrdi, ze kazdy, kdo je zaméstnany, musi zaplatit svou cenu, aby mohl v podniku
pracovat. Jinymi slovy jde o cokoliv, co zaméstnanci musi ob&tovat, aby mohli byt soucasti
podniku. Konkrétné se jedna o Cas, vynalozené usili, roven stresu, mozna rizika pfi praci atd.
Zameéstnavatelé Casto ignoruji, ze kazdy zaméstnanec ma své limity. AntoSova (2005) uvadi,
Ze s cenou je spjata motivace a odmena za praci. Pracovni motivace vyjadiuje ochotu ¢loveka
a jeho pristupy k praci a pracovnim tkoliim. S problematikou motivace je spojeno odménovani,
tedy odména ve form¢ mzdy, prémie, zaméstnaneckych benefitli atd. AntoSova (2005)
zdiraziiuje, Ze systém odménovani by mél byt konkrétni pro kazdy podnik, pro jeho potiebu
a potfebu zaméstnanct. Vyse a druh odmény zavisi na ekonomické situaci, na pozici podniku
na trhu préce, na trhu konkurence atd.
Place

Dle Spielmanna (2015) a AntoSové (2005) definuji ,,place* jako podnikovou kulturu
a image podniku, kterd je chapana jako misto vykonu prace. Dle AntoSové (2005) podnikova
kultura a image podniku hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani uchazece o pracovni nabidce.
Podnikova kultura vytvari interni 1 externi ramec fungovani personalniho marketingu. Tvirci
a nositelé podnikové kultury jsou zaméstnanci podniku, svym chovanim, vztahy mezi sebou,
svym postojem a prioritami tvoii a ovliviiuji hodnoty a kulturu podniku. Podnikova kultura
urcuje funkcnost a zivotaschopnost podniku z dlouhodobého hlediska. Dle Thanapata (2015)
hraje velkou roli pii rozhodovani kandidata misto, kde se kancelat nachazi. Tézko dostupné
misto pfinasi problém pro personalisty. Tento problém mize ¢astecné vyfesit moznost prace
z domova (home office). Nejde pouze o lokaci pracoviste, ale také o dostupnost a vybaveni
pracovisté. Zaméstnanec by mél byt schopen pracovat s odpovidajicimi zdroji, které mu umozni

produkovat tu nejkvalitnéjsi praci, byt spokojenym zaméstnancem na pracovisti.
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Promotion

Promotion neboli propagace. Dle Thanapata (2015) tvrdi, ze jakmile je vSe nastaveno,
je Cas na propagaci. Cilem je, aby se mnoho potencialnich uchazect o podnik zajimalo a chtéli
se stat jeho zaméstnancem. Dle AntoSové (2005) se v persondlnim marketingu jedna
o propagaci nabidky volného pracovniho mista a podniku, kterd navodi motivaci a vzbudi
tak zdjem uchazecl. Podnik pfi zvefejiiovani své nabidky pracovniho mista pouziva rizné
metody. Vybér metody zavisi na raznych faktorech, napft. atraktivité profese, vyznamu
pracovniho mista v podniku, zdrojich potencidlnich uchazecti apod. Dle Vybiralové (2013)
ziskavani zaméstnancti spoc¢iva ve vyhledavani a rozpoznavani vhodnych zdroja, které
informuji o volnych pracovnich mistech a prezentuji podnik jako zaméstnavatele.
People

Lidsky faktor ovliviiuje veSkerou komunikaci mezi podnikem a uchazecem
o zaméstnani. Tato komunikace do zna¢né miry ovlivni finalni rozhodnuti uchazece nastoupit
a setrvat v pracovni pozici, kterou podnik nabizi (Spielmann, 2015).
Process

V personalnim marketingu se jednd o proces ndboru a néslednou adaptaci nového
zamestnance do prosttedi podniku (Spielmann, 2015).
Physical evidence

Fyzickou evidenci v persondlnim marketingu 1ze chépat jako zhmotnéni pracovni
nabidky, miiZe to byt napt. ndborova broZura, stanek na veletrhu ¢i pracovni prostifedi podniku
(Spielmann, 2015).

Vsechny personalni aktivity probihaji uvnitt a vaé€ podniku, proto se dle Kmoska (2020)

personalni marketing déli na interni a externi.

1.3 Interni a externi personalni marketing
Dle Myslivcové (2019) jsou vztahy externiho personalniho marketingu a interniho

persondlniho marketingu vyrazné propojeny, vzajemné na sebe pisobi.
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Trh prace
Potencionilni uchazeci
A
S
//
Interaktivni V4 Externi
personalni / personalni
marketing / marketing
/S
/
#’f
Zaméstnanci - :
Interni personilni marketing Podnik

Obrazek 3 Personalni marketing (Kmosek, 2020)

V Obrazku 3 Kmosek (2020) ptedstavuje personalni marketing a jeho ucastniky. V praxi
je velice problematické jednoznacné urcit, které personélni ¢innosti spadaji ¢isté do externiho
nebo do interniho personédlniho marketingu. ,,Ditvodem je skutecnost, Ze cinnosti realizované
v ramci aplikovani interniho personalniho marketingu ovliviiuji nejen spokojenost a loajalitu
stavajicich zaméstnancii, ale také ovliviiuji vaimani podniku jako zaméstnavatele na verejnosti
(Myslivcova, 2019). Externi personalni marketing je dle Myslivcové (2019) primarné zaméien
na trh prace. Cinnosti, které podnik realizuje v ramci uplatiiovani personalniho marketingu
smétuji k vnéjs§imu okoli — potenciondlnim uchazecim na trhu prace. Vztah mezi zaméstnanci
(interni personalni marketing) a potenciondlnimi uchaze¢i (externi persondlni marketing)
vyjadiuje interaktivni marketing (Kmosek, 2020). Pojem interaktivni persondlni marketing
se v souvislosti s persondlnim marketingem a jeho délenim v literatufe témét nevyskytuje.

Jelikoz je diplomova prace zaméfena na studenty jako potenciondlni uchazece
o zam&stnani, budou se ndsledujici oddily a pododdily zabyvat piedev§im externim

personalnim marketingem.

1.3.1 Externi personalni marketing

., Externi personalni marketingu je predevsim oslovovani a ziskavani novych
pracovniku “ (Kmosek, 2020).

Dle Kmoska (2020) se externi personalni marketing soustiedi na celkovou prezentaci
podniku jako zaméstnavatele smérem k potencionalnim uchazecim na trhu préce, at uz se jedna
o studenty ¢i zaméstnance z jinych podnikli. Dle Myslivcové (2019) je dulezita prezentace

pracovni pozice. Zpusob prezentace pracovni pozice by mél byt atraktivni, aby svym sdélenim
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zaujal cilovou skupinu. Cilem externiho personalniho marketingu je prildkat dostatecné
mnozstvi kvalitnich uchazec¢l a snizit tak dobu naborového procesu a v diisledku toho snizit
naklady na ziskavani novych zaméstnanct (Kmosek, 2020). Dle Reynolds (2018) je externi
personalni marketing implementovan na podporu zaméstnanecké znacky prostiednictvim
nastroju personalniho marketingu. Dle Plachna (2018) externi personalni marketing zahrnuje

reklamu, web podniku a aktivity podniku v socialnich médiich.

1.3.2 Externi oblast personalniho vyzkumu

Dle Polakové a Hausera (2003) se pro zjisténi nazorl, potieb a ocekavani
potenciondlnich uchazeci provadi persondlni vyzkum. V externi oblasti personalniho vyzkumu
jsou respondenti potencionalni uchazeCi o zaméstnani. Dle Hu (2019) externi oblast
personalniho vyzkumu obsahuje analyzu trhu prace. Cilem externi oblasti personalniho
vyzkumu je zjistit preference cilové skupiny potencidlnich uchazeci. Dle Poldkové
a Héusera (2003) externi oblast persondlniho vyzkum zahrnuje otazky tykajici se zdroji
informaci o pracovnich pfilezitostech a kritéria volby zaméstnavatele — faktory, které uchazece
ovliviiuji ve vybéru zaméstnani. Dle Ordioni (2017) by se mél podnik zabyvat v ramci
personalniho vyzkumu tim, které podniky potencionalni uchazeci vnimaji jako atraktivni. Kdyz
podnik zjisti, jaké zaméstnavatele vnima cilova skupina jako atraktivni, miZe podle nich
identifikovat lakavé aspekty nabidky zaméstnani a nastroje persondlniho marketingu za ti¢elem
osloveni potenciondlnich uchazecii a poté je aplikovat ve svém podniku v ramci svych
podminek. Dle Hu (2019), Poldkové a Hausera (2003), Hovorky (2020) a OrSulikové (2018)
jsou vystupy z vyzkumu potiebné pro spravnému fizeni personalniho marketingu a employer

brandingu neboli budovéani zaméstnanecké znacky.

1.4 Zaméstnanecka znacka

Jinymi slovy brand zaméstnavatele, employer brand, znacka zaméstnavatele
(HR). Employer brand je kli¢ovym aspektem personalniho marketingu (Madeline, 2018).

Dle Mensika (2021) zaméstnaneckou znacku mé kazdy podnik. Mensik (2021)
a Biehovskd (2020) definuje zaméstnaneckou znacku zjednodusené jako povést podniku
na trhu prace. Bfehovska (2020), Martic (2018) a Harrison (2020) tvrdi, Ze zamé&stnaneckou
znacku lze také definovat jako vnimani podniku jeho stavajicimi zaméstnanci, soucasnymi
1 potencialnimi uchazeci.

Dle Mensika (2013) a Lindén (2020) se v souvislosti se zaméstnaneckou znackou

rozliSuji dva pojmy — identita a image znacky. Identita znamena to, jak si management podniku
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pfeje, aby podnik byl vniman stdvajicimi a potencionalnimi zaméstnanci. Image znacky
znamena to, jak podnik jako zaméstnavatele vnimaji stavajici a potencionalni zaméstnanci.
Dle Grace (2020) se s t¢émito dvéma pojmy poji pojem asociace znacky. Asociace znacky je
schopna vytvofit ¢i narusit image podniku jako zaméstnavatele. Dle Internet Info (©2007-2021)
asociace jsou slova nebo kratka slovni spojeni, které si vetejnosti vybavi se zaméstnackou
znaCkou neboli jménem podniku. Tyto asociace je dobré znat, pfi budovani znacky
zaméstnavatele. Dle Smitha (2016) lze asociace znacky zjistit prostfednictvim prizkumu.
Dle Smitha (2016) zameéstnavatelé pomahaji pozitivni asociace podporovat prostfednictvim
marketingovych aktivit. Dle Grace (2020) asociace znacky lze nasledné vyuzit pro komunikaci

s cilovou skupinou, pomahaji napt. vytvaret kreativni kampang.

1.4.1 Employer branding

Dle Btehovské (2020) emloyer branding (budovani znacky zaméstnavatele)
je dlouhodoby a nepfetrzity proces, ktery vyzaduje €asovou i finan¢ni investici. Kdyz je
zaméstnaneckd znacka vybudovana kvalitné, veskeré usili se podniku mnohonasobné vrati.

Mensik (2021) employer branding vnima jako filozofii, ktera se prolina v§im, co podnik
déla. Employer branding 1ze definovat i jako komunikaci znacky (Btfehovska, 2020). Hlavnim
nastrojem pro budovani dobré zameéstnanecké znacky je pravidelnd, presvéd¢iva a pravdiva
komunikace.

Dle Reiners (2021) neexistuje jediny spravny zptsob jak na employer branding, ale je
tteba mit na paméti nékolik osvédéenych postupti. Podnik by si mél odpovédét na otazky
tykajici se své existence, sméru, v em je jedinecny, pro¢ by se mél potencidlni uchazec
rozhodnout pracovat pravé v daném podniku (Aprofes, ©2018) a (Sarsteiner, 2020). Podnik
by mél hlavné cilit na uchazece, které opravdu potiebuje (Aprofes, ©2018). Dle Peyrona (2013)
je zapottebi definovat hlavni cilové skupiny potenciondlnich uchazect, polozit si otazku, kolik
zdrojii by mél podnik vynalozit pro jejich pfildkani. Hu (2019) a Mensik (2013) tvrdi, ze by
se m¢l zaméstnavatel ujistit, zda rozumi zivotnim cilim a pfedstavam o zaméstnani dané cilové
skupiny. Hu (2019) a Martic (2018) se shoduji, ze je dulezité, aby si podnik ptfesné urcil, ceho
chce v employer brandingu dosdhnout. Dle Hu (2019), Martic (2018) a Kunsmana (2020) jsou
béZznymi cili v employer brandingu ziskat vice uchazeci o zaméstnani, ziskat vice vysoce
kvalitnich uchazect, zvysit online aktivity, zvysit zapojeni potencionalnich uchazect ¢i zvysit
povédomi o znacce zaméstnavatele. Martic (2018) dale uvadi jako dalsi Casté cile budovani
divéry u soucasnych uchazect, ziskani vice navstévniki kariérnich stranek, ziskéni vice

uchazect ze socidlnich siti, zvySeni miry doporuceni. Sarsteiner (2020) tvrdi, Ze je tfeba si klast
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otazky: Proc¢ se nikdo nehlasi na volné pozice? Jak atraktivni je podnik jako zaméstnavatel pro
potencionalni uchazece, které se snazi ptildkat? Jak maze podnik ptilakat pozornost spravnych
talenti? Vurbsova (2018a) definuje tii pilife employer brandingu —zaujmout, bavit, udrzet.
Zaujmout znamena bojovat o nejlepsi talenty na trhu. Bavit, jinak feceno — inspirovat lidi,
aby se o podnik vice zajimali. UdrZet znamena zlepsit péci o talenty v podniku.

Dle Kolackové (2016) a Hovorky (2019) se s employer brandingem poji Employee
Value Proposition (déale jen EVP) neboli nabidka podniku jako zaméstnavatele. Dle Bartyzala
a Landovského (2017) EVP jsou hodnoty v zaméstnani, které podnik vytvaii a kvili kterym
zaméstnanci pravé v daném podniku pracuji. Dle Honsové (2020) a Martic (2018)
EVP predstavuje kritéria neboli preference cilové skupiny pii vybéru zaméstnavatele.
Dle Myslivcové et al. (2017) mezi rozhodovaci kritéria uchazeci, kterd ovliviiuji hodnotovou
nabidku zaméstnavateli, patfi hmotné a nehmotné faktory. Jako hmotné faktory uvadi
napf. benefity a pracovni pomtcky a jako nehmotné napt. kulturu podniku, kariérni rist
a atmosféru na pracovisti. Kdyz podnik vi, jaké kritéria jsou pro jeho cilovou skupinu dilezita,
muze je porovnat stim, co doopravdy nabizi jako zaméstnavatel. Ta kritéria, s kterymi
se ztotoznuje, ndsledné vyuzit pro osloveni cilové skupiny.

Dle Biehovskeé (2020), Hu (2019), Cubukcu (2018) a Kunsmana (2020) diky employer
brandingu podnik ziskdva vyznamnou konkuren¢ni vyhodu z pohledu jednodusSiho naboru,
zvySeni motivace zameéstnancil, udrZzeni zaméstnancii s vysokou kvalitou a ptidanou hodnotou,

déle niz8i miru fluktuace a niz8i mzdové néklady.

1.4.2 Personalni marketing ve vztahu k employer brandingu

Dle Kadlece (2019) lze v budoucnu ocekavat stdlou véEtsi orientaci na employer
branding a HR marketing. Dle MenSika (2013) employer branding je koncept v oblasti
personalniho marketingu.

Ukolem personalniho marketingu ve vztahu k zaméstnanecké znadce je jeji
systematické budovani na trhu prace (Schejbalova, 2018). Dle Landovského a Bartyzala (2016)
personalni marketing propaguje zaméstnani v daném podniku a samotny podnik jako produkt
a tim podporuje budovani znacky zaméstnavatele na trhu prace. Cim lepsi je znacka
zaméstnavatele, tim 1épe funguje personalni marketing. Dle Neumeiera (2003) je personalni
marketing o tom, jak pfildkat uchazece, zatimco employer branding je o jejich ziskavani,
zapojeni a udrZeni. Dle Madeline (2018) méa zamé&stnanecka znacka vyznamny vliv na uspéch
HR marketingovych strategii, protoze pfitahuje a dokaze piesvedCit kvalitni uchazece.

Dle Madeline (2018) existuje n¢kolik aspektl znacky zaméstnavatele, které by mély byt vzaty
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v tvahu z hlediska HR marketingu. Hovorka (2016) tvrdi, ze HR marketing se zaméfenim
na zaméstnaneckou znaCku je mnohem vice efektivni nez samotny HR marketing.
Dle Jindiichové (2017) nabor muze byt ve vysledku diky employer brandingu mnohem
jednodussi, protoze uchazeci se hlasi sami.

Kdo by se mél v podniku zaméstnaneckou znackou zabyvat? Dle McGarvie (2020) je
znacka zamé&stnavatele zalezitosti personalniho oddéleni a marketingu, ob€ odd¢€leni se zabyvaji
zaméstnaneckou znackou. Odbornik na zaméstnaneckou znacku se spiSe nachazi v odd€leni
HR, ale jeji problematiku je tieba feSit se zicastnénymi stranami bez ohledu na to, o jaké
se jedna odd¢leni. Dle Kokemullera (2019) je HR odpovédné za budovani a spravu systémd,
které pfijimaji, pfitahuji, najimaji, trénuji, motivuji a udrzuji nejlepsi zaméstnance podniku.
Tyto uvedené aktivity tedy souvisi i se zaméstnaneckou znackou a pisobi na ni.
Dle Comcowiche (2018) podnik mize zlepsit svou reputaci jako zaméstnavatele zapojenim
profesionalii v oblasti Public relations (dale jen PR) a podnikové komunikace ve vztahu
k employer brandingu. Zatimco HR obecné¢ tuto funkeci fidi, employer branding je efektivnéjsi
pfi zapojeni PR. Cim vice je nabor $pi¢kovych talentii konkurenceschopny, tim je uzsi
spoluprace mezi PR a HR. DillezZitost zaméstnanecké znacky by méla byt podporovéna

generalnim feditelem podniku.

1.5 Nastroje externiho personalniho marketingu a employer brandingu

O nastrojich externiho personalniho marketingu se v literature vétSinou pise pouze jako
o nastrojich personélniho marketingu nebo jako o komunika¢nich kandlech. Kmosek (2016)
déli néastroje personalniho marketingu na offline a online nastroje. Dle Kmoska (2016) by si m¢l
podnik polozit nasledujici otazky pfi vybéru fungujicich nastrojii: Offline nebo online néstroje
personalniho marketingu pro osloveni potencionalnich uchazecti? Za co mé smysl utracet své
marketingové rozpocty? Co pouZzivat pro rozvoj zamestnanecké znacky?

Dle Kulové (2019) je persondlni marketing obor, ve kterém podnik musi jit s dobou,
aby védél, jaké nastroje personalniho marketingu jsou nyni efektivni a pomoci nich ptildkal
nové zameéstnance, které potfebuje. Sarsteiner (2020) hovoii o nize uvedenych nastrojich
personalniho marketingu jako o nastrojich employer brandingu pro externi komunikaci.
Dle Mensika (2019) diky nastrojim personalniho marketingu lze méfit tispéSnost budovani
zaméstnanecké znacky. Dle Hu (2019) mezi zakladni zptisoby méteni GispéSnosti budovani silné
zaméstnanecké znacky patfi navratnost investic a ndkladd. Konkrétné z pohledu nakladi 1ze

méfit napt. ndklady na rozvoj komunikace, na materialy, reklamu apod.
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Dle Monster (©2021) by si mél podnik zvolit, jaké komunika¢ni kandly tzv. nastroje
personalniho marketingu vyuzije pro osloveni a ziskdni cilové skupiny potenciondlnich
uchazecu. Dle Peyrona (2013), Reiners (2021) a Mensika (2013) na zékladé EVP a vybranych
komunikac¢nich kanala personalisté a marketingovy tym musi rozvijet komunikaci, ktera bude
mit nejveétsi mozny dopad na cilovou skupinu potencionalnich uchazecii. Dle Mensika (2019)
nastroje personalniho marketingu pomohou zesilit komunikaéni sdéleni a dorucit jej cilové

skuping.

Tabulka 2 Nastroje personalniho marketingu v komunika¢nim mixu

Discipliny komunika¢niho mixu Nastroje personalniho marketingu

Reklama Pracovni portaly

Tisténa inzerce formou leta¢ku a brozur

Osobni prodej Pracovni veletrhy
Dny otevienych dvefii

Exkurze v podniku

PR aktivity PR ¢lanky v tisku

Event marketing a sponzoring Workshopy
Prednéaskova ¢innost

Spoluprace s institucemi

Online komunikace Web podniku

Socialni sité podniku

Zdroj: Biezinova (2019)

Tabulka 2 demonstruje néstroje personalniho marketingu, které jsou vyuzivany v ramci
jednotlivych disciplin komunika¢niho mixu. Dle Bfezinové (2019) komunikaéni mix je soubor
metod a Cinnosti k osloveni potenciondlnich uchazeclti a stavajicich zaméstnancti podniku.
Uvedené nastroje persondlniho marketingu slouzi k osloveni potencionalnich uchazect a dle
Mensika (2021) dokazou zajem potenciondlniho uchazece o zaméstnani v daném podniku
jedin¢ podpofit. Kmosek (2020) kromé jiz uvedenych nastroji zminuje dal$i ndstroje
personalniho marketingu, kterymi jsou napf. vedeni vlastnich vzdélavacich programi,
Direct marketing, Pay Per Click (dale jen PPC), konference a komunikace s komunitou
a event marketing. Dle MenSika (2019) soucasti nastrojl je tvorba unikatniho obsahu.

Dle PeSkové (2006) jednim z nejrozsifenéjSich zpusobt piilakdni potenciondlnich

uchazect je inzerovani volnych pracovnich mist. Dle Ordioni (2017) s prvnim inzeratem vznika
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zaméstnaneckd znacka. Uchaze¢ ziskava prvni zkuSenost se zaméstnavatelem v ten moment,
kdy si pfecte inzerdt. Uchaze¢ nabude urCita ofekavani a vznika zaméstnaneckd znacka.
Dle Ivitera (©2021) inzerat musi zaujmout hned v titulku svého textu. Pokud inzerat svym
titulkem nezaujme, lidé€ si jej ani nezobrazi. Inzerat by mél byt psan jazykem, ktery odpovida
oslovované cilové skuping€. Dle Peskové (2006) by mél inzerat poskytnout uchazeci informace
o podniku (jaky podnik je, co nabizi apod.), zkratka by se mél prezentovat takovy, jaky
doopravdy je a co skute¢né¢ miize novému zaméstnanci nabidnout. Matolin (©2017) tvrdi, ze
inzerat neni popis pracovniho mista, ale jedna se o reklamni text. Inzerat musi potencionalniho
uchazece zaujmout, nalékat, rychle srozumitelné sdélit hlavni vyhody pracovniho mista a pro¢
by pro n¢j mélo byt pracovni misto zajimavé. Pti psani inzeratu by mél podnik postupovat
na zaCatku inzeratu. Inzerat by mél byt strucny, jednoduchy, konkrétni, nejefektivnéjsi délka
inzeratu je 300-400 slov. Styl komunikace inzeratu musi odpovidat image podniku. Styl
komunikace nesmi byt neosobni a bez emoci, ale zaroven ne neformalni. Kam inzerat umistit?
Dle Ivitera (©2021) by si mé¢l podnik nejprve zjistit, kde se cilovd skupina vyskytuje — kde
hled4 pracovni nabidky, pfipadné informace o zaméstnavatelich a dle toho zvolit nastroje
personalniho marketingu.

Rizné zdroje uvadi rizné nastroje personalniho marketingu. Neexistuje seznam, kde
jsou jasn€ uvedeny a definovany nastroje personalniho marketingu, z toho divodu jsou nize

zminény nejcastéji diskutované nastroje personalniho marketingu.

1.5.1 Pracovni portaly

Pracovni portdly lze zafadit mezi nastroje online personalniho marketingu.
Ivitera (©2021) tvrdi, Ze podniky Casto vyberou nevhodny pracovni portdl. Ani ty nejveétsi
pracovni portaly podniku nezaru¢i osloveni relevantnich uchazec¢ti. Nevyhodou pracovnich
portald je jejich cena. Kazdy pracovni portél nabizi jiné cenové rozpéti a jiné portfolio sluzeb,
proto si podnik musi ohlidat rizné obchodni podminky a kontrolovat zplsoby plateb, které
se také lisi. Dle Kmoska (2017) by se podnik nemél spoléhat pouze na pracovni portaly, je tieba

se divat dale nez aktivni uchaze¢ o zaméstnani.

1.5.2 Verejné akce a spoluprace se vzdélavacimi institucemi
Pracovni veletrhy, dny otevienych dvefi a ucast na riznych akcich jsou offline nastroji
persondlniho marketingu, které podniky vyuZzivaji pro osloveni potencionalnich uchazecu.
Mensik (2019) a Biezinova (2017) uvadi pracovni veletrhy jako nastroj personalniho

marketingu pro osloveni cilové skupiny potencionalnich uchazecli. Zejména podniky, které
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se zajimaji o spolupraci se studenty a absolventy, by dle Mensika (2015) méli vénovat
pozornost pracovnim veletrhim. Jde o zavedenou prestizni formu prezentace pracovnich
nabidek a podniku jako zaméstnavatele, proto je tieba se na tuto akci velmi peclive pfipravit.
Pracovni veletrh je ptilezitosti k vyjadfeni, v c¢em je podnik jako zaméstnavatel jedinec¢ny a jaky
zazitek v souvislosti s praci nabizi. Pro ty podniky, co se jiz aktivné zabyvaji employer
brandingem, bude vyjadfeni jednodussi. Podnik, ktery nepracuje se svou zaméstnaneckou
znackou by se m¢l zaméfit na komunikaci s publikem, to znamend informovat svou cilovou
skupinu, Ze se chysta na ten i onen pracovni veletrh a je mozné se tam setkat. Podnik by mél
promyslené vyuzit v§echny prostredky, které ma k dispozici pro komunikaci, tedy dalsi nastroje
personalniho marketingu (kariérni stranky, socidlni sité aj.). Dale by se m¢l podnik zaméfit
na samotny prezentacni stanek na pracovnim veletrhu. Prezentaéni stdnek vyjadiuje identitu
podniku. Stanek je bran jako physical evidence (fyzické4 evidence) v 7P marketingového mixu
v personalistice. Soucasti stanku je katalog, brozura ¢i letdk, video prezentace, darkové
predméty, u kterych je zapotiebi myslet na jejich fyzickou evidenci. Ovsem nejdiilezitéjsi je
samotné pisobeni personalisty/zaméstnance podniku na pracovnim veletrhu.

Kmosek (2016) kromé pracovnich veletrhli zaméstnavatelim doporucuje spolupraci
se vzdélavacimi institucemi. Dle Jindtfichové (2016) by se mél zaméstnavatel snazit dostat do
povédomi studentl prostfednictvim prednaSek ¢i workshopil. Dle Peskové (2006) nejzndmé;jsi
aktivity zaméfené na studenty jsou v zahrani¢i znamy pod pojmem campus recruiting. V ramci
campus recruiting se jednotlivi zaméstnavatelé predstavuji studentim a zvou je ke svym
stankim, kde prezentuji podnik a provadéji pohovory se zéjemci.

Bfezinova (2019), Kmosek (2020) a Peskova (2006) uvadi dny otevienych dveti jako
dal$i nastroj persondlniho marketingu. Dle Peskové (2006) dny otevienych dvefi podniku
neslouzi primarn¢ k lakéani potencionalnich uchazect, ale plni dilezité vedlejsi cile. Podstatou
dnt otevienych dveii je rozSifovat povédomi o podniku (budovat jeho image a poskytovat
spravné informace o zameéstnavateli), posilovat sounalezitost potencionalniho uchazece
s podnikem, vytvaret k podniku urcity vztah a divéru. Dny otevienych dveti poméhaji budovat

a §ifit dobrou povést podniku.

1.5.3 Kariérni stranky podniku

Schejbalova (2018), Hovorka (2016), Mensik (2013), Martic (2018), Hu (2019)
a Brezinova (2019) uvadi jako komunikacni kanaly pro osloveni potencionalniho uchazece
kariérni stranky podniku. Dle Kmoska (2016) se jednd o online nastroj personalniho

marketingu. Dle Sarsteinera (2020) kariérni stranky podniku jsou idedlni pro potencialni
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zameéstnance a pro prezentaci sebe jako atraktivniho zaméstnavatele. Dle MensSika (2015)
kariérni stranky predstavuji branu do srdce podniku a mohou byt pro uchazece o zaméstnani
prvnim setkanim s podnikem. Z toho vyplyva, Ze je dulezité zanechat ten nejlepsi prvni dojem,
a predevsim jasn¢ a srozumiteln¢ komunikovat volné pracovni pozice. Dle Kowalaka (2020)
podniky, které peclivé spravuji své kariérni stranky a buduji svou znacku zaméstnavatele, maji
pfi ndboru novych zaméstnanct vyhodu. Uchazeci totiz Casto cilené¢ hledaji praci na webu
podniku (kariérni stranky jsou jeho soucasti) a podnik tak usSetfi nemalé prostiedky za drahou
inzerci volnych pracovnich mist na pracovnich portalech. Dle Skopkové (2020) by kariérni
stranky m¢ly byt zajimavé feSeny. Pti ptipravé obsahu a designu je dilezité si uptesnit, kdo ma
byt cilovou skupinou kariérnich stranek. Dle Slac¢alkové (2018) by kariérni stranka neméla
slouzit pouze jako inzertni portal, ale jako plocha, kterd mé potencionélni uchazece zaujmout
a nadchnout pro to, co podnik déla. Proto je naprosto nezbytnd spoluprace marketingového
a personalniho oddéleni v kazdém podniku. Diky spojeni marketingu a personalistiky kariérni
stranky nejsou odsouzené k zaniku. Pokud se chce podnik zatraktivnit u potencionalnich
uchazect, kariérni strdnka by méla obsahovat ucel podniku, pfedstaveni produktu ¢i sluzby
podniku, piibéhy Gspéinych zaméstnanci a vyzvu ke komunikaci. Ugel podniku neznamen to,
&im se podnik zabyva. ,, Ucel podniku odpovidd na otdzky: Proc jsme na trhu? Proc prezivime?
Cim hodnotnym prispivame do spolecnosti? ““ (Slacalkova, 2018). Dle Slagalkové (2018) pro
spoustu uchazect je velmi dulezité ztotoznit se s icelem daného podniku. Dale potencionalni
uchazece zajima, produkt/sluzba, na kterém se ptipadné budou podilet. Mélo by jim to byt
pfedstaveno velmi jednoduSe. Uchaze¢i nesméfuji pouze na kariérni stranky podniku,
ale zajimaji se o cely web podniku. Kadlec (2016) tvrdi, Ze pokud potencionéalniho uchazece
odradi vzhled, forma komunikace ¢i nepiehlednost webu podniku, pozice podniku coby
budouciho zaméstnavatele se stdva nejistou. Dle Aprofes (©2018) by méla byt moznost
na webu podniku virtudln€ nahlédnout do déni v podniku. Dle Kmoska (2017) mohou pomoci
fotografie z podniku pfi pfedstaveé obrazu podniku smérem k potencidlnimu zaméstnanci. Diky
fotografiim 1 videim se potencidlni zaméstnanec seznami s procesy a udalostmi, do kterych
se mozna v budoucnu zapoji a zaméstnanci, které v podniku potka. Dale je dle Aprofes (©2018)
a Novosilnayi (2020) pro podnik velmi pfinosné, kdyz seznamuje vetejnost s ispéchy svych
zaméstnancl, s jejich piibéhy, s moznostmi kariérniho ristu, s pldny podniku obecné
a dilezitymi hodnotami podniku, tim dochazi k odrazu kultury podniku. Dle Kmoska (2016)
podnik v ramci personalniho marketingu musi perfektné zvladat optimalizaci webu a kariérnich
stranek podniku. Dle Vurbsové (2018) jsou pro podnik rozhodujici napt. pocty navstévnikl

kariérni stranky, celkovy Cas, ktery na kariérni strance stravil a pocet reakci na nabizené pozice.
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Diky témto indikatorim Ize méfit atraktivitu zaméstnanecké znacky. Slackova (2018)

doporucuje kariérni stranky a web podniku propagovat skrze socialni sit¢ podniku.

1.5.4 Socialni média

Schejbalova (2018), Hovorka (2016), Mensik (2013), Martic (2018), Hu (2019)
a Bfezinova (2019) uvadi jako komunikacni kanaly pro osloveni potenciondlniho uchazece
socialni média (socidlni sit¢) podniku. Dle Kmoska (2020) jsou online efektivnim néstrojem
pro personalisty, ale pouze tehdy, pokud je personalisté umi adekvatné vyuzivat. Socidlni sité
poskytuji obrovsky prostor pro prezentaci podniku a budovani jeho image. Socidlni sité¢ jsou
klicové pro persondlni marketing, dle Madeline (2018), Bfehovské (2020) a Kmoska (2020)
hraji velkou roli v budovani zaméstnanecké znacky, zvySuji atraktivitu nabizenych volnych
pracovnich mist. Podniky skrze socialni sité zvefejiiuji rizné aktuality, fotografie, videa,

novinky, které mohou ptiblizovat kulturu a atmosféru v podniku.

1.6 Personalni vyzkum v praxi

Dle Honsové (2020) spolecnost Randstad jiz tfetim rokem realizuje nezdvisly prizkum
zaméstnaneckych preferenci Employer Brand Research, ktery probihd ve 33 zemich svéta.
CR se také zapojila do Employer Brand Research (respondenti jsou Cesi). Jednotlivi
respondenti jsou charakterizovani dle pohlavi (muz, zena), v€ku (18-24, 25-44, 45-64), vzdélani
(niz8i, stfedni, vys$si), zamé&stnani (trvaly pracovni pomér, doasny pracovni pomeér,
OSVC/freelance, hleda praci/nezaméstnany, v domdacnosti, student, jiné), regionu
(Karlovy Vary, Usti nad Labem, Liberec, Hradec Kralové, Pardubice, Olomouc, Morava —
Slezsko, Plzen, Stfedni Cechy, Praha, Jizni Cechy, Vysoéina, Jizni Morava, Zlin) a generace
(baby boomers, generace X, generace Y, generace Z). Priizkum zkouma atraktivitu
zaméstnavatelil v CR. Dale kritéria, ktera Cesi zohledfiuji pfi vybéru zaméstnavatele a zpiisoby
hledani volného pracovniho mista. Pro urceni atraktivity zaméstnavatele je respondentovi
polozena otdzka: ,,Chtél/a byste pracovat pro tento podnik?*“ Kritéria, ktera jsou pro
respondenty dilezita pti vybéru zaméstnavatele, se poji s atraktivitou podniku (atraktivni plat
a benefity, jistota zaméstnani, pfijemnd pracovni atmosféra, finan¢ni zdravi podniku, kariérni
rust, rovnovaha osobniho a pracovniho Zivota, flexibilita, pouZivani nejnovéjSich technologii,
velmi dobrd povést podniku, kultura podniku, zajimava naplii prace, moznost vzdélavani
a rozvoje, spolecenska odpovédnost podniku). Uvedena kritéria jsou ve vyhodnoceni priizkumu
brana jako faktory EVP. Employer Brand Research zjiStuje v dalsi otdzce, které kanaly
respondenti vyuzivaji pfi hledani volnych pracovnich mist. Respondent ma na vybér z téchto

moznosti: pracovni portaly, doporuceni/znami, pracovni veletrhy, kariérni stranky podniku,
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socialni média, jiné. Respondenti jest¢ uvadi, jaké vyuzivaji pracovni portaly a socialni média.
Nejvyznamnéjsi rozdily v kritériich pfi vybéru zaméstnavatele byly zjistény mezi jednotlivymi
generacemi. Zpusoby hledani volného pracovniho mista zavisi piedev§im na vzdélani, véku
a pohlavi respondentti. Randstad Employer Brand Researche poskytuje spolehlivé zavéry pro
zaméstnavatele, které do svého vyzkumu zahrne. Na zaklad¢ vysledku prizkumu je prvnim
tfem atraktivnim zaméstnavateliim udélena cena Randstad Award. Tento prizkum je pro vitéze
zpétnou vazbou, kterd jim fika, ze maji silny personalni marketing a umi budovat znacku

zameéstnavatele.

1.7 Teoretické vymezeni personalniho vyzkumu

Na tvod tohoto pododdilu je tieba definovat rozdil mezi vyzkumem a prizkumem.
Literatura v souvislosti s personalistikou pouziva pojem personalni vyzkum. Dle Olecké
a Ivanové (2010) je vyzkum obecnéjsi zptisob zkoumani, klade si védecké cile. Predmétem
diplomové préce je personalni prizkum. Ten si v porovnani s vyzkumem neklade védecké cile.
Prizkum se zamétfuje na vyfeSeni aktudlniho tkolu a bezprostfedni aplikaci ziskanych
poznatkd.

Dle MBA Skool Team (2016) personalni vyzkum je druh vyzkumu, ktery se provadi
v oblasti lidskych zdroji. Dle Kocianové (2010) analyzy v personalni oblasti jsou provadéné
za ucelem odkryvani vzdjemné souvislosti mezi riiznymi skutecnostmi a doporu¢ovani nameta
¢1 navrhll na optimalizaci problémovych oblasti. V externim persondlnim marketingu jde
o pruzkum trhu, ktery cili na konkrétni skupinu vné podniku. Dle Spacila (©2012-2021) ma
prizkum pomoci Iépe pochopit cilovou skupinu, jejiZz nazory lze zjistit pomoci empirického
vyzkumu metodou dotaznikového Setfeni. Dle Jutenikové (©2019) dotaznikové Setfeni patii
k nejrozsifenéjSim formam sbéru dat. Dotaznik je soubor piipravenych otazek, které jsou
logicky uspotadané. Dotaznikové Setieni je vyhodné pouzitelné pro ziskani informaci od mnoha
jedinct v priabehu omezeného casového useku. Dotaznik je vhodny pro ta Setfeni, kde je potteba
vyhodnotit vysledky statisticky.

Dle Olecké a Ivanové (2010) mlze byt vyzkum kvantitativni nebo kvalitativni.
Dle DeFranzo (©2010-2020) se kvantitativni vyzkum pouzivd ke kvantifikaci problému
generovanim ¢iselnych dat nebo dat, ktera 1ze transformovat do pouZitelnych statistik. Pouziva
se ke kvantifikaci postojli, nazorl, chovani apod., poté ke zobecnéni vysledki z vétsi populace
vzorkl. Kvantitativni vyzkum vyuziva méfitelna data k formulovani fakt a odkryvéani vzorct

ve vyzkumu. Dle Survio (©2012-2020a) naopak kvalitativni vyzkum je ptfedevSim prizkumny,
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pouziva se ke zjisténi nazor a motivaci, k pochopeni mysleni cilové skupiny. Pouzitim obou

metod Casto dochazi k ziskani nejlepsich vysledkd.

1.7.1 Konstrukce dotazniku

Jufenikova (©2019) tvrdi, ze je nutné stanovit oblast Setfeni. Pro stanoveni oblasti
Setfeni by se mela provést piedbézna teoreticka analyza, tzn. prostudovat literaturu, tykajici
se dané problematiky, provést tzv. reSersi.

Dalsim krokem je stanoveni cile dotaznikového Setfeni. Spravné formulovany cil je
takovy, ktery fika, co bude zjistovano.

Poté je tfeba stanovit téma Setfeni a formulovat problém. Formulace problému je jednim
problém je ve formé otazky ¢i souboru otdzek, které musi byt jasné, srozumitelné
a jednoznacné. Na zdklad€é vyzkumného problému se stanovi vyzkumné otazky. Vyzkumna
otazka by méla vyjadfovat vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi. Proménna je métitelny
jev nebo vlastnost, kterd ve vyzkumu nabyva urcitou hodnotu. Proménné mohou mit podobu
fyzickych a demografickych vlastnosti (napt. pohlavi, veék, vzd€lani) nebo vztahovych
vlastnosti lidi (chovani, ndzory, mysleni lidi v urcité situaci). Poté pfichazi na fadu tvorba
jednotlivych otazek dotazniku.

Dle Urbana (2005) pii konstrukci otazek je tteba brat v iivahu jejich potradi. Dotaznik
by m¢él zacinat leh¢imi otdzkami, ty by mély respondenta zaujmout tak, aby v dotazniku dale
pokracoval. Stfedni Cast dotazniku miize obsahovat otazky, které kladou vétSi naroky
na respondenta. Zavérecnd cast dotazniku by méla obsahovat sociodemografické otazky.
Dle Dismana (2018) pti navrhu otazek do dotazniku je tfeba dbat na fadu aspektti. Dle obsahové
stranky otazky, je tfeba vhodné& zvolit zplsob, jakym bude otazka zpracovana, tedy zvolit
spravnou formu odpovédi. Déle je zapotiebi premyslet nad tim, zda informace ziskana otazkou,
je pro cil vyzkumu dostatecnd. Nejen obsah otazky je tieba ovérovat, ale i jeji formu — je tfeba
dbat o to, aby byla otazka pro vSechny respondenty srozumitelna a jednoznac¢na.

Typy otazek Ize dé€lit na oteviené, uzaviené a polouzaviené. Oteviené jsou ty, na které
respondent odpovida vlastnimu slovy, ty je vhodné dle Urbana (2005) umistit do stfedni ¢asti
dotazniku. U otazek uzavienych je odpoveéd’ zaznamendna ozna¢enim nejvhodnéjsi alternativy
ze seznamu predem piipravenych odpovédi. Jufenikova (©2019), Oleckd a Ivanova (2010) d¢€li
uzaviené otazky na dichotomické a polynomické. Dle Jufenikové (©2019) dichotomické
otazky nabizi pouze dvé moznosti odpovedi, které se vzajemné vylucuji. Polynomické otazky

nabizi moznost vice nez dvou odpovédi. Polynomické otazky se déli na vybérové, vyctové
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a stupnicové (potadové). Vybérové otazky poskytuji vice moznych odpovédi, kdy si respondent
voli pouze jednu z uvedenych. Nabidka odpovédi musi byt vyCerpavajici, ale nesmi jich byt
prili§ mnoho. Zvlastnim typem vybérovych odpovédi jsou skdlové odpovéedi, Casto se pouziva
Likertova Skala, kdy se dle Oleck¢é a Ivanové (2010) prezentuje urcité tvrzeni
a po respondentovi se pozaduje, aby vyjadfil stupeit svého souhlasu/nesouhlasu na hodnotici
skale (obycejné sedmibodové). Vyctové otdzky umoziiuji respondentiim zvolit vice moznych
odpovédi. Stupnicové neboli potfadové otazky umoziuji respondentim urcit poiadi
jednotlivych variant odpovédi dle stanovenych kritérii. Dle Dismana (2018) se muze stat,
ze se respondenti neztotoziuji ani s jednou nabizenou odpovédi, kterd by odpovidala jejich
nazoru, proto je vhodné pouzit polouzaviené otazky (moznost odpovédi ,,jiné* pro doplnéni
nazoru, postoje, vyjadieni respondenta). Jedna se o otazky, které davaji respondentovi moznost
odpovédét, bud’ oznacenim nékterych variant ze seznamu, nebo zodpovédét otdzku jako
otevienou.

Po sestaveni dotazniku pied sbérem dat by mél byt dle Jufenikové (©2019) proveden
pfedvyzkum neboli pilotdz. Pfedvyzkum je zmenSeny prototyp vyzkumu, ktery se provadi
na menSim vzorku osob. Diky pfedvyzkumu lze eliminovat chyby (napf. nevhodné

a nejednoznacné formulované otazky a odpovédi).

1.7.2 Vybér vzorku respondentii

Dle Nielsen (©2021) a Survio (©2012-2020) z definice cile dotaznikového Setieni
vychazi specifikace cilové skupiny respondentd, tedy téch, ktefi poskytnou relevantni
informace. Proto se kromé splnéni kritérii pro vybér do vyzkumu sleduje 1 struktura vzorku,
jeho dalsi charakteristiky, napt. pohlavi respondentti, vzdélani, v€k apod. MoZnosti vybéru
struktury vzorku se odviji od znalosti charakteristik dané cilové skupiny, velikosti vzorku,
metody vybéru respondentti a jejich podilu v populaci.

Olecké a Ivanova (2010) rozlisuji dvé metody vybéru respondentli — pravdépodobnostni
a nepravdépodobnostni vybér. Pravdépodobnostni vybér je charakteristicky pro kvantitativni
vyzkum, kdy je cilem vyzkumu testovani hypotézy o Siroké populaci. Dle McCombes (2021)
pravdépodobnostni vybér je nahodny vybér respondent, kdy kazdy ¢len populace ma Sanci byt
vybran. Vysledky prizkumu jsou reprezentativni pro celou populaci. Naopak
nepravdépodobnostni vybeér se pouziva v prizkumném a kvalitativnim vyzkumu, kdy cilem
prizkumu je porozumeét malé nebo nedostate¢né prozkoumané populaci. McCombes (2021)
nepravdépodobnostni vybér nazyva jako zdmérny vybér, kdy respondenti nejsou ndhodné

vybrani. Respondenti jsou vybrani dle vyzkumnikovych kritérii dle cile prazkumu.
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Survio (©2012-2020), Olecka a Ivanova (2010) uvadi téchto pét technik pravdépodobnostniho

vybéru:

Prosty nahodny vybér — respondenti jsou vybirani nahodné. Tento zplisob vybéru Ize
prirovnat k ,.losovani, respondent ma stejnou Sanci na vybér. Vysledky prizkumu je
tteba brat obecné.

Systematicky nahodny vybér — je nastaven k vybéru kazdého n-tého piipadu, kdy
ze seznamu potencionalnich respondentti se vybere napt. kazdy desaty, kterému se zasle
dotaznik k vyplnéni.

Stratifikovany nahodny vybér — spociva ve vytvoreni skupiny, ktera je Gizce zamétena.
Tato skupina se nazyva straty, do které je zarazen jedinec s pozadovanymi vlastnostmi
(napt. muzi do 18 let). Tento zptisob je vhodné pouzit tehdy, kdy se vyzkum zamétuje
na konkrétni oblast a konkrétni cilovou skupinu.

Vicestupiiovy shlukovy vybér — je podobny stratifikovanému ndhodnému vybéru, ale
neni uzce zaméfeny (nevytvaii se straty). Vytvaii se prirozena seskupeni lidi (klastry).
Napt. kraj je zdkladni soubor, ten je ndsledné rozdélen na okresy a pro prizkum jsou
vybrany pouze nékteré okresy. Okres je dale rozdélen na obce a z obci jsou nasledné
vybrany pouze néckteré. Ve vybranych obcich jsou respondenti, kterym je zaslan

dotaznik pro vyplnéni. Respondenti byvaji vétSinou ndhodné vybrani.

Olecké a Ivanova (2010), McCombes (2021) a Survio (©2012-2020) uvadi nasledujicich

pét technik zdmerného vybéru:

Kvotni vybér — pii kvotnim vybéru jsou eliminovany vlastnosti celé populace nebo
jiného zakladniho souboru. Pokud vyzkumnik chce vysledky poskytnuté vybranym
souborem respondentli zobecnit na cely zakladni soubor, pak je potfeba, aby dany
vybérovy soubor mél stejné charakteristiky jako zakladni soubor. KdyZ vybérovy
soubor bude splnovat charakteristiky zédkladniho souboru, Ize o ném fict, Ze se jedna
o reprezentativni vybér/reprezentativni vzorek respondentt.

Utelovy — vybér respondentt vybird vyzkumnik dle potieb svych a vyzkumu. Témét
nikdy neumozZni zavér vyzkumu zobecnit.

Snowball (sn¢hova koule) — vybér spoc¢iva na ,,nabalovani“ dalSich zkoumanych osob
pomoci informéatord, resp. vyzkumnik ma na poc¢atku jednu zkoumanou osobu, ktera ho
odkaze na dalsi osoby.

Vybér na zakladé dostupnosti — vyzkumnik vybira respondenty, kteti jsou k dispozici.

Tato technika nedokaze zavér vyzkumu zobecnit.
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e Vybér na zdkladé dobrovolnosti — lidé se dobrovolné ucastni prizkumu, vyzkumnik

si konkrétni respondenty nevybira.

1.7.3 Vypocet velikosti vzorku respondentii

Dle Drumond (2019) je velikost vzorku odborny termin, ktery oznacuje pocet
respondenttl, kteti reprezentuji sledovanou populaci. Dle Qualtrics (©2021) velikost vzorku je
velmi dulezitd pro ziskani piesnych, statisticky vyznamnych vysledka a uspésného provedeni
prazkumu. Pro vypocet velikosti vzorku respondentt je tedy nezbytné znat velikost zakladniho
souboru.

Pro vypocet velikosti vzorku je dale tieba stanovit hodnotu smérodatné odchylky
a hladiny spolehlivosti. Dle Drumond (2019) chybovost vyjadiuje procento chyby (+/-x %)
v prizkumu, kterou je vyzkumnik ochoten piijmout. S chybovosti se poji hladina spolehlivosti.
Dle SurveyMonkey (©1999-2021) hladina spolehlivosti vyjadfuje piesnost prizkumu
v procentech. Nejcastéji se hodnota hladiny spolehlivosti uvadi 95 %, tim padem hodnota
smérodatné odchylky nejcastéji byva 5 %.

Dalsim krokem pro vypocet velikosti vzorku je urceni koeficientu spolehlivosti.
SurveyMonkey (©1999-2021) pouzivda pojem z-score. Na zakladé¢ =znalosti hladiny
spolehlivosti se pomoci matematickych tabulek ur¢i koeficient spolehlivosti. U hodnoty
hladiny spolehlivosti 95 % je hodnota koeficientu spolehlivosti 1,96.

Dle Drumond (2019) a Qualtrics (©2021) je poslednim ukazatelem standardni
odchylka. Nejcastéji se hodnota standardni odchylky voli 0,5. Tato hodnota standardni
odchylky pomuze zajistit, aby velikost vzorku byla dostate¢né velka. Standardni odchylka
znamena, do jaké miry se odpovédi respondentli budou od sebe navzajem a od primeéru lisit.

SurveyMonkey (©1999-2021) a Drumond (2019) uvadi nasledujici vzorec ¢. 1

pro vypocet velikosti vzorku respondentti:

z%x p (1-p)

likost ku = 1
velikost vzorku <22><p(1—p)> (1)
kde:

z ... koeficient spolehlivosti (z-score)
p ... standardni odchylka
e ... smerodatna odchylka (chybovost)

N ... zékladni soubor
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Pro stanoveni poc¢tu respondentti bude diplomové prace dale vychézet z vyse uvedeného vzorce,
bude pocitat s hodnotou 95 % hladiny spolehlivosti priizkumu, tudiz chybovost priizkumu bude

+/-5 %.

1.7.4 Analyza vyslednych dat

Dle Olecké a Ivanové (2010) po shromazdéni potfebnych dat od respondentii nasleduje
dalsi krok, a tim je analyza ziskanych dat a interpretace vysledkti. Dle Soucka (2019) by
v prvnim kroku analyzy mélo dojit k ocisténi a ptipadnému settidéni dat. Déle je vhodné
provést kodovani, zejména u otevienych otazek (pokud neslouzi pouze k dokresleni situace).
Pro jejich statistické vyhodnocenti je potieba jednotlivé odpovédi projit a prekddovat je tak, aby
byly srovnatelné. Dle Olecké a Ivanové (2010) je pifi analyze dat nutné se podivat
na vyzkumnou otazku ¢i soubor otazek, aby bylo jasné, co ze ziskanych dat ud¢€lat pro ziskani
zadouci odpovédi. Celd analyza musi probihat se zaméfenim na vyzkumné otazky.
Dle Jufenikové (©2019) je dalSi Casti analyzy vyhodnoceni dat a interpretace vysledkd.
Pro interpretaci vysledkli se pouzivaji tabulky, grafy a texty. Dle Soucka (2019)
a Jufenikové (©2019) je dale nezbytné z vysledku vyzkumu vyvodit zavéry a navrhnout mozna

doporuceni.
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2 ANALYZA OCEKAVANI STUDENTU DOPRAVNI
FAKULTY JANA PERNERA PRI HLEDANI ZAMESTNANI

Cilem pruzkumu je zjistit preference studenti Dopravni fakulty Jana Pernera (dale
jen DFJP) pfi vybéru zaméstnavatele jakozto potencionalnich uchazecl o praci v organizaci
Sprava Zeleznic (dale jen SZ). V ramci priizkumu bude zji§fovano, kde by studenti hledali
pracovni nabidky a informace o potenciondlnim zaméstnavateli. Dale bude zkoumano, jaci
zaméstnavatelé jsou pro studenty DFJP atraktivni. Prizkum se bude podrobnéji zabyvat
vnimanim atraktivity SZ jako zaméstnavatele z pohledu studentil. Data z priizkumu budou
popsana a zpracovana do grafi. Vysledna data budou slouzit pro navrh opatieni v ramci
personalniho marketingu ve SZ.

Druh4 kapitola se bude ¢&lenit na $est oddili. Prvni dva oddily budou zaméfeny na SZ
jako zaméstnavatele, jeji strukturu zaméstnanct a aktivity, které nabizi studentim vysokych
Skol za ucelem zvySovani image organizace a ziskavani novych kvalitnich zaméstnanct. Treti
oddil bude pojednavat o vytvoreni dotazniku. Ve ¢tvrtém oddilu bude dotaznik vyhodnocen
aziskand data budou popsédna. Obsahem patého oddilu bude hloubkovy rozhovor
k problematice HR marketingu ve SZ s Ing. Evou RubeSovou, systémovou specialistkou
na oddéleni vzdélavani, personalniho odboru SZ. V $estém oddilu bude celd druha kapitola

shrnuta.

2.1 Sprava Zeleznic

., Na zdkladé zdkona o transformaci Ceskych drah, statni organizace (¢. 77/2002 Sb.),
doslo 31. 12. 2002 k zéniku statni organizace Ceské drdhy bez likvidace. K 1. 1. 2003 vznikly
dvé ndstupnické organizace, a to Ceské drahy, a.s., a statni organizace Sprava Zeleznicni
dopravni cesty. K 1. 1. 2020 se Sprava Zeleznic¢ni dopravni cesty prejmenovala na Sprdava
zeleznic, statni organizace* (Sprava zeleznic, statni organizace, ©2021).

Dle vyroéni zpravy SZ (2019, s. 62) od roku 2003 SZ plni funkci provozovatele
a vlastnika Zelezni¢ni dopravni cesty v CR. Svou &innost zahajila s pouhymi 61 zaméstnanci.
SZ je manaZerem drazni infrastruktury v CR. SZ zajit'uje provozuschopnost, idrzbu, opravy,
rozvoj a modernizaci drazni infrastruktury. SZ se dlouhodobé profiluje jako moderni, stabilni
a perspektivni spolecnost, ktera je jednim z nejvétsich zaméstnavatelti v CR a viibec nejvétsim
v zelezni¢ni dopravé. SZ ma nyni vice nez 17 000 zaméstnanci pracujicich zhruba

ve 172 profesich a v 18 organizaénich slozkach piisobicich v jednotlivych regionech CR.
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0,1%

N

=18-19 =20-29 =30-39 =40-49 =50-59 =60 avice

Obrazek 4 Vékova struktura zaméstnancti k 31. 12. 2019 (Vyroéni zprava SZ, 2019, s. 64)

Z obrazku 4 je ziejmé, Ze nejpocetnjsi v€kovou kategorii jsou zaméstnanci ve vékovém
rozmezi 50-59 let. Tvoii vice nez tfetinu v€kové struktury organizace. Druhou nejpocetné;jsi
skupinou jsou zaméstnanci ve vékovém rozmezi 40-49 let. Lidi ve véku 40-59 let je ve SZ
nejvice. SZ zaméstnava zhruba stejny pocet zaméstnancti ve vékovém rozmezi 30-39 let
a ve véku 60 a vice let. Druhou nejméné pocetnou skupinou jsou zaméstnanci ve véku 20-29 let.
Lidi ve véku 18-19 let je zaméstndno v organizaci nejméné. Dle vyro¢ni zpravy
SZ (2019, s. 63) se vékova struktura zaméstnancti meziroéné vyrazné nezménila, k 31. 12. 2019

&inil primérny vék zaméstnance SZ 48,26 let (meziroéni narist o 0,3 %).

= Muzi = Zeny

Obrazek 5 Genderova struktura zaméstnanct k 31. 12. 2019 (Vyroéni zprava SZ, 2019, s. 64)
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Obrazek 5 jasné ukazuje, Ze v organizaci je vyrazné zastoupeno muzské pohlavi. Muzi
tvoii 72,3 % personalu a Zeny pouze 27,7 %. Dle vyroéni zpravy SZ (2019, s. 63) meziro¢né

vSak podil muzl poklesl o 1 %.

2.2 Aktivity pro vysokoskolské studenty

Dle vyroéni zpravy SZ (2019, s. 68) SZ vénuje velkou pozornost spoletenské
odpovédnosti ve vztahu k vefejnosti. Aktivity, které rozviji, se tykaji socidlni, ekonomické
a ekologické oblasti. SZ spolupracuje nejen s partnerskymi subjekty ptisobici v resortu
dopravy, ale také s oborovymi stiednimi a vysokymi Skolami.

S7Z se vramci spoletenské odpovédnosti rozhodla zaméfit prostiednictvim
Student programu na mladé lidi ve véku od 14 do 24 let — studenty ucilist, stfednich
a vysokych $kol. SZ si je védoma dileZitosti spoluprace se $kolami pro ziskani $pi¢kovych
odbornikd, ktefi jsou pro toto odvétvi nezbytni. SZ spolupracuje s jedenacti fakultami vysokych
skol. Dle vyroéni zpravy SZ (2019, s. 69) organizace potada pro studenty vysokych 8kol
odborné praxe, staze a dalsi akce, jako je napf. interaktivni konference a Fotosoutéz SZ.
V ramci Student programu se zaméstnanci podileji na ptiprave a realizaci odbornych prednasek,
workshopti a dalsich akci, pofadajicich §kolami. Dale SZ vypisuje témata bakalaiskych
a diplomovych praci, nabizi studentim vysokych Skol odborné konzultace a pomoc
pfi zpracovani zavérecnych praci.

Organizace si uvédomuje, Ze pii komunikaci se studenty je dilezité pozitivni vnimani
SZ. Kromé osobniho setkani na §kolnich i mimogkolnich akcich vyuziva k aktivni komunikaci

se studenty specializovany webovy portal.
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Studentsk\} web Akce pro studenty = MN&drafdk - Spoluprice se studenty = Berzpefnost - Galerie - Moje feleznice -

———

Nove odborne
videoprednasky

Bezpecnost NadraZak Alkce pro studenty Staze Kariéra

% Aktuality MNajdete nas ’ f i‘!nﬁ m

Obrazek 6 Studentsky web Spravy zeleznic (Sprava zeleznic, statni organizace, ©2014-2021)

Na obrazku 6 je nahled Studentského webu organizace SZ, ktery je hlavnim nastrojem
pro komunikaci se studenty. Obsahem Studentského webu SZ jsou aktivity a aktuality (nabidky
praxi, soutéze, prednasky atd.), o které by se mohli studenti zajimat a pfipadné se zucastnit.
Studentsky web odkazuje na profily SZ na socialnich sitich Twitter, Facebook, Instagram,

YouTube a LinkedIn.

2.3 Prizkum preferenci studentii Dopravni fakulty Jana Pernera pri
vybéru zaméstnavatele

V tomto oddile druhé kapitoly bude vysvétlen postup realizace prizkumu na zakladé
teoretického vymezeni persondlniho vyzkumu uvedeného v prvni kapitole.

Nejprve byla provedena reSerSe. Byla prostudovana literatura spjata s tématikou
persondlniho marketingu. Tomuto tématu se vénuji pfedeviim zahranini autofi. V CR
diskutuje o persondlnim marketingu pouze par odborniki, ktefi se zacali o tomto oboru
zminovat zhruba pted tfemi lety, ale jsou pfesvédceni o jeho dulezitosti. Kompletni prizkum
(dotaznikové Setieni) v oblasti personalniho marketingu, ktery by mohl byt vyuzit pro analyzu,

nebyl nalezen.
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V ptipravné fazi dotaznikového Setieni bylo nutné definovat:

téma Setfeni — preference studentti DFJP pii vybéru zaméstnavatele,

vyzkumny problém — jaké jsou preference studenti DFJP pfi vybéru zaméstnavatele
a jak studenti vnimaji zaméstnavatele SZ,

vyznam feSeni problému — zjistit ndzory studentli a navrhnout mozna opatfeni v ramci
personalniho marketingu ve SZ.

Na zéklad¢ formulace vyzkumného problému byla stanovena hlavni vyzkumna otazka

a Ctyfti dil¢i vyzkumné otazky (dale jen DVO):

Hlavni vyzkumnéd otazka: ,Jaké jsou preference studenti DFJP pii vybéru

zameéstnavatele?
DVOI1: ,,Jsou rozdilné preference mezi muzi a Zenami?“

DVO2: ,,Co zhlediska obsahu zajiméa studenty DFJP ve vztahu k potencionalnimu

zaméstnavateli?
DVO3: ,Jak studenti DFJP vnimaji zaméstnaneckou znacku SZ7
DVO4: , Je rozdilné vnimani zaméstnanecké znaéky SZ mezi studenty ekonomickych

a technickych studijnich obortt DFJP?

Dale bylo nutné stanovit pribéh prizkumu a jeho metody. Pro dosazeni cile prizkumu

byl zvolen kvalitativni vyzkum. Na zéklad¢ stanoveného cile prizkumu (uvedeny v tivodu

druhé kapitoly), bylo tfeba zvolit vhodnou metodu pro stanoveni vybéru vzorku respondenti.

Pro stanoveni vybérového souboru byla pouZita metoda zamérného (nepravdépodobnostniho)

vybéru, kdy respondenti jsou vybrani dle urcitych kritérii pro splnéni cile prizkumu

(studenti DFJP prezencni formy studia). Jako technika zdmérného vybéru byl zvolen vybér

vzorku respondentil na zaklad€ dobrovolnosti.

Pro vypocet velikosti vzorku respondentii byl pouZit vzorec uvedeny v prvni kapitole,

konkrétné v pododdile 1.7.3.

Pro vypocet velikosti vzorku je nezbytné znat tyto ukazatele:

koeficient spolehlivosti (z) = 1,96

standardni odchylka (p) = 0,5

smérodatna odchylka (e) =5 %

zakladni soubor (N) = 729 (pocet studentli DFJP prezen¢ni formy studia k 31. 3. 2021
byl zjistén od studijni referentky DFJP).
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Hodnoty jednotlivych ukazatelti byly dosazeny:

1,962%0,5(1—0,5)
0,052

1,962x0,5(1—0,5)
0,052% 729

velikost vzorku = =251, 583 = 252 respondentt (2)
1+( )

Pocet respondentt potfebnych pro prizkum je 252. Jednd se o minimalni pocet respondentt.
Sbér dat probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen v online
platformé Survio. Otazky v dotaznikovém Setfeni byly konstruovany na zékladé prostudované
literatury a formulovany tak, aby odpovédéli i ti studenti, ktefi nemaji zkuSenosti s vybérem
zaméstnavatele. Dotaznik obsahoval dvandct otdzek, z toho tfi sociodemografické (pohlavi,
ro¢nik studia a studijni obor). Byly pouzity oteviené, uzaviené¢ i polouzaviené otazky.
Po sestaveni dotazniku byla provedena pilotaz, aby bylo zarufeno, ze dotaznik bude pro
respondenty srozumitelny a pochopitelny. Nasledné byl dotaznik rozeslan do sedmi
univerzitnich skupin na socidlni siti Facebook. Jednalo se o skupiny, jejimiz ¢leny jsou pouze
studenti DFJP nebo obecné studenti Univerzity Pardubice (déle jen UPCE). Dotaznik byl
zvefejnén i1 na studentském intranetu UPCE a facebookovém profilu DFJP. Dotaznik byl Sifen
1 pomoci aplikace Messenger, kde byli pfimo oslovovéni studenti DFJP, n¢kteii z oslovenych
sdileli dotaznik mezi svymi kamarady a spoluzaky z DFJP. Sbér dat a jejich zaznam trval od
26. 4. 2021 do 14. 5. 2021 vcetné. Data byla nésledné vyhodnocena v programu Microsoft

Excel.

2.4 Vysledky realizovaného prizkumu

Obsahem tohoto oddilu budou vysledky sbéru dat z dotaznikového Setfeni. Dotaznik
vyplnilo 103 studentti, z toho 7 odpovédi nebylo relevantnich z divodu toho, Ze né&kteti
respondenti jiz nebyli studenty DFJP (zjisténo dle otevienych otdzek v dotazniku). Velikost
vzorku je tedy 96 respondentli. Vzorek respondenti neni reprezentativni dle poctu vyplnénych
dotaznikli, protoze dle vypoctu v oddilu 2.3 bylo potieba ziskat odpovédi miniméln¢ od
252 respondenttl. Uroveti navratnosti dotazniku byla nizka. I kdyZ se jedna o maly vybérovy
soubor, odpovédi studentl v pribeéhu sbéru dat se nijak zasadné nelisily.

Vzhledem k tomu, Ze v DVO je jednou z proménnych pohlavi respondentti a typ oboru,

budou nejdiive vyhodnoceny sociodemografické otazky.
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= Muzi = Zeny

Obrazek 7 Pohlavi respondentti (autor)

Na obrazku 7 je zobrazeno rozdéleni respondentt dle pohlavi. Vyhodnoceno dle otazky
¢. 10 v dotaznikovém Setfeni. Vzorek respondentli tvoii ze 71,9 % muzi a 28,1 % Zeny.
Na DFJP studuje vice muzi nez zen, takze se dalo predpokladat, Ze se tato skute¢nost promitne

1 v dotaznikovém S$etieni.

Dopravni prostfedky: Silni¢ni vozidla =
Logistika
Aplikovani informatika v dopraveé
Technika, technologie a fizeni letecké dopravy =
Dopravni stavitelstvi m==m
Technologie a fizeni dopavnich systému:. . s
Technologie a fizeni dopravy: Logistické technologie — mmm
Technologie a fizeni dopravy —
Elektrotechnické a elektronické systémy v dopravé — mmmm
Technologie a management v dopravé =
Dopravni management a marketing =
Dopravni management, marketing a logistika — EEs——— I

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

H 1. ro¢nik bakalafského studia

m 2. ro¢nik bakalafského studia

= 3. ro¢nik bakalafského studia (tuto odpoveéd’ oznacéte i pokud bakalarské studium prodluzujete)
1. roénik navazujiciho magisterského studia

m 2. ro¢nik navazujiciho magisterského studia (tuto odpovéd’ oznacte i pokud magisterské studium
prodluzujete)

u 1. ro¢nik doktorského studia

m 4. ro¢nik doktorského studia (tuto odpoveéd’ oznacte i pokud doktorské studium prodluzujete)

Obrazek 8 Rozlozeni respondentt dle studia (autor)
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Obrazek 8 zobrazuje rozlozeni respondentt dle ro¢niku a typu studijniho programu
a studijniho oboru. Respondenti méli oznacit rocnik a typ studijniho programu, jednalo
se 0 uzavienou otazku (otdzka ¢. 11). V 1. ro¢niku bakalarského studia je 13,6 % respondent,
v 2. ro¢niku bakalaiského studia je 9,4 % respondentt a ve 3. rocniku bakalafského studia je
13,5 % respondentd (tuto odpovéd’ méli oznacit i ti respondenti, ktefi bakalarské studium
prodluzuji). V 1. roc¢niku navazujiciho magisterského studia je 21,9 % respondentd
a v 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia je 39,6 % respondentl (tuto odpovéd’ meli
oznacit 1 ti respondenti, ktefi navazujici magisterské studium prodluzuji). V 1. roc¢niku
doktorského studia je 1 % respondentii a stejné procento respondenti je ve 4. ro¢niku
doktorského studia (tuto odpovéd méli oznacit i ti respondenti, ktefi doktorské studium
prodluzuji). Respondenty studujici 2. a 3. ro¢nik doktorského studia se nepodatilo ziskat. Dalsi
otazka tykajici se studia byla zamétena na studijni obory (otazka €. 12). Respondenti méli uvést
nazev studijniho oboru, ktery studuji v prezen¢ni formé studia na DFJP. Z obrazku 8 vyplyva,
ze nejpocetnéjsi skupinou respondentli jsou respondenti prvniho a druhého roc¢niku
navazujiciho magisterského studia oboru Dopravni management, marketing a logistika (celkem
37,5 %) a druhého ro¢niku navazujiciho magisterského studia oboru Technologie a fizeni

dopravy (15,6 %).

48%

= Ekonomicky zaméfené obory Technicky zaméfené obory
Obrazek 9 Zaméreni studijnich obort (autor)
Na obréazku 9 jsou znazornény dva typy zaméteni studijnich oborti. Pfi vyhodnocovani
dotazniku byly uvedené obory respondenty (viz obrazek 8) rozdéleny na ekonomicky zamétené

obory a technicky zaméfené obory z divodu DVO4. 1T kdyz se DFJP tadi mezi technické

fakulty, tak nckteré obory jsou vice ekonomicky zaméfené nez technicky a naopak.
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Ekonomicky zamétené obory studuje 52 % respondentli a technicky zaméfené obory 48 %
respondentl. Mezi ekonomicky zaméfené obory byly zalenény studijni obory: Dopravni
management, marketing a logistika (respondenti bakalafského i1 navazujiciho magisterského
studijniho programu), Dopravni management a marketing (nov¢ akreditovany obor od tohoto
akademického roku; respondenti bakalafského studijniho programu), Technologie
a management v dopravé (respondent doktorského studijniho programu). Mezi technicky
zaméfené obory byly zaclenény studijni obory: Elektrotechnické a elektronické systémy
v dopravé (respondenti bakalaiského i1 navazujictho magisterského studijniho programu),
Technologie a fizeni dopravy (respondenti navazujiciho magistersky studijniho programu),
Technologie a fizeni dopravy: Technologie a fizeni dopravnich systémil (respondenti
bakalédtského studijniho programu), Technologie a fizeni dopravy: Logistické technologie
(respondenti bakalatského studijnitho programu), Dopravni stavitelstvi (respondenti
bakalaiského i1 doktorského studijniho programu), Technika, technologie a fizeni letecké
dopravy (respondenti bakalarského studijniho programu), Aplikovana informatika v doprave
(respondenti navazujicitho magisterského studijniho programu), Logistika (nové akreditovany
obor od tohoto akademického roku; respondenti bakalatrského studijniho programu), Dopravni

prostiedky: Silni¢ni vozidla (respondenti bakalaiského studijniho programu).
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EMuzi ®Zeny
Obrazek 10 Pomér muzl a zen dle zaméteni obora (autor)
Na obrazku 10 je zobrazen sloupcovy graf, ktery zobrazuje pomér muzi a Zen
v ekonomicky zaméfenych oborech a technicky zamétenych oborech. Z obrazku 10 vyplyva,

ze respondenti zenského pohlavi studuji spiSe ekonomicky zaméfené obory na DFJP (23,9 %),

technicky zamétené obory pouze 4,2 % respondentil zen. Technicky zaméfeny obor studuje
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43,8 % muzl respondentti. Mén¢ muzl respondentll studuje ekonomicky zaméfené obory

(28,1 %).
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Obrazek 11 Kritéria pti vybéru zaméstnavatele (autor)

Na obrazku 11 jsou znazornéna nejvice dulezita kritéria pii vybéru zaméstnavatele.
Jednalo se o polouzavienou otazku, respondenti méli na vybér z vySe uvedenych tfinacti kritérii
a méli vybrat max. 5 nejvice dulezitych, nebo uvést pro né jinad dilezita kritéria (otazka €. 1).
Respondenti vétSinou oznacili 4-5 kritérii. Tato otdzka slouZi 1 pro zjiSténi obsahu, tedy toho,
co respondenty zajimé pfi vybéru zaméstnavatele. Z obrazku 11 nelze jednoznacné urcit,
kterych 5 kritérii je nejvice dilezitych, s jistotou lze urcit prvni 3 nejvice dulezita kritéria —
Atraktivni plat a benefity (78,1 %), Zajimava napli prace (76 %) a Kariérni rast (54,2 %).
Naopak kritéria Kultura podniku (24 %), Finan¢ni zdravi podniku (14,6 %), Velmi dobra povést
podniku (10,4 %), Pouzivani nejnovéjSich technologii (8,3 %) a Spolecenskd odpovédnost
podniku (8,3 %) nejsou pro respondenty pii vybéru zaméstnavatele tak klicova.
Jeden respondent (muz) oznacil odpovéd ,Jind“ a uvedl jako kritérium Vzdalenost od

domova (1,4 %).
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EMuzi ®Zeny

Obrazek 12 Kritéria pfi vybéru zameéstnavatele dle pohlavi (autor)

Na obrazku 12 jsou zndzornéna nejvice dillezitd kritéria pii vybéru zaméstnavatele
zvlast dle ndzoru muzi a zvlast' dle ndzoru Zen pro porovnani jejich preferenci. U obou skupin
respondenttl Ize jasné€ urcit prvni dveé nejdilezitéjsi kritéria — Atraktivni plat a benefity (zvolilo
78,3 % muzt a 77,8 % Zen) a Zajimava napli prace (75,4 % muzi a 77,8 % Zen). Tato dvé
kritéria siln¢ dominuji nad ostatnimi kritérii. Ve tfetim nejvice diileZitém kritériu se Zeny a muzi
rozchézeji. Pro muze je dilezity Kariérni rist (59,4 %). Naopak u zen kritérium Kariérni rast
(40,7 %) neni tak dualezité oproti kritériim Rovnovaha osobniho a pracovniho Zivota a Jistota
zaméstnani (obé kritéria jsou pro Zeny stejné dilezita 51,9 %), dale pak Ptijemné pracovni
prostiedi a Flexibilita (obé kritéria jsou pro Zeny stejné dilezitd 44,4 %). Dale Zeny volily
Moznost vzd€lavani a rozvoje (37 %) a Kultura podniku (22,2 %). Muzi hned po kritériu
Kariérni rtist nejvice volili kritérium Rovnovaha osobniho a pracovniho zivota (40,6 %). Jistota
zaméstnani a Pfijemné pracovni prostiedi jsou pro né také stejné dulezité (34,8 %), dale pak
Flexibilita (31,9 %), Moznost vzdélavani a rozvoje (29 %) a Kultura podniku (24,6 %).
U poslednich ¢tyt kritérii je v porovnani s ostatnimi zaznamenan velky propad u obou skupin
respondentl. Finanéni zdravi podniku zvolilo 17,4 % muzi a 7,4 % Zen. Velmi dobrou poveést
podniku zvolilo 8,7 % muzl a 14,8 % zen. Pouzivani nejnovéjSich technologii zvolilo 8,7 %
muzil a 7,4 % Zen. Spolecenskou odpovédnost podniku zvolilo 10,1 % muzt a 3,7 % Zen.
V zavéru tedy mezi nejdilezitéjsi kritéria pfi vybéru zamé&stnavatele, ktera oznacila vice nez
polovina respondentli zen patii: Atraktivni plat a benefity, Zajimava napln prace, Rovnovaha

osobniho a pracovniho Zivota, Jistota zaméstnani. Mezi nejdilezitéjsi kritéria pii vybéru
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zaméstnavatele, kterd oznacila vice nez polovina respondentd muzl patii: Atraktivni plat

a benefity, Zajimava napln prace a Kariérni rust.
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Obrazek 13 Kanaly pro hledani pracovni nabidky a informaci o potencionalnim
zamgéstnavateli (autor)

Na obrazku 13 jsou zobrazeny kanaly, prostfednictvim nichz respondenti hledaji
pracovni nabidky a informace o potenciondlnim zaméstnavateli. Respondenti méli vybrat
max. 5 odpovédi, jednalo se o polouzavienou otdzku (otdzka €. 2), respondenti méli moznost
uvést i jinou odpovéd’. Vétsina respondentti vybrala 3-4 odpovédi. Nejéastéji by respondenti
hledali pracovni nabidky a informace o potencionalnim zaméstnavateli na pracovnich portalech
(91,7 %), kariérnich strankach/webu podniku (70,8 %) a prostfednictvim ptatel, znamych c¢i
rodiny (69,8 %). Mezi socidlnimi sitémi vitézi LinkedIn (36,5 %). Akce pofddané podnikem
zvolilo 27,1 % respondentli, pracovni veletrhy 24 % respondentti, Facebook 17,8 %
respondentti. Tisténé inzerci formou letackd a brozur davaji respondenti prednost (8,3 %) pred
nekterymi socidlnimi sitémi (Instagram 5,2 %, Twitter 1 % a YouTube 1 %). Jeden respondent

(zena) oznacil odpoved’ ,,Jind* a uvedl nasténky a profil katedry ¢i fakulty.
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Obrazek 14 Kanaly pro hledani pracovni nabidky a informaci o potencionalnim
zaméstnavateli dle pohlavi (autor)

Na obrazku 14 jsou zndzornény kandly pro hleddni pracovni nabidky a informaci
o potenciondlnim zameéstnavateli zv1ast’ dle ndzor muza a zvlast’ dle ndzoru zen za Gcelem
porovnani jejich preferenci. Obé skupiny respondentl nejvice preferuji pracovni portaly
(muzi 91,3 % a zZeny 92,3 %). Na druhém misté¢ se umistily u muzl ndzory a informace od
ptatel/zndmych/rodiny (72,5 %) a u Zen kariérni stranky podniku/web podniku (81,5 %). Treti
misto u muzd zaujimaji kariérni stranky podniku/web podniku (66,7 %) a uz zen nazory
a informace od pratel/znadmych/rodiny (63 %). U muzi je na ¢tvrtém misté LinkedIn (40,6 %),
zeny vice uptednostiiuji akce porddané podnikem (37 %). Na patém misté se u muza umistily
pracovni veletrhy (26,1 %) a u Zen LinkedIn (26 %). Na Sestém misté jsou u muzi akce
potadané podnikem (23,2 %) a u zen Facebook (22,2 %). Dale u muzi nasleduje
Facebook (16 %) a u Zen pracovni veletrhy a Instagram (18,5 %). MuZi uptednostiiuji tiSt€énou
inzerci formou letackl a brozur (8,7 %) vice nez Instagram (5,8 %). Ob¢ skupiny respondentti
nejméné preferuji Twitter (muzi 1,4 % a Zeny vibec) a YouTube (muZi 1,4 % a Zeny vibec)

pfi hledani pracovnich nabidek a informaci o potencionalnim zaméstnavateli.
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Obrazek 15 Serazeni zaméstnavatell dle atraktivity (autor)

Na obrazku 15 jsou sefazeny zaméstnavatelé dle atraktivity. V otazce €. 3 bylo uvedeno
10 zaméstnavatelll a respondenti je méli sefadit dle svych preferenci (1. — nejvice atraktivni,
10. — nejméné atraktivni). Na respondenty pisobi nejvice atraktivné zaméstnavatel
SKODA AUTO a.s. a naopak nejméné atraktivné Foxconn CZ s.r.o. Zaméstnavatel SZ
se umistil na 6. misté. Je zajimavé, Ze zaméstnavatelé z oblasti Zelezni¢ni dopravy se umistily
hned za sebou (5. Ceské drahy, a.s.; 6. SZ; 7. RegioJet a.s.). Letisté Vaclava Havla Praha
respondenti vnimaji pirekvapivé jako druhého nejvice atraktivniho zaméstnavatele i prestoze
poptavka po letecké dopravé kvili koronakrizi klesla. Déle bylo zjiSténo, Ze obé¢ skupiny
respondentll (dle zaméfeni oboril) sefadily zaméstnavatele stejné (pofadi zaméstnavatelll

se nezmeénilo).
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Cinnosti SZ I 29,1%
Pojmy z oboru Zelezni¢ni dopravy IE—— 27.2%
Negativni asociace I 15,5%
Statni organizace NN 7.8%
Zaméstnanci I 4,9%
Pozitivni asociace I 3.9%
Fyzicka evidence I 3,9%
Piivodni nazev organizace (SZDC) W 2,9%
Grafikon B 2.9%
Ceské drahy,a.s. Wl 1,9%
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Obrazek 16 Asociace spojené s organizaci Sprava zeleznic (autor)

Respondenti méli v ramci oteviené otazky (otazka €. 4) napsat, co se jim jako prvni
vybavi, kdyz se fekne organizace SZ. Na obrazku 16 jsou rozdéleny odpovédi respondentt do
deseti skupin. Nejvice se respondentiim (29,1 %) vybavily ¢innosti, které SZ vykonava: udrzba
a oprava trati, vystavba koleji, vlastnik Zelezni¢ni cesty, spravce zZelezni¢ni infrastruktury,
zaméstnavatel v Zeleznicni dopravé, déale pak oprava koridoru v Pardubicich, projektovani
a Soceni. Dale se respondentiim (27,2 %) vybavily pojmy spjaté s zelezni¢ni dopravou: vlaky,
koleje, Zelezni¢ni infrastruktura, Zelezni¢ni doprava, Zeleznice, zelezni¢ni trat, technika
a zabezpeCovaci zaiizeni. Objevily se negativni asociace spojené se SZ (15,5 %): organizace
by méla plnit funkci provozovatele a vlastnika trochu 1épe, zastaraly zptisob vedeni organizace,
Spatné koleje, ptedpisy a byrokracie, zpozdéni a vyluky, maly plat, Spatnd komunikace
s vefejnosti a nesrozumitelné prednasky jednoho ze zaméstnancii SZ. Odpovéd statni
organizace* uvedlo 7,8 % respondentl. Pouze 4,9 % respondentim se vybavily asociace
spojené se zaméstnanci: workoholici, osobni zkuSenost (rodina), jméno zaméstnance, pracovni
pozice (vypravéi, dispeder). Nékteii respondenti (3,9 %) vnimaji SZ pozitivné (pozitivni
asociace spojené se SZ): pracovni piileZitost, kli¢ova organizace pro studijni obor a jistota.
Déle se respondentiim (3,9 %) vybavi logo, oranzova vesta a modré zébradli, obecné se jedna
o fyzickou evidenci (jedno z P marketingového mixu v personalistice). Respondentim (2,9 %)
se jesté stale vybavi zkratka piivodniho nazvu organizace SZDC nebo také tvorba grafikonu,
na kterém pracovali v ramci predmétu na DFJP (2,9 %). Pouze 1,9 % respondenti si poji SZ

se zamé&stnavatelem Ceské drahy, a.s.
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Staze N 33,3%
Vedeni zavére¢nych studentskych praci I 16,7%
Nabidka pracovnich pozic N 10,0%
Kurzy s 10,0%
Brigady s 6,7%
Konference NN 6,7%
Vyuka volitelného pfedmétu na DFJP I 6,7%
SoutéZ o ponozky B 3,3%
Exkurze B 339%
Soceni W 33%
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Obrazek 17 Aktivity Spravy zeleznic zaznamenan¢ studenty (autor)

Dale bylo zjistovano, zda respondenti vi o aktivitich, které SZ nabizi studentim
vysokych Skol (otazka ¢. 5). Na obrazku 17 jsou znazornény odpovédi respondentti. Pokud
respondent védél o aktivité, mél ji uvést, pokud ne, mohl otazku ,,preskocit®. Jednalo se tedy
o nepovinnou otevienou otdzku. Tato otazka byla respondentim poloZena pro zhodnoceni
dosahu komunikace SZ smérem ke studentiim. Celkem 24 % respondentii uvedlo aktivity SZ
nabizené studentim vysokych Skol. Konkrétné se jednalo o 14,6 % respondentli technicky
zameétenych oborti na DFJP a 9,4 % respondenti ekonomicky zaméfenych oborti na DFJP.
76 % respondentli otazku nezodpovédélo VétSina respondentii uvedla jednu aktivitu.
Maximaln¢ respondent uvedl tfi aktivity. Respondenti uvedli celkem 30 aktivit. StaZe
z celkového poctu aktivit tvofi 33,3 %. Néktefi respondenti dodali, Ze nabidky stazi ,,visi‘
v prostorach DFJP. Moznost vedeni zavére¢nych praci je dalsi nej€astejsi aktivitou, na kterou
si respondenti vzpomnéli (16,7 %), dale pak vi o nabidce pracovnich pozic (10 %) a stejné tak
o kurzech (10 %). Dva z respondentii uvedli konkrétni pracovni pozice a kurzy ve SZ — pozice
signalisty ¢i vypravciho a kurz vypravciho na DFJP. Brigady, konference a vyuka volitelného
piedmétu na DFJP Odborné praktikum ze Zelezniéni dopravy (vyuku zajistuje SZ) tvoii 6,7 %.
Jeden z respondentii uvedl, Ze o brigaddach a stazich zaslechl spiSe negativni reference. Nejmén¢

zminéné aktivity jsou soutéZ o ponozky, exkurze a Soceni (3,3 %).
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Obrazek 18 Sprava zeleznic jako potencionalni zaméstnavatel (autor)

Obrazek 18 zobrazuje odpovédi na otazku (otazka €. 6), ve které bylo zjistovano, zda
si respondenti dokdZou predstavit SZ jako svého potencionalniho zaméstnavatele.
Pro zodpovézeni dané otazky byla vyuzita Skala odpovédi (Likertova s$kala), jednalo
se o uzavienou otazku. Pro zodpovézeni DVO4 byly zkoumény odliSnosti v odpovédich
respondentll studujicich ekonomicky zaméfené obory a respondentli studujicich technicky
zameétené obory na DFJP. Z celkového poctu respondentti by si 14,6 % respondenti dokazalo
piedstavit SZ jako svého potencionalniho zaméstnavatele, z toho 6,3 % respondentii studuje
ekonomicky zaméfené obory a 8,3 % respondenti technicky zaméfené obory. Odpovéd
»Spise ano* zvolilo 22,9 % respondentil, z toho 13,5 % respondentti ekonomickych oboril
a 9,4 % respondenti technickych obort. Odpovéd’ ,,Nevim* zvolilo 16,7 % respondentt, z toho
6,3 % respondentd ekonomickych oborti a 10,4 % respondentti technickych obori, Odpovéd
»Spise ne“ zvolilo 32,3 % respondentd, ztoho 19,8 % respondenti ekonomickych oborii
a 12,5 % respondentti technickych obort. Odpoveéd ,,Ne* zvolilo 13,5 % respondentd, z toho
6,2 % respondentt ekonomickych oborti a 7,3 % respondentt technickych oborti. Lze tvrdit, Ze
celkem 37,5 % respondentil si dokaZe piedstavit pracovat ve SZ (odpovédi ,,Ano“ a ,.Spise
ano®) a 45,8 % respondentli naopak ne (odpovédi ,,Ne“ a ,,SpiSe ne*). Ale zaroven vice nez
polovina respondentti (55,2 %) odpovéedéla ,,SpiSe ano* a ,,SpiSe ne®, tudiz nemaji zcela jasny

nazor. Zcela jasny nazor ma 28,1 % respondentd.
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Obrazek 19 Zijem o praci u zaméstnavatele z oboru dopravy a logistiky (autor)

Obrazek 19 zobrazuje odpovéd’ na otazku (otdzka €. 7), zda by respondenti chtéli
v budoucnu pracovat u zaméstnavatele z oboru dopravy a logistiky. Jednalo se o uzavienou
otazku. Tti Ctvrtiny respondentti zvolilo odpoveéd’ ,,Ano“. Odpovéd’ ,,Nevim* zvolilo 15,6 %
respondentt a odpoveéd’ ,,Ne* zvolilo 9,4 % respondenti. Odpovédi muzili a Zen se na tuto otazku

nijak vyznamné nelisily.
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SKODA Ceské drahy, DB Schenker DHL Express Sprava Toyot Motor
AUTO as. a.s. zeleznic, statni Manufactiring
organizace Czech

Republic s.r.o.

Obrazek 20 Zaméstnavatelé, u kterych by studenti chtéli pracovat (autor)

Bylo zkouméno, u kterého zaméstnavatele by chtéli respondenti pracovat, jednalo
se o0 nepovinnou otevienou otazku (otdzka ¢. 8). Na obrazku 20 jsou zndzornéni zameéstnavatelé
uvedeni vice nez jednim respondentem. Na otazku odpovédélo 49 % respondentd, z toho 23 %
respondentl studujicich ekonomicky zaméteny obor a 26 % respondenti technicky zamé&feny

obor. Z celkového poctu respondentli zen odpovédélo 52 %. Z celkového poctu respondenti
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muzii odpovédélo 48 %. Takze z obou skupin respondenti odpovédéla zhruba polovina.
Zaméstnavatele SKODA AUTO a.s. uvedlo nejvice respondentd (9). Zaméstnavatele
Ceské drahy, a.s., DB Schenker a DHL Express uvedl stejny podet respondentii (4). Mezi
dal§imi zaméstnavateli, které zminil vice neZ jeden respondent, je zaméstnavatel SZ (3)
a Toyota Manufacturing Czech Republic s.r.o. (2). Mezi tfemi respondenty, kteti by chtéli
pracovat ve SZ je dokonce jedna ena. Nasledujici zamé&stnavatelé v oboru dopravy a logistiky
byli uvedeni pouze jednou — LetiSt€¢ Vaclava Havla Praha, Leti$t¢ LeoSe Janacka Ostrava,
Czech Airlines Technics, JOB AIR Technic a.s., MD logistika, a.s, HOPI a TOPTRANS EU,
a.s., KORDIS JMK, a.s., Dopravni podnik mésta Brna, a.s., KIEKERT-CS s.r.0,, Porsche
Engineering Services, s.r.o., Faurecia Interiors s.r.o., Sécheron Hasler CZ spol. s.r.o., AZD
Praha s.r.o., DAKO-CZ, a.s., M-SILNICE a.s., SUDOP Praha a.s., Enteria a.s., Technicka
sprava komunikaci hlavniho mésta Prahy, a.s., Amazon, Celni sprava Ceské republiky.
Zaméstnavatelé mimo obor dopravy a logistiky — Armada Ceské republiky, Policie Ceské
republiky. Nékteti respondenti uvedli pouze obor — marketing, logistika a e-commerce. Vlastni

podnikéni uvedli tfi respondenti.

= Ano = Ne

Obrazek 21 Praxe v oboru studia (autor)

Obrazek 21 tika, zda respondenti maji praxi v oboru, ktery aktudlné studuji na DFJP
(otazka €. 9), jednalo se o uzavienou otazku. Slovem praxe byla mySlena brigada, staz, Gi¢ast na
projektu, prace na plny ¢i zkraceny uvazek apod. Celkem 72,9 % respondenti ma praxi

a 27,1 % je bez praxe.
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2.5 Hloubkovy rozhovor k problematice HR marketingu v podminkach
Spravy Zeleznic, statni organizace

Jak jiz bylo uvedeno, soucasti druhé kapitoly je rozhovor se systémovou specialistkou
Ing. Evou Rubesovou, ktera ma ve SZ na starost nabor z fad absolventi sttednich a vysokych
$kol technickych oborti a HR marketing v této oblasti. Skoly navitévuje a nabizi projekty
a programy pro n¢ urcené.

Cilem rozhovoru bylo zjistit, jaky je veSZ aktualni piistup k problematice
HR marketingu a employer brandingu a jeho fungovani v organizaci, zda se organizace shoduje
s kritérii studentd DFJP pfi vybéru zaméstnavatele a zkonzultovat mozné navrhy opatieni
vramci persondlniho marketingu, tzn. zjistit, zda navrhovana opatfeni by byla realna
v podminkach SZ.

Rozhovor byl poskytnut 4. Cervna 2021 v 9:30. Rozhovor probéhl na adrese
Dlazdéna 1003/7 v Praze 1, kde se nachazi generalni feditelstvi SZ, odbor strategie. S tématem
diplomové prace byla Ing. Eva RubeSova pfedem elektronicky sezndmena. Nasledné byl
rozhovor zpracovan do diplomové prace. Jedna se o parafrazovany ptepis obsahu hloubkového
rozhovoru.

Parafrazovany prepis obsahu hloubkového rozhovoru

Ve SZ neni samostatné HR oddéleni, HR se zabyvaji t¥i oddéleni v ramci personalniho
odboru. Jednd se o oddéleni vzdélavani, ve kterém putisobi Ing. Eva RubeSova. Druhym
odd€lenim je oddé€leni persondlni, ve kterém teSi ndbor lidi, zajiStuji vyveéSeni inzeratl
na personalni portaly, kariérni stranky SZ, davaji dohromady kratkodobé, stiednédobé
a dlouhodobé rozvahy o odchodu zaméstnancii do diichodu tak, aby uméli naplanovat
prirozenou obménu zaméstnancti v pozadovanych profesich s pracovnimi naplnémi. Dalsi
oddé€leni na personalnim oboru fesi jednotlivé naplné prace a jejich revize tak, aby dostali
pozadavkiim zakona €. 266/1994 Sb., o drahach, kterym organizace vznikla a ktery uklada
povinnost téchto ¢innosti. Toto oddé€leni fesi pocet zaméstnancti pro danou €innost, aby ¢innost
byla odvadéna tak, jak nafizuje zdkon o drahach. Odbor komunikace stoji mimo personalni
odbor, ktery fesi v ramci svého organizacniho fadu €innosti souvisejici s HR marketingem,
budovanim zna¢ky SZ a obecn& ma za kol a za cil zvy$ovat povédomi o SZ mezi konkrétnimi
cilovymi skupinami.

SZ si je védoma vékové struktury svych zaméstnanci, proto cili obecné na mladé lidi
z fad studentl a absolventl stfednich a vysokych skol dopravnich a technickych obort a touto
cestou chce SZ omladit vékovy pramér viech zaméstnancti. Obecné strategie naboru neni ve SZ

jednotnd, lisi se dle regionii a oborii profesi. SZ se vramci ndboru snazi hledat nové
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zaméstnance interné, vytvaii interni HR marketing, kde nabizi jednotlivé pozice
prostfednictvim informacénich kanalti SZ ¢&i husté sité fidicich a vedoucich zamé&stnancil.
V ramci spoluprace se $kolami ma SZ sepsanou koncepci ndboru a strategii naboru,
ale Ministerstvem dopravy CR (zfizovatelem SZ) je doporuéeno, Ze by jako statni organizace
nem¢la vytvaret zadné aktivity smérem ke studentiim, které lze pojmenovat jako marketing ¢i
HR marketing, proto napf. velka kampan cilend na studenty za pouziti velkého média neni
mozna. Neni moZn4 ani z toho diivodu, e SZ necili na masy lidi. SZ nema finanéni prostiedky
pro propagaci organizace. Primarn¢ upiednostituje univerzitni propagaci a ,,Word of Mouth*.

SZ miize jit cestou pouze odborné piipravy a odborné podpory, proto HR marketing
ptidruzuje k preventivné bezpecnostnim akcim, o kterych média dobrovolné piSou. Za ucelem
osloveni mladé generace se SZ ve svych komunika¢nich kanalech zaméfuje na popularizaci
technickych oborti formou eventl edukativniho ¢i edukativniho zdbavného charakteru. Tato
forma komunikace vychazi ze zdkona o drahéch, ktery nafizuje urcitou roli ve spole¢nosti.
SZ tedy musi jit cestou odborné podpory, nikoliv zibavné, proto vytvaii programy za téelem
propojeni praxe a teorie. K aktivni komunikaci se studenty SZ vyuziva databaze kontaktii
ve spolupraci s ISIC a prostfednictvim direct mailu a newsletteru informuje o studentskych
programech a pracovnich nabidkach.

SZ ma tfi hlavni cile souvisejici s budovanim zaméstnanecké znacky. Prvnim cilem SZ
je dostat se do povédomi lidi, aby SZ znali, zapracovat na tom ,,kdo jsme*, byt vice vidét, vice
se oteviit a byt vice jednotnou organizaci — mit jednotny vizualni styl. Jednotnost hlid4 spravce
korporatni identity, smérnice upravujici komunikaci, je zde strategie komunikace, ktera je
piedmétem odboru komunikace. Druhym cilem SZ je naplnit ztraty v pozicich, které jsou
ohrozené kvili stafi vékové struktury zaméstnanctli a jsou nutné k zabezpeceni hlavni ¢innosti
SZ. Dle HR strategie se jednd o pozice technik Zelezniéni dopravni cesty, technik sdélovaci
a zabezpecovaci techniky, strojvedouci specidlniho hnaciho vozidla a vypravei. Tretim cilem
je dostat se do top 10 nejvyznamnéjsich zaméstnavatelti v CR. K postupnému naplnéni tdchto
cilti se nyni ve SZ odehrava rozsahlé Setfeni (3 000 respondentil) v ramci néhoz se zjist'uje, jak
interni, tak externi vnimani zaméstnanecké znacky SZ. Dale SZ fesi komunikaci smérem
k vetfejnosti — jestli stavét komunikaci na vyznamnosti velikosti organizace, jeji historii,
potencialu, budovat dobré jméno na celostatnim celospoleCenském vyznamu prostiednictvim
historie organizace, nebo jit cestou modernich technologii, modernich staveb, inovativnich
prvkl, ekologicnosti Zelezni¢ni dopravy, zaméfit se na aktudlni témata, dostdvat
se do aktualnich kauz. Dale se chce SZ zaméfit na atributy, které budou spojovat SZ

s ¢lovékem, jeho asociaci. Nadefinovat atributy, které ¢lovéku hned naskoéi, kdyz se fekne SZ
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a na ty atributy pasovat komunikaéni strategie a strategie naboru. V rdmci employer brandingu
SZ si organizace nemize vybrat jednu cilovou skupinu, protoZe poptava hodné profesi a déla
hodné ¢innosti. SZ musi vyvinout nékolik riznych druhti komunikaéni strategie podle potieby
SZ v daném regionu a daném ¢ase. UdrZitelnou kontinualni strategii nelze udélat na pét let,
ale alespont na 20 let. TakZe SZ si musi nejdiive nadefinovat zakladni skupiny, z pozice
Ing. Evy Rubesové jsou to studenti stiednich a vysokych Skol technickych a dopravnich obord.

SZ je specialni subkultura, cela fada lidi, co do SZ nastoupi, tak odchézi az v diichodu.
Mezi vysokoskolaky hleda ty, ktefi maji zajem o zelezni¢ni dopravu, nadSence, motivované
a talentované lidi. SZ si vysokoskoldka sama pfipravi na Zeleznici. SZ ma seznam $koleni
a kurz, kterymi musi student/absolvent projit, kam se student v ramci SZ ubere, zaleZi ¢asteéné
na ném. Ve SZ jde o profese, ve kterych lidé musi dodrzovat pfesna pravidla, fidit se zdkony,
smérnicemi a normami. Clovék, ktery jde do SZ, musi s témito pravidly pocitat a mit je svym
zptsobem rad. Clovék se tedy musi piizplsobit organizaci. SZ hleda obecné dopravaky,
IT specialisty, elektrotechniky, silnoproudare a slaboproudate, energetiky, stavare a strojare.

SZ se ztotoziiuje s nejvice diileZitymi kritérii studentti DFJP pii vybéru zaméstnavatele.
Absolventim muze nabidnout zajimavé platové ohodnoceni a zaméstnanecké benefity,
zajimavou napli prace, moznost kariérniho rdstu, rovnovahu mezi pracovnim a osobnim
Zivotem, jistotu zamé&stnani.

SZ se snazi, aby platy zaméstnancti byly nad primérem plati v CR. S kazdou vétsi
zodpovédnosti roste zaméstnanci plat. Odborové organizace kazdy rok usiluji o zvySeni platu
zaméstnancl o inflaci a valorizaci, a navic chtéji pfirozené zvySovani platu. V inzeratech
nemtuize zminovat platové ohodnoceni, protoze je dvoji — tarifni a smluvni. Tarifni je dano
pracovni Cinnosti a u smluvniho ohodnoceni zélezi na dohod&. Dle odpracovanych let
zaméstnanec roste v tarifnich tfidach a ma viceméné garantovany rtist mezd. U smluvniho platu
si zamé&stnanec vyjedna plat, ktery se s odpracovanymi roky neméni, nezapoc€itdva se zvySovani
kvalifikace.

Co se tyka pracovni naplné, tak absolvent ma moznost rekvalifikace, SZ nabizi Siroké
spektrum zaméfeni. Pii statutu zaméstnanec SZ mize &lovék ,,proplouvat” jednotlivymi
oddélenimi. Zaméstnavatel mize zaméstnanci doporudit jinou pracovni néapln, pokud
zaméstnanci nevyhovuje, ale zalei na pruznosti odboru SZ.

Na organizacnich jednotkéach je kariérni rst naprosto pfirozeny. Zaméstnanec roste,
roste a odchazi do diichodu. Ve SZ funguje motivaéni interni program Top 30, ktery p¥ipravuje
kazdé tfi roky vybrané zaméstnance pro manazerské pozice, program trva dva roky a v rdmci

dvou let si ¢lovek projde nejriiznéjsimi Skolenimi, seminafi a workshopy. Program je urcen pro
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60 zaméstnancti SZ. Ve SZ se u nékterych profesi musi udrzovat znalost problematiky.
Zameéstnanci se musi pripadné dovzdélat dle legislativni Gpravy prostiednictvim vzdélavacich
programii, kurzi, $koleni a seminaft, které jejich vzdélani podpoii a zvysi. SZ zaméstnanctim
nabizi dalsi vzdélavaci programy, které jsou nepovinné a slouzi ke zvysSovani osobniho
a profesniho ristu.

Rovnovaha osobniho a pracovniho Zivota je zcela mozna i bez toho, aniz by SZ
reagovala na tento soucasny trend. SZ nabizi diky odborovym organizacim, které vzdy maji
za cil vyjednat ty nejlepsi podminky pro svoje kolegy, Sirokou skalu benefit, jak pro svoje
zameéstnance, tak pro studenty (potencionalni zaméstnance). Jedna se o pruznou pracovni dobu
(povinny fond pracovni doby, ale zalezi na zamé&stnanci, jak si pracovni hodiny rozlozi).

Ing. Eva Rubesovéa vyzdvihla Mentoring program, ktery je ve SZ odjakZiva, aniz by
se cilené zavadel, pro zaméstnance je pfirozeny. Noveé prichozi zaméstnanci a stdzisté
se setkdvaji se star§imi mentory, ale i s mlad$imi kolegy pro ziskani vice thld pohledu pro
danou pracovni pozici a jeji pracovni napli.

Jazyk pracovni nabidky se ve SZ ¥idi dle cilové skupiny. SZ s vysokogkolaky jedna jako
s partnery, takze v tomto piipadé studentim vyka. Ve SZ existuje $ablona inzeratu a kazdy
feditel odboru nebo organizacni jednotky ma v kompetenci si inzerdt naplnit sdm a dat
pozadavek na to, kde inzerat bude umistén. Pfi tvorb€ inzeratu feditelé vychazi z Katalogu praci
SZ (Sprava zeleznic, 2020), ktery obsahuje nazev profese, napli prace, kvalifikaéni
predpoklady, povinna Skoleni a kurzy. Ale n¢kdy se obsah inzerdtu musi nadefinovat dle
¢innosti, které na daném oddéleni vytvareji. Tento proces by mél byt unifikovan diky SAP
Success Factor, inzeraty by meély vypadat stejné, mélo by se na né odpovidat stejné.
Dle Ing. Evy RubeSové se na pracovni nabidce d4 mnohé vylepsit.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze SZ chce a ma v planu se dostat blize ke svym potencionalnim
zaméstnanciim z fad studenti a absolventt stfednich a vysokych skol technickych a dopravnich

obord.

2.6 Shrnuti analytické ¢asti

Ukolem tohoto oddilu je shrnout analytickou ¢ast na zékladé ziskanych dat a informaci,
zodpoveédet hlavni vyzkumnou otdzku a dilci vyzkumné otazky realizovaného prizkumu. Dale
také shrnout piistupy SZ k personalnimu marketingu za u¢elem navrhu opatfeni, které byly
zjistény z hloubkového rozhovoru.

Vékovou strukturu zaméstnancti SZ tvoii zejména zaméstnanci ve vékovém rozmezi

40-59 let, pramémy vk zaméstnance ve SZ je 48,26 let. SZ si je védoma absence mladsich
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zaméstnancl a v ramci Student programu oslovuje studenty ucilist’, stfednich a vysokych skol.
SZ pro studenty vysokych $kol pofada napi. odborné praxe, staze, konference apod., nabizi
vedeni zaveérecnych praci. Ke komunikaci se studenty vyuziva specializovany webovy portal.

Pro zji$téni nézord studenttl ohledné zaméstnani a vnimani SZ byl proveden priizkum
mezi studenty metodou dotaznikového Setfeni. Velikost vzorku je 96 respondentd, vzorek
respondentll neni reprezentativni, protoze dle vypoctu velikosti vzorku respondenti bylo tfeba
ziskat odpovédi minimélng od 252 studentt. Urovei navratnosti dotazniku byla tedy nizka.
Vzorek respondenttl tvoii ze 71,9 % muzi a 28,1 % Zeny. NejveEtsi pocet respondentt je studentt
navazujiciho magisterské¢ho studia (61,5 %). Respondentii v bakalaiském studiu je 36,5 %
a v doktorském 2 %. Studijni obory respondentti byli pii vyhodnocovani dotazniku rozdéleny
do dvou skupin — technicky zamétené obory (52 % respondentil), ekonomicky zamétené obory
(48 % respondentt).

V oddile 2.2. byla definovana jedna hlavni vyzkumna otdzka a ctyti dil¢i vyzkumné
otazky, na které prizkum hledal odpovéd’. Odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku (,,Jaké jsou
preference studentd Dopravni fakulty Jana Pernera (DFJP) pii vybéru zaméstnavatele?*) zni:
Pfi vybéru zaméstnavatele by studenti nejvice preferovali atraktivni plat a benefity, zajimavou
napln prace a moznost kariérniho ristu. Tuto odpoveéd’ zvolilo vice nez 50 % respondentt.
K vyhledani pracovnich nabidek a informaci o zaméstnavateli by studenti nejvice vyuzili
pracovni portaly, kariérni strdnky podniku/web podniku a své ptatele/znamé a rodinu (ndzory
a informace od okoli ¢i soucasnych/byvalych zaméstnanc). Tyto odpovédi zvolilo vice nez
50 % studentd. Az 75 % studentt preferuje zaméstnavatele z oboru dopravy a logistiky, 15,6 %
nevi a 9,4 % jej nepreferuje. VétSina respondentt (72,9 %) ma praxi v oboru, ktery studuje
na DFJP, 27 % praxi nemd. Na prvni dil¢i otdzku tykajici se rozdilti v preferencich dle pohlavi
studenttl (,,Jsou rozdilné preference mezi muzi a Zenami?*) lze na zaklad¢ vysledkt prizkumu
odpovédeét takto: Preference muzli a Zen se nijak vyrazné nelisi, spiSe se liSi potradi jejich
dulezitosti. Obé pohlavi nejvice preferuji atraktivni plat a benefity a zajimavou népln prace.
upiednostiiuje  rovnovdhu osobnitho a pracovniho Zivota a jistotu zaméstnani.
Tyto vyjmenované preference jsou dle prvni kapitoly brany jako Employee Value Proposition.
Ob¢ pohlavi k vyhledani pracovni nabidky a informacich o zaméstnavateli preferuji stejné
tf1i vySe uvedené kanaly (zvolila je vice nez polovina muzli i zen). Rozdil byl zaznamenan pouze
u kanalti, které volila méné nez polovina celkového poctu respondentli. Muzi vice preferuji
LinkedIn a Zeny akce pofddané podnikem. Na pracovni veletrh by zasli rad€ji muzi nez Zeny,

zeny by misto toho daly prednost socialni siti Facebook. VéEtSina muzi a zen mé zajem pracovat
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u zaméstnavatele z oboru dopravy a logistiky. Odpovéd’ na druhou dil¢i vyzkumnou otadzku
(,,Co z hlediska obsahu zajima studenty DFJP ve vztahu k potencionalnimu zaméstnavateli?*)
zni dle prizkumu nésledovné: ,,Studenty nejvice zajima plat a zaméstnanecké benefity, napli
prace, moznost kariérniho ristu v podniku, zda skloubi pracovni Zivot s osobnim a jistota
zaméstnani. Na tfeti dil¢i vyzkumnou otazku (,,Jak studenti DFJP vnimaji zaméstnaneckou
znacku Sprava zeleznic?*) Ize dle vysledkl prizkumu odpoveédét takto: Nelze jednoznacné fict,
jestli studenti vnimaji zaméstnaneckou znacku SZ pozitivné nebo negativné. Dle vyzkumu je
ale jasné, ze by méla SZ na své zaméstnanecké znadce zapracovat a posilit ji. Pfi hodnoceni
deseti zaméstnavateli z oboru dopravy a logistiky se SZ umistila na 6. misté. Asociace znacky
SZ jsou u studenttl hlavné &innosti, které SZ vykonava a pojmy z oboru Zelezniéni dopravy.
Negativnich asociaci bylo vice nez pozitivnich. Celkové se studentiim vybavily spiSe obecné
zakladni informace o organizaci jako takové nez o zaméstnavateli. Dosah komunikace znacky
neni velky, protoze pouze 24 % studentii védélo o aktivitach, které SZ nabizi a napf. studentsky
web jako hlavni nastroj pro komunikaci SZ se studenty nezminil nikdo z dotazovanych.
Studenti vi pfedevSim o stdZich a vedeni zavérecnych studentskych praci. 37,5 % student
si dokaze predstavit, ze by ve S7Z pracovala, 16,7 % nevi a 45,8 % ne, ale nelze to tvrdit
s jistotou, protoZe se studenti hlavné piiklanéli k moznostem ,,SpiSe ano* a ,,SpiSe ne*. SZ ma
ale stale velkou Sanci studenty zaujmout, protoZe vétSina dotazovanych (75 %) vi, ze by chtéli
pracovat u zaméstnavatele v oboru dopravy a logistiky, a budou tak pochopitelné¢ hledat
i odpovidajici pracovni nabidky. Tfi respondenti uvedli, Ze by ve SZ chté&li pracovat. Jde sice
o maly pocet respondenttl, ale pouze polovina z celkového poctu respondentti vi, u kterého
konkrétniho zameéstnavatele by chtéla pracovat. Odpovéd’ na Ctvrtou vyzkumnou otazku
(,,Je rozdilné¢ vnimani zaméstnanecké znacky Sprava Zeleznic mezi studenty ekonomickych
a technickych studijnich obort DFJP?) zni: Neni rozdil ve vniméni zaméstnanecké znacky SZ
mezi studenty ekonomickych a technickych studijnich obort na DFJP.

Dle rozhovoru s pani Ing. Evou Rube$ovou bylo zjisténo, ze SZ si je védoma vékové
struktury svych zaméstnancii, proto cili na mladé lidi z fad student a absolventli stfednich
a vysokych §kol a touto cestou chce SZ omladit vékovy primér viech zaméstnancti. V ramci
spoluprace se $kolami ma SZ sepsanou koncepci naboru a strategii naboru, ale Ministerstvem
dopravy CR (zfizovatelem SZ) je doporu¢eno, e by jako statni organizace neméla vytvaiet
zadné aktivity smérem ke studentlim a absolventiim, které 1ze pojmenovat jako marketing ¢i
HR marketing. Forma komunikace SZ s vefejnosti vychazi z pozadavkii zékona
&.266/1994 Sb., o drahach, ktery SZ nafizuje uréitou roli ve spole¢nosti. SZ miiZe jit cestou

pouze odborné piipravy a odborné podpory, proto HR marketing pfidruzuje k preventivné

57



bezpecnostnim akcim, o kterych média dobrovolné piSou. Za ti¢elem osloveni mladé generace
se SZ ve svych komunikaénich kanalech zaméfuje na popularizaci technickych oborti formou
eventii edukativniho ¢ edukativnd zabavného charakteru. K aktivni komunikaci se studenty SZ
vyuziva databaze kontakti a prostfednictvim direct mailu a newsletteru informuje
o studentskych programech a pracovnich nabidkich. SZ nema finanéni prostiedky pro
propagaci organizace. Primarné upiednostiiuje univerzitni propagaci a ,, Word of Mouth*.

V souvislosti s employer brandingem ma SZ t#i hlavni cile. Prvnim cilem SZ je dostat
se do povédomi lidi, aby SZ znali, zapracovat na tom ,kdo jsme®, byt vice vidét a byt vice
jednotnou organizaci — mit jednotny vizualni styl. Jednotnost organizace ma na starost spravce
korporatni identity, smérnice upravujici komunikaci. Druhym cilem SZ je naplnit ztraty
v pozicich, které jsou ohrozené kvuli stafi vékové struktury zaméstnancli a jsou nutné
k zabezpeéeni hlavni &innosti SZ. Tfetim cilem je dostat se do TOP 10 nejvyznamnéjsich
zaméstnavateld v CR. K postupnému naplnéni téchto cil se nyni ve SZ odehrava rozsahlé
Seteni (3000 respondentli) ve spolupraci s externim podnikem v rdmci n¢hoz se zjist'uje, jak
interni, tak externi vniméani zaméstnanecké znaéky SZ. SZ hleda mezi vysokoskolaky ty, kteii
maji zajem o Zelezniéni dopravu, nadsence, motivované a talentované lidi. SZ si vysokoskolaka
sama piipravi na Zeleznici. SZ se ztotoziiuje s nejvice dilezitymi kritérii studentli DFJP pfi
vybéru zaméstnavatele. Z rozhovoru vyplynulo, Ze¢ SZ chce a ma v planu se dostat blize
ke svym potencionalnim zaméstnanciim z fad studentt a absolventl stfednich a vysokych skol

technickych a dopravnich obor.
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3 NAVRH OPATRENI V BAMCI PERSONALNiHQ
MARKETINGU VE STATNI ORGANIZACI SPRAVA
ZELEZNIC

Tteti kapitola se sklada z péti oddilt. Kazdy oddil obsahuje navrh opatieni a doporuceni
v ramci persondlniho marketingu ve statni organizaci Sprava zeleznic. Opatieni a doporuceni
jsou navrzena tak, aby vychézela z vysledki dotaznikového Setieni mezi studenty DFJP,
ztotoziovala se s organizaci a zaroveii je bylo mozné zrealizovat v podminkich SZ dle
informaci ziskanych od Ing. Evy RubeSové. Opatieni a doporuceni se budou tykat zejména
prezentace SZ jako zaméstnavatele a prezentace pracovni nabidky smérem ke studentim DFJP
jakozto potenciondlnim uchazed¢im o zaméstndni ve SZ. Pokud by SZ néktera navrzena
opatieni chtéla zahrnout do svych strategii, bylo by potieba s Ministerstvem dopravy CR
(zfizovatelem SZ) vyjednat, e bude umoznéno v ramci komunikace se studenty, zrealizovat
marketingové, ¢i HR marketingové aktivity. Cilem treti kapitoly je tedy pomoci nastroji
personalniho marketingu zlep§it personalni marketing ve SZ a posilit tak vnimani
zaméstnanecké znatky SZ mezi studenty za Giéelem osloveni a piilakani studentl pro praci
v této organizaci. SZ musi ve svych strategiich respektovat pozadavky zakona &. 266/1994 Sb.,
o drahach a Ministerstvo dopravy CR. Nelze se tedy pIné inspirovat v pfistupech personalniho

marketingu jinych zaméstnavatelii na pracovnim trhu v CR a v zahrani¢i.

3.1 Navrh atraktivni naborové komunikace

Diky atraktivnimu obsahu naborové komunikace se organizace vryje do paméti svych
potenciondlnich zaméstnanctli jako zaméstnavatel a zaujme ty spravné uchazece, které hleda.
Dle vysledki realizovaného prizkumu bylo zjisténo, ze by studenti DFJP hledali pracovni
nabidky primarné na pracovnich portdlech a chtéli by pracovat u zaméstnavatele z oboru
dopravy a logistiky. Prostfednictvim pracovnich portalti méa tedy SZ moznost oslovit velky
pocet studentti DFJP a najit mezi nimi ty, které potiebuje. Pro nékteré studenty DFJP to tak
mize byt prvni misto, kde pfijdou do kontaktu se SZ, proto je i ztoho divodu nutné
se studentim fadné predstavit a atraktivné komunikovat pracovni nabidku. S pracovnim
inzeratem vznika vnimani zaméstnanecké znacky SZ mezi studenty DFJP.

Dle Hovorky (2017) by si SZ pfi tvorbé struktury naborové komunikace méla odpovédst
na otazky Pro¢? Co? Jak? Odpovédi na tyto otazky odhali DNA organizace. Odpovéd na otazku
Pro¢? obecné znaci smysl — smysl existence SZ a jak jeji role p¥ispiva spole¢nosti. Odpovéd’

na otazku Co? obecné znaéi nabidku — piedstaveni SZ, diivody, pro¢ ve SZ pracovat a benefitni
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systém organizace. Odpovéd’ na otdzku Jak? obecnd znaéi piistup — podnikovou kulturu SZ,
moznosti kariérniho ristu ve SZ apod. Viechny tyto odpovédi by SZ méla zapracovat

do pracovnich nabidek a komunikace cilenou na potencionalni uchazece.
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Obrazek 22 Navrh pracovni nabidky Spravy Zeleznic, statni organizace (autor)

Na obrazku 22 je navrh struktury pracovni nabidky a jejiho obsahu. Na zikladé
teoretickych poznatkd v prvni kapitole prace a ziskanych informaci v druhé kapitole byla
piepracovéana pracovni nabidka SZ (viz Piloha B) tak, aby piisobila atraktivngji a oslovila tak

fadu vysokoskolskych studentti dopravnich a technickych obort, do které patii vSichni studenti
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DFIJP, aby zkratka ptilakala ten spravny talent. Pro pfepracovani byla zvolena pracovni nabidka
SZ, ktera byla sdilena v univerzitnich skupindch DFJP na socialni siti Facebook dne 25. 4. 2021
a byla cilena na v§echny studenty DFJP. Uéelem navrhu struktury inzeratu a jeho obsahu je
predevsim to, aby se student zacal o SZ zajimat, mél povédomi o aktivitach SZ a o tom, co mu
SZ jako potencionalni zaméstnavatel miZe nabidnout (navitivil web a kariéri stranky
organizace, prohlédnul si nabidku aktualnich pracovnich pozic a profily organizace
na socialnich sitich) a vnimal tak pozitivné zaméstnaneckou znacku SZ.

Jak jiz bylo zminéno v druhé kapitole, pracovni nabidky zatim nemaji jednotnou
podobu. V nékterych inzeratech SZ jsou jednotlivé body pracovni nabidky vice rozepsany,
vnékterych naopak méné. OvSem 7adnd z pracovnich nabidek SZ nepromlouva
k potencionalnim uchaze¢tim, proto byla tato ¢ast do vyse vytvofeného inzeratu pfidana a SZ
by ji tak méla zahrnout do vSech svych inzerati. Komunikaci inzeratu by méla piizpiisobit své
cilové skupiné potencionalnich uchaze&t. SZ jasné sdéluje v novém inzeratu, jaké zaméstnance
hledd, diky tomu potencionalni uchaze¢ zjisti, zda se s organizaci ztotoziiuje a co mu mize
nabidnout. Byla vyzdvihnuta EVP, kterd je pro cilovou skupinu potencionalnich uchaze¢i SZ
nejvice dilezita (dle dotaznikového Setieni) a SZ ji své cilové skupiné miize nabidnout. Vyzva
,, Pridejte se k nam a spravujte s nami budoucnost dopravy!““ byla ptidana za ucelem vzbuzeni
zajmu o SZ a zaroven nastifiuje smysl a diivod, pro¢ pracovat pravé ve SZ a fika, Zze budoucnost
dopravy je v rukou Zeleznice.

SZ by se méla v inzeratech zaméfit na popis pracovni naplné (vice jej rozepsat), protoze
je pro cilovou skupinu rozhodujici pfi vybéru zaméstnavatele, i kdyz se pfi tvorbé popisu
pracovni naplné opird predevSim o Katalog zaméstnani Spravy Zeleznic, statni organizace.
Pracovni naplil v inzeratu by méla byt detailné, ale zdroven srozumitelné popsana. Pracovni
napln by méla byt popsana tak, aby potencionédlni uchaze¢ védé¢l, pro¢ bude pro organizaci
dalezity (pro¢ jej organizace potfebuje), co bude smyslem jeho prace. Déle by se SZ méla
zam¢fit na to, co od svého potencionalniho zaméstnance ofekava a jaké vSechny benefity
zaméstnanec muze ziskat (uvést kompletni nabidku benefitli). Do inzeratu byl pfidan odkaz na
socialni sitd SZ, aby mé&l potencionalni uchaze¢ moznost nahlédnout do organizace a védél, ze

SZ vyuziva uvedené platformy ke komunikaci svych ¢innosti a aktivit smérem k vetejnosti.

3.2 Videa cilena na studenty vysokych Skol
Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni studenti DFJP hledaji pracovni ptileZitosti
a zjistyji informace o potenciondlnim zaméstnavateli prostfednictvim piatel/zndmych/rodiny

(nézory a informace od okoli, ¢i sou¢asnych/byvalych zaméstnancii podniku). Jednim z nejvice
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dalezitych kritérii pfi vybéru zaméstnavatele je moznost kariérniho ristu v podniku. Navic
zvyzkumu vyplynulo, Ze studentim chybi povédomi o SZ jako o zaméstnavateli,
zaméstnaneckou zna¢ku SZ si asociuji s jejimi ¢innostmi. Videa by primarné ptibliZila profesni
Zivot zamé&stnancil ve SZ a jejich kariérni drahu v organizaci formou piibhu. Vysokoskolsky
student méa dvé moznosti, kdy ve SZ zagit pracovat — bud’ jiz béhem studia jako staZista, anebo
po Gspésném dokondeni studia jako absolvent, proto by SZ mohla vytvofit dvé kratka poutava
videa. Jedno video by napft. neslo nazev ,,Moje kariérni draha ve Spravé zZeleznic — Ze stazZisty
zaméstnancem a druhé ,,Moje kariérni draha ve Spravée Zeleznic — vychozi stanice
ABSOLVENT*. Jak jiz nazvy napovidaji, ve videich by uc¢inkovali nyni jiz zkuSeni zaméstnanci
SZ. Tito zaméstnanci by studentiim pfibliZili svoji naplii prace ve SZ a jejich postupny kariérni
rist v ramci organizace a jak sviij pracovni zivot kloubi s osobnim zivotem diky rozsihlé
nabidce zaméstnaneckych benefitii. Pfi tvorbé videi by se SZ méla zaméfit predevsim na
autenti¢nost — popsat profesni zivot v organizaci takovy, jaky doopravdy je, aby ziskala ty
spravné zaméstnance, které potiebuje. V zavéru by videa odkazovala na profil SZ na socialnich
sitich. Odkaz na videa by byl sdilen na webu SZ a Studentském webu SZ, personalni videa by
méla byt navstévnikiim stranek vice na ocich. VéEtSina studentth DFJP hleda pracovni nabidky
a zjistuje si podrobné informace o zaméstnavateli pravé na webu zaméstnavatele/kariérnich
strankach. Bylo zjisténo, Ze SZ se nejvice ptiklani ke spolupraci se §kolami v ramci oslovovani
potenciondlnich uchazecl z fad studentl, videa by tak mohla byt sdilena prostfednictvim
socialnich siti DFJP (Facebook a Instagram). Socialni sité¢ by studentiim DFJP umoznily snadny
piistup k videim a zajistily vétsi dosah — zasahly by tak vice studentiit DFJP vSech obori studia
(socialni sit¢ DFJP sleduje velky pocet studentd DFJP). SZ by mohla studenty na videa

upozornit prostfednictvim direct mailu, ktery pro komunikaci se studenty jiz vyuZziva.

3.3 Meeting se Spravou Zeleznic

V navaznosti na zji§téné informace v druhé kapitole by SZ v ramci zvySovani povédomi
o zamé&stnanecké znaéce SZ, coZ je jeden z cilti organizace, mohla do své komunikaéni strategie
cilené na studenty zahrnout program, ktery by vtahl studenty do pfibehu organizace. Nejednalo
by se o prednasku ani workshop, spiSe by Slo o neformélni setkani studentd DFIJP
se zaméstnanci a staZisty SZ riznych profesi, zaméstnanci personalniho odboru a odboru
komunikace SZ v neformalnim prostfedi. Dle dotazniku jsou nazory zaméstnancti dilezité pfi
vybéru zaméstnavatele. Dle Randstad (©2021) se tato forma eventu (pod ndzvem Siemens
Student Brunch) osvédcila ve spolecnosti Siemens, kdy spolecnost chtéla zménit vnéjsi vnimani

své zaméstnanecké znacky. Dle spolecnosti se jedna o efektivnéjs$i zpusob komunikace nez
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pouhé piednasky a workshopy na vysokych $kolach. V ramci SZ by setkani mohlo byt
prezentovano pod nazvem ,, Meeting se Spravou zeleznic“. Tato forma setkdni by davala
studenttim piileZitost mluvit se zaméstnanci SZ, ptipadné se staZisty v neformalnim prostiedi.
Zaméstnanci SZ by se studentl hned na za¢atku setkani zeptali, jak vnimaji image SZ a v zavéru
setkani by se zeptali, zda se jejich vnimani SZ zménilo v disledku &asu, ktery s nimi stravili.
Hlavnim tématem meetingu ze strany organizace by byly kariérni p¥ileZitosti ve SZ — SZ jako
zaméstnavatel, meeting by mél podobu intenzivni volné diskuse, proto by probéhl v omezeném
poctu studenttt DFJP (napf. v po¢tu maximalné dvaceti studentti DFJP). Zaméstnanci by mohli

v ramci tématu kariérni prilezitost zminit ¢tyfi ohrozené pracovni pozice SZ (viz oddil 2.5).

e SPRAVA

z EELEZNIC

Poznejte nas!
Meeting se Spravou Zeleznic

Sprava Zeleznic nejsou jen traté, vlaky, nadraZi...

Sprava Zeleznic je pracovni prilezitost pro dopravaky a techniky!

Vas pohled do naseho sveta: (datum a casowé rozmezi konani)

MiZete zZjistit vie, co jste o Spravé Zelezmic, statni organizaci vEdy cheéli védét
a co Vam ve skole nereknou. Meeting se uskuteini v uvolnéné atmosfére v Galerii
Cafe park w Pardubicich blizke od Doprawni fakulty Jana Pemera. VyuZijte
prileZitosti  promluvit si se zaméstnanci Spravy Zeleznic a seznamit
se 5 moZnymi pracovnimi  phleZitostmi, zafatkem kariéry a kariémimi cestami
v organizaci! Pozor, pofet Gfastnikil je omezeny! Uéast na meetingu je samoziejmé

zdarma vietné jidla a piti!
Tésime s na vas!

Informace a registrace zde:

wwwi.spravazeleznic.cz/studenti/

Sprdva beleenic, Sthtnl & IEBCE WAL SPT e Enic. CE

Obrazek 23 Navrh pozvanky na Meeting se Spravou zeleznic (autor)
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Na obrazku 23 je navrh pozvanky na setkani studenti DFJP se zaméstnanci SZ.
Pro zachovani vizualniho stylu organizace, byla vyuZita Sablona pracovniho inzeratu SZ.
SZ v pozvance komunikuje p¥imo ke své cilové skupiné potencionalnich uchaze¢t. Do Givodu
pozvanky jsou vsazeny asociace — slova a slovni spojeni, kterd se studentim vybavila
v souvislosti se SZ v dotaznikovém Setfeni (trat&, vlaky, nadrazi, pracovni piileZitost — viz oddil
2.4). Délka setkani by mohla byt tii hodiny (dle pfipadové studie spole¢nosti Siemens).
Pozvanka a informace k setkani véetné registrace by byly zvefejnény na Studentském webu SZ
(odkaz na web v pozvance). Za ucelem zvySeni dosahu komunikace smérem ke studentim
DFJP a podpory spoluprace s DFJP by pozvanka byla sdilena na profilech DFJP na socialnich
sitich (Facebook, Instagram) a webu DFJP v sekci aktuality — studenti. Pozvanka by byla
rozeslana prostiednictvim direct mailu, ktery SZ vyuzivd k piimé komunikaci s cilovou
skupinou potencionalnich zaméstnanctl. Na pozvéance jsou zobrazeny profily socialnich siti SZ
pro zvyseni povédomi o SZ a jejich aktivitach. Pokud by SZ v budoucnu néjaké takové setkani
uskutecCnila, do pozvanky na dal$i rok by mohla umistit zpétnou vazbu jednoho z Gcastnik

piedchoziho ro¢niku setkani.

3.4 Dosah komunikace aktivit organizace

SZ nabizi studentim mnoho aktivit v rdmci Student programu, které sdili na svém
Studentském webu, ale vétsina studenttt DEJP dle dotaznikového $etfeni o aktivitach SZ ani
nevi, i prestoze SZ spolupracuje s DFJP. Dle dotaznikového $etfeni by studenti DFJP hledali
pracovni nabidky a zjiStovali by si informace o svém potenciondlnim zaméstnavateli
na kariérnich strankdch/webu podniku. Statni organizace negeneruje Zadné finan¢ni prosttedky
ze zisku, které by mohla vyuzit ke komunikaci po vzoru soukromého sektoru, ale predevsim
v ramci naboru by organizace mohla vyuzit propagaci ptispévku na Facebooku za u¢elem dostat
se blize kcilové skupin€é potencionalnich zaméstnancti, budovat povédomi o znacce
zaméstnavatele. Jedna se o PPC reklamu, ktera je dle prvni kapitoly prace jednim z néstrojti
HR marketingu.

SZ by si tak vytvotila piispévek informativniho charakteru na svém firemnim profilu

na Facebooku a sdilela by jej na timeline strance svého profilu.

64



—— SPRAVA

2 e studentsky web

@@@@

Bazpainost tbidradik Aboca pro studenty Karidra

S'I'UDEHTEII SS! 'UE DDFIIA'H’HII—I) L

HEﬂD TECHchxﬂmmEnuEd I m‘
e ( t

HA\‘S'ITH"TE ~ NA

.

Obrazek 24 Navrh piispévku propagovaného na Facebooku (autor)

Na obrazku 24 je navrh propagovaného ptispévku. Tento prispévek by se ve Facebook
kanalu vybranych piispévkd okruhu uZivateli SZ zobrazil jako reklama. Kdyz uZivatel
Facebooku na tento piispévek klikne, zobrazi se mu Studentsky web SZ. Vrchni &ast obrazku
tvofi nahled Studentského webu SZ. Obrazky, které jsou zobrazeny v pozadi textu byly
vystfizeny z videa (PiileZitost. Kariéra. Budoucnost.) umisténého na Studentském webu SZ.
Text byl navrhnut tak, aby promlouval k cilové skupiné potencionalnich uchazect a prilakal
danou cilovou skupinu. Obrazek je zdmérné ladén do oranzovo-modré barvy pro zachyceni
jednotného vizualniho stylu organizace.

Propagovat prispévek lze dvéma zplsoby — bud tlacitkem ,,Propagovat prispévek™

(jedna se o ,,Propagovany ptispévek®) pfimo u dané¢ho piispevku, nebo ve ,,Spravei reklam*
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(jednd se o ,,Facebook reklamu®) prostiednictvim Facebook Business Manager (bezplatny
nastroj pro spravu facebookovych stranek a reklam piimo od Facebooku).

Pied tim, neZ by SZ propagovala svij piispévek, by nadefinovala cilovy okruh
uzivatell. Pii vyuziti tlacitka ,,Propagovat ptispévek® je mozné zadat pouze zakladni cileni,
nelze nakombinovat vice parametrli, nelze ani cilit na chovani uzivateli. Naopak ,,Facebook
reklama® nabizi pokrocilé moznosti cileni, umoziiuje nastaveni okruhu uzivateli dle veku,
pohlavi, vzdélani, zajmi, déale na fanousky facebookové stranky organizace, navstévniky
hlavniho webu organizace aj. Déle ,,Facebook reklama‘® umoznuje oslovit lidi, u kterych je
specificka a nejedna se o masu lidi, které chce oslovit, byla by ,,Facebook reklama* z tohoto
hlediska vhodnéj$i. Jednalo by se napf. o lidi (muze i Zeny) ve véku 15-26 let,
se sttedoskolskym a vysokoskolskym vzd&lanim, na izemi Ceské republiky, hovofici Eesky,
se zajmem o dopravu a techniku. Dale by si SZ nastavila pfesnou maximalni &astku, kterou by
chtéla vynalozit za celou dobu trvani sdileni daného ptispévku, u doby trvani sdileni ptispévku
Ize zadat konkrétni Easové rozmezi a na zavér zptisob platby. Teoreticky by SZ mohla cilit na
»fanousky* konkrétnich facebookovych stranek univerzitnich a sttedoskolskych skupin, ale
reklama by vySla mnohem draz. Pouzitim tlacitka ,,Propagace pfispévku® nebo pomoci
,JFacebook reklamy* by SZ mohla propagovat i sva videa, opét za Gi¢elem zvy3eni povédomi
zaméstnanecké znadky SZ a aktivitach organizace, zvyseni dosahu komunikace. P¥i vyuziti
tlacitka ,,Propagace piispévku“ se na zaklad¢ typu propagovaného piispévku odviji jeho
metrika. Metriku pfispévku je k nalezeni v ,,Centru reklam™ na Facebooku. U piispévku
s tla¢itkem s vyzvou k akci (viz obrazek 24) vyuziva metrika , Kliknuti na odkaz*. SZ by tak
zjistila pocet kliknuti na odkaz v propagovaném piispévku, ktery by vedl na Studentsky web
SZ. Tato metrika je jednim ze zplisobu méfeni zijmu propagovaného piispévku
u nadefinovaného okruhu uZivateli. Uspé&$nost piispévku lze zjistit dle toho, kolik lidi
si rozkliklo Studentsky web SZ (pfirozend prostiednictvim vyhledavade) a kolik lidi
prostiednictvim propagovaného piispévku na Facebooku. U videa se vyuzivd metrika
»ThruPlay®, kterda méfi pocet piehrani videa az do konce nebo zhlédnuti alespoil patnacti
sekund. Pii vyuziti ,,Facebook reklamy* by SZ zjistila tispé&§nost propagovaného piispévku
ve ,,Spravci reklam®. Ve ,,Spravci reklam* Ize sledovat informace o efektivité, demografickych
tidajich, umisténi a doru¢ovani. Graf doru¢ovani by byl jako metrika pro SZ uzite¢ny, protoze
ukazuje predpoklddané a dosazené hodnoty pro dosah, zobrazeni a vydanou c¢astku. Sdileny
ptispévek je mozné nastavit pro pocitacova a mobilni zafizeni. Oba zplisoby tedy zvysi dosah

prispévku, ale mnohem vice mnoznosti v nastaveni propagovaného piispévku nabizi
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»Facebook reklama“ nez ,,Propagovany piispévek®. U ,Facebook reklamy* lze nastavit cil
propagace (dle navrhovaného ptispévku by $lo napt. o zvySovani povédomi propagovaného
webu nebo dosah webu), dale nabizi vice rozSifené moznosti méfeni uspéSnosti reklamy,
umoziuje 1épe podrobnéji specifikovat cilovou skupinu uzivatel a je efektivni i pti dlouhodobé
reklamé&. ,,Propagovany piispévek™ by pro SZ piedstavoval rychlejsi a jednodussi spusténi
propagace, niz$i cenu nez ,,Facebook reklama®, ale fada specialisti na PPC reklamu doporucuje

investovat spiSe do ,,Facebook reklamy*.

3.5 Navrh zavedeni kontrolnich metrik dle stanovenych cilii organizace

Dle informaci ziskanych v druhé kapitole jsou cili SZ zvy3eni povédomi o organizaci —
,kdo jsme“, naplnéni ztrat v pozicich, které jsou nutné k zabezpedeni hlavni &innosti SZ
a umisténi se mezi TOP 10 nejvyznamngj§ich zaméstnavateltl v CR (dostat se do povédomi
znatek zaméstnavatelt). Jakmile by SZ zahrnula nékteré uvedené navrhy do svych strategii
nebo uskutecnila zmény v ramci oslovovdni mladé generace pracovniki, které by vedly
k naplnéni téchto cilii, méla by cestu za témito cili pribézné¢ méftit. Dle metrik piipadné
provadeét aktualizace nékterych aktivit.

Pro méfeni plnéni cili by organizace mohla vyuzit nasledujici metriky, které jsou dle
employer brand profesiondlli vyuZivany v praxi pro méfeni a fizeni GspéSnosti zameéstnanecké
znacky.

Povédomi o znacéce

Metrika pro méfeni povédomi o znacce pomulzZe organizaci urcit, jakym smérem
se znatka zaméstnavatele ubira. Do povédomi o znaéce by dle studii SZ zahrnula zakladni
poveédomi, uroven povédomi, nejlepsi poveédomi a postoj k zaméestnanecké znacce.

e Zakladni povédomi — % cilové skupiny potencionalnich uchazect (studenti/absolventi
SS/VS dopravnich a technickych oborii), ktefi znaji SZ.

e Uroveii povédomi — % cilové skupiny potencionalnich uchaze&t o praci ve SZ, ktefi
spole¢nost jmenuji v ramci hodnoceni zebticku zaméstnavateld dle zaméstnaneckych
kritérii (benefity, pracovni prostfedi, kariérni rist apod.).

e Nejlepsi védomi — % cilové skupiny potencionalnich uchaze¢t o praci ve SZ, ktefi
zaméstnavatele SZ jmenuji jako prvni v rAmci hodnoceni Zebiicku zaméstnavateli dle
zamestnaneckych kritérii (benefity, pracovni prostiedi, kariérni rist apod.).

e Postoj k zaméstnanecké znacce — % cilové skupiny potencionalnich uchazec¢t o praci

ve SZ, kteti maji pozitivni vs. negativni ndzor na SZ.
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Diferenciace znacky

SZ nema piimého konkurenta ve své &innosti, tudiz neni cilem organizace se na trhu
prace odliSovat. Diferenciace znacky se vyuziva v souvislosti s atributy, které jsou zachyceny
v EVP. V druhé kapitole bylo zjiiténo, e SZ mé v planu zapracovat na atributech své
zaméstnanecké znacky, diky kterym se bude prezentovat na pracovnim trhu s cilem vzbudit
zadjem u své cilové skupiny potencionalnich uchazeét. Do této metriky by SZ zahrnula hodnotu
znacky a osobnost znacky.
e Hodnota znacky — méfi, jak jednotlivé atributy zachycené v EVP rezonuji
s preferencemi potencionalnich uchaze& a stavajicich zaméstnancti ve SZ.
e Osobnost znacky — zjist'uje, zda si kandidati a stavajici zaméstnanci asociuji stejné rysy
osobnosti zaméstnanecké znacky SZ, které si SZ identifikovala v rAmci EVP.
HR metriky

Na zaklad¢ jednoho ze stanovenych cill, kterym je naplnéni ztrat v pozicich, jez jsou
nutné k zabezpe¢eni hlavni &innosti SZ, by v dusledku pfijeti novych opatieni v ramci
HR marketingu mohla vyuZzit tyto metriky:

e  Naklady na ziskani zaméstnance — méfeni celkovych nakladd, které SZ vynaloZi
v ramci ndborového procesu pro ziskani jednoho zaméstnance.

e Pocet novych uchaze&t — méfeni zajmu o zaméstnani ve SZ, pocet uchazeéi o ohrozené
pracovni pozice (technik Zelezni¢ni dopravni cesty, technik sdélovaci a zabezpecovaci
techniky, strojvedouci specialniho hnaciho vozidla a vyprav¢i) za kalendaini mésic.

e Kvalita ndboru — zjisténi, zda SZ ziskava ty spravné talenty pro dané pracovni pozice
pomoci ukazatelii vykonnosti pfed a po naborovém procesu.

Ostatni metriky
Dale se v employer brandingu vyuZivaji metriky, které nespadaji do Zadné kategorie
metrik. Na tyto metriky by se SZ v ramci svého plnéni cili mohla zaméfit:

e Hodnoceni zaméstnavatele — vyhodnocovani SZ napf. na webech s recenzemi
zam¢stnavatelli, v jednotlivych zebficcich TOP zaméstnavatelli, v seznamech
nejlepSich mist pro praci za ucelem zjiSténi, jak si organizace vede v porovnani
s ostatnimi zaméstnavateli v oboru dopravy.

e Socidlni média — sledovani a vyhodnocovani dosahu komunikace (zesileni dosahu)
stavajicich a novych aktivit SZ za ucelem osloveni a pfildkani cilové skupiny
potenciondlnich uchazeéi, sledovani cilové skupiny ve vnimani SZ v disledku zmény

naborové komunikace a zapracovani atributi EVP do nédborové a komunikacni strategie.
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Vyhodnocovani zapojeni cilové skupiny do akci pofadanych SZ sdilenych
prostfednictvim socidlnich médii organizace a DFJP (a ostatnich partnerskych skol)
a zjistovani, jaky obsah studenty v souvislosti se SZ zajima.

Skore zaméstnavatele — méfeni ochoty stavajicich zaméstnanct SZ/stazistd SZ ifit
pozitivni hodnoceni a doporuc¢eni smeérem k veifejnosti (potencionalnim uchazec¢tim

0 zamg&stnani ve SZ).
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4 ZHODNOCENI NAVRHOVANYCH OPATRENI

Posledni kapitola se zabyva zhodnocenim navrhovanych opatieni v ramci personalniho
marketingu ve statni organizaci Sprava zeleznic, ktera byla navrZena ve tieti kapitole. Navrhy
budou zhodnoceny predevsim z hlediska vyhod a nevyhod jejich realizace. U jednoho navrhu
bude uvedena i1 predbézna kalkulace nakladi s tim, ze se vSak jedna pouze o odhadovanou vysi

nakladu.

4.1 Zhodnoceni navrhu atraktivni naborové komunikace

Kdyz se SZ zamé&fi na upravu svych pracovnich nabidek — zatraktivni jejich obsah a styl
komunikace, ziska tim pfedevsim fadu vyhod.
Vyhody vipravy pracovni nabidky SZ:

e Zvyseni zajmu cilové skupiny o pracovni pozice ve SZ (v&etné ohrozenych pracovnich
pozic v organizaci) a tim dojde k postupnému snizeni vékového priméru organizace.

e Pfi pouzivani marketingovych pravidel a trendl, dbani na autenticitu, konkrétnost,
vizualitu a do jisté miry kreativitu pracovnich nabidek se zlepsi vnimani zaméstnanecké
znalky SZ mezi cilovou skupinou potencionalnich uchaze&t organizace.

e Zvyseni povédomi o SZ diky atraktivni komunikaci smérem k cilové skuping.

e Zvyseni zajmu o organizaci a diky tomu zvyseni dosahu komunikace aktivit SZ.

e  Osloveni, piilakani a ziskani spravnych talenti pro praci ve SZ.

Nevyhody tipravy pracovni nabidky SZ:

e Uprava pracovni nabidky vyzaduje mnoho ¢asu.

e Uprava pracovni nabidky vyzaduje personalni a marketingové znalosti a dovednosti,
proto fada zamé&stnavatell tvorbu/upravu inzeratu pienechava profesionaliim v oblasti

marketingu.

4.2 Zhodnoceni navrhu videi cilenych na studenty vysokych Skol

S tvorbou videi a jejich sdilenim mé SZ zkusenosti a aktivné je vyuziva pro komunikaci
s vetejnosti. Diky kariérnim videim by tak organizace opét piiblizila sebe jako zaméstnavatele
a rozsifila by svij obsah personalnich videi pfedstavujicich Zivot ve SZ, kterych doposud

vyprodukovala velmi mélo.
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Vyhody videi ,,Moje kariérni draha ve Spravé Zeleznic — ze staZisty zaméstnancem a ,,Moje

kariérni draha ve Spravé Zeleznic — vychozi stanice ABSOLVENT“ a jejich vliv

na zaméstnaneckou znacku SZ:

Diky vypravéni rtiznych kariérnich pfibéhii z ust rtiznych zameéstnancti v riznych
profesich by SZ umoznila své cilové skupiné nahlédnout do organizace a nastinit tak
moznosti kariérnich cest v ramci SZ.

Diky videim zaznamendavajicich zkusenosti, nazory a podhledy zaméstnancii organizace
by si potenciondlni uchaze¢ vytvoril pfedstavu o organizaci jako o zaméstnavateli
a ziskal tak $ir$i povédomi o organizaci.

Diky autentiénosti pfibéhti zaméstnancii, by SZ zarovei popularizovala Zeleznici
a vyzdvihla tak atraktivitu zelezni¢ni dopravy a tim i jeji budoucnost.

Prostiednictvim takovychto personalnich videi by se SZ piiblizila ke své cilové skupiné
potenciondlnich uchazec¢l, diky tomuto obsahu videi, by postupné mohlo dojit
ke snizeni v€kového priméru organizace, protoze popularita videoobsahu u soucasné
generace roste.

Organizace muze sva videa jednoduse a rychle S$ifit prostfednictvim svych
komunikac¢nich kanald (nastrojt HR marketingu).

Skute¢ni zaméstnanci SZ a jejich skute¢né piibshy by piispéli k vylepseni image
zaméstnanecké znacky SZ — méné negativnich a vice pozitivnich asociaci
se zamé&stnaneckou znackou SZ vnimané cilovou skupinou potencionalnich uchazeda.
Autenticita p¥ib&hu zaméstnancii by prilakala takové lidi, které SZ potiebuje.

Video déava prostor ke komunikaci EVP — tim, Ze by zamé&stnanci popisovali svou
kariérni drahu ve SZ, automaticky by zodpovidali otdzku, pro¢ ve SZ pracuji, co jim SZ
nabizi, diky tomu by se student bud’ s organizaci ztotoznil nebo naopak.

Z natadeni videi vznikne spousta videoobsahu, ktery SZ mtiZze pouZit i v budoucnu —
videa bude moci upravovat dle svych komunika¢nich kanalt, dale s videem pracovat.
Jeden ze zptisobii ziskani zpétné vazby od stavajicich zaméstnancii SZ a stazistd, coz by

vedlo ke zlepSovani zaméstnanecké znacky SZ.

Nevyhody kariérnich videi SZ:

Aktualné slaby dosah komunikace aktivit SZ.
Casova naroénost z hlediska pfipravy obsahu piedeviim ze strany uéinkujicich
zaméstnancl ve videich (tvorba obsahu a jeho navaznost).

Casova narocnost z hlediska zpracovani videi.
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e Mozné neochota spoluprace na videich ze strany zaméstnancti, ktefi maji zajimavou
kariérni cestu napfi¢ organizaci a jejichz ptibéhy by do obsahu videi zapadaly.

e  Vyssi cena za tvorbu videi pfi vyuziti filmové produkce (s ni jiz SZ ma zkuSenost).

4.3 Zhodnoceni navrhu Meeting se Spravou Zeleznic

Meeting studentt se SZ by se konal jednou ro¢né napt. v Galerii Café park restaurant
v Pardubicich. SZ by si zarezervovala ast restaurace pro toto setkani. Restaurace nezveiejiiuje
ceny obcerstveni pro tyto typy akci, proto jsou ceny uvedeny pouze orienta¢né dle stalého menu
restaurace. Dle osobniho prizkumu Galerie Café park restaurant neuctuje cenu za prondjem
restaurace, pofadatelé akci plati pouze za obderstveni. Meetingu se SZ by se mé&lo moZnost
z&astnit max. 20 studenti DFJP. Polet zaméstnanci SZ by zileZel na organizaci

(cca 10 zaméstnanct SZ véetné stazisti). Dohromady tedy max. 30 osob.

Tabulka 3 Vydaje organizace za obCerstveni v restauraci v ramci setkani

Ob&erstveni Cena za jednu Cena celkem vcetné DPH
osobu véetné DPH (max. 30 osob)
Maly studeny raut (slané a sladké jidlo) | Cca 280 K¢/osoba 8400 K¢
Piti (k&va + nealkoholicky napoj) Cca 150 K¢&/osoba 4 500 K¢
12 900 K¢

Zdroj: autor

Tabulka 3 demonstruje vydaje organizace za obcerstveni v restauraci v ramci setkani.
Vydaje SZ za ob&erstveni pro max. 30 osob by dosahly celkové &astky cca 12 900 K¢& véetné
DPH.

Déle SZ musi poditat svydaji za cestu. Cestovni nahrady jsou poskytovany
zaméstnavatelem zaméstnanciim za vydaje na cestach. Meeting se SZ spada do cest mimo
pravidelné pracoviité, upraveno zakonem ¢&. 262/2006 Sb., zakonik prace. Pracovisté SZ neni
pouze v jednom mésté, tudiz je mozné, ze by zameéstnanci a stazisti do Pardubic pfijeli
z riznych mést v CR, a nezvolili by stejny dopravni prostfedek (pokud by zaméstnavatel
nenafidil vyhradng pouziti vefejné hromadné dopravy). Zaméstnanci a stazisti SZ mohou pouZit
jako dopravni prostiedek vlak, s Ceskymi drahami, a. s. maji jizdni vyhody. Vydaje
SZ za dopravu do Pardubic by tedy byly zanedbatelné. Z Vlakového nadrazi Pardubice
do Galerie Café park restaurant (a naopak) zaméstnanci a stazisti SZ mohou jit p&sky nebo

pouzit Méstskou hromadnou dopravu (dale jen MHD). Pti vyuziti MHD v Pardubicich na misto
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setkani by se jednalo o Zakladni jizdné do 3 zastdvkovych tsekli — zéna 1. Cena jizdného je

aktualn¢ 7 K¢ pfi platbé bezkontaktni platebni kartou, 16 K& za papirovou jizdenku

z ptedprodeje nebo 25 K¢ pii platbé u tidi¢e. Tyto ceny plati i pro studenty s ISIC kartou.

MHD by zaméstnanci a staZisti SZ ptipadné vyuZili i pfi cesté ze svého bydlisté na dané vlakové

nadrazi a zpét. Pokud by zaméstnanec zvolil své osobni silni¢ni motorové vozidlo (ne sluzebni),

vydaje SZ by byly vyssi neZ pii pouziti vefejné hromadné dopravy (vlaku) a MHD. Vydaje

za dopravu nelze s presnosti vycislit.

Vyhody Meetingu se Spravou Zeleznic:

SZ by diky takovéto akci byla vice vidét, dostala by se blize ke studentiim DFJP.

Diky volné diskusi a neformalnimu prostiedi, by SZ 1épe poznala svoji cilovou skupinu
(jeji hodnoty, cile apod.).

Prostor pro piimou komunikaci EVP smérem k potenciondlnim uchazectim (Kdo jsme,
co délame, proc existujeme, smysl organizace a co zaméstnancim nabizime) — zvySeni
povédomi o SZ jako o zaméstnavateli, které studentim doposud chybi.

SZ by se nazory studentll na organizaci, zjisténych po setkani, mohla inspirovat
napf. pii tvorbé obsahu smérem k cilové skupiné potenciondlnich uchazeci, sdileného
prostfednictvim komunikacnich kanalt organizace.

Zapojeni zaméstnancil a stazistli do tvorby zaméstnanecké znacky.

Prostor pro storytelling organizace, ktery méa v dnesni dobé velmi pozitivni dopad
na employer branding.

Ziskani persondlniho obsahu — fotografii pro prezentaci SZ jako zaméstnavatele,
fotografie z prvniho ro¢niku setkéni vyuZzit nasledujici rok jako soucdst pozvanky
na dalsi setkani. Za timto Ucelem je nutné zajistit podpis souhlasu o vyuZiti obsahu
(v tomto ptipadé fotografie) z dané akce pro potfeby propagace SZ dle GDPR.

Zména ve vnimani zaméstnanecké znacky SZ (zleps$eni image SZ) studenty diky dobé
stravené se zaméstnanci a stazisty SZ.

Diky kazdoro¢nimu konani této akce, by si SZ pravidelné zjistovala a nasledné
analyzovala vyvoj vnimani své zamé&stnanecké znacky. Organizace by tak védéla, zda
se vydava spravnym smérem — zptisob méfeni Gsp&snosti zaméstnanecké znacky SZ,

a to 1 z hlediska ucasti.

Nevyhody Meetingu se Spravou Zeleznic:

Finan¢ni vydaje SZ pfedevsim za obcerstveni v restauraci.
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e Vice prace — osloveni zamé&stnancii a staZistd SZ, tvorba pozvanky (text a grafika)
a informovani studentl DFJP prostfednictvim komunika¢nich kanala SZ a DFJP,
popiipad¢ uprava fotografii a;.

e Mozné nenaplnéni ocekavani nékterych studentd DFJP a nasledné Sifeni Spatnych

zkuSenosti se SZ, coz by mélo vliv na povést organizace.

4.4 Zhodnoceni navrhu Dosah komunikace aktivit organizace
Dle navrhovaného opatfeni v oddilu 3.4 by SZ pro zvy$eni dosahu svych aktivit mohla

vyuzit propagaci svého pfispévku tlacitkem ,,Propagovat pftispévek™ (,,Propagovany
ptispévek®) nebo ,,Spravce reklam®, kdy by se jednalo o ,Facebook reklamu®. V ptipadé
zvyseni dosahu Studentského webu SZ by se jednalo o zékladni typ kampang ,, Navstévnost “.
V obou piipadech jde o placenou PPC reklamu a zaleZelo by pouze na SZ jakou ¢astku by byla
ochotna vynalozit pro propagaci daného ptispévku, proto nelze jednoznaéné urcit naklady
na propagaci piispévku. Minimalni vklad je 25 Kc¢/den bez DPH, ale dle odborniki
na PPC reklamu je ze zacatku vhodnéj$i nastavit denni rozpocet reklamy na 100-150 K¢
bez DPH (soucasné je stanovend ¢astka nastrojem pro kontrolu vydaji), poté je dulezité
sledovat metriky propagovaného piispévku a podle nich se orientovat. Kromé denniho rozpoctu
Facebook nabizi dlouhodobé rozpoéty, SZ by si stanovila celkovou &astku, kterou je ochotna
vynaloZit za celou dobu zobrazovani daného ptispévku. Facebook by na konci mésice vystavil
SZ fakturu s &astkou, ktera by byla bez DPH. SZ by DPH odvedla v CR. Cena reklamy zavisi
na kvalité reklamy, vkladu a na tom, kolik dalSich zaméstnavatelii cili na danou skupinu
uzivateli. Pokud by se SZ rozhodla sama spravovat reklamy, je vhodné objednat pro
zaméstnance (napf. z odboru komunikace) profesiondlni kurz zaméfeny na internetovy
marketing, jehoZ cena se pohybuje zhruba kolem 10 000 K& véetné DPH. Pokud by se SZ
rozhodla pro agenturu, ktera se o reklamy bude starat, obvykle si uctuje 1000 K¢/hodinu véetné
DPH. Agentura se reklamam vénuje obvykle alespont 10 hodin mé&si¢né. Agentura by si tedy
uctovala zhruba 10 000 K¢/mésic véetné DPH. Odbornici doporucuji zvolit jednu z uvedenych
cest pro spravu reklam na Facebooku, ob& by byly pro SZ finanéné nakladné, ale metoda
,,pokus omyl“ by SZ stala vice penéz.
P¥inosy ,,Facebook reklamy* a ,,Propagovaného p¥ispévku® pro SZ:

e Zvyseni povédomi o SZ a aktivitach organizace nabizené studenttim.

e Zvyseni zajmu spoluprace studenttl se SZ a diky tomu postupné snizeni vékového

priméru organizace.

74



Zvyseni dosahu komunikace atributli zaméstnanecké znacky SZ, které mé SZ v planu
nadefinovat.
Meg¢fieni UspéSnosti zaméstnanecké znaCky SZ (dle néavstévnosti webové stranky,

shlédnuti videi, odpovédi na pracovni nabidky apod.).

4.5 Zhodnoceni navrhu zavedeni kontrolnich metrik dle stanovenych cili

organizace

Nelze pfedem urcit vyvoj zaméstnanecké znacky SZ pti zavedeni uvedenych névrhi do

strategii SZ nebo pii uskute¢néni jinych zmén v ramci oslovovani mladé generace pracovnikd,

proto uvedené metriky nelze nyni vycislit. Pro vy¢isleni o¢ekavanych vysledki jednotlivych

metrik (viz oddil 3.5), je nutné stanovit aktualni situaci ve SZ.

Nyni je moZné shrnout prinosy vyuziti metrik a jejich vliv na zaméstnaneckou znacku SZ:

Metriky by pomohly méfit Gginnost zaméstnanecké znadky SZ — zda aktivity
realizované na podporu zaméstnanecké znacky jsou efektivni pro oslovovani cilové
skupiny potenciondlnich uchazecli nebo zda vyvinout jind ¢i dal§i opatfeni na jeji
podporu. SZ tak bude mit vy3§i Sanci se umistit na Zebti¢ku top zaméstnavateltt v CR
a splnit tak svij cil.

Vyuzitim metrik SZ zjisti, zda umi spravné a efektivné vyuzivat své nastroje
pro komunikaci.

Prildkani a ziskani talenti — az o 50 % vice kvalifikovanych uchazect, tim dojde
ke zvyseni produktivity zaméstnanci, jejich angazovanosti a loajality, zlepSeni miry
udrzeni novych zaméstnanci SZ.

Dle studii silnd zamé&stnanecké znacka dokaZe sniZit naklady na nabor aZ 0 43 % a vice.
Pomoci jednotlivych metrik 1ze méfit ndvratnost investic a nakladi do zaméstnanecké

znac¢ky SZ (nelze specifikovat piesné vzorce pro jejich vypodet).

Nevyhody zavedeni kontrolnich metrik:

Casova naroénost z hlediska analyzy a vyhodnocovéani metrik, na zakladé vyslednych
hodnot pfipadné zavedeni jinych ¢i Upravy stdvajicich opatfeni na podporu
zaméstnanecké znacky SZ. Casova naroCnost také zhlediska komunikace uvniti
organizace.

Naklady spojené s dalsim vykaznictvim.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zdklad¢ teoretického vymezeni problematiky
persondlniho marketingu provést analyzu preferenci studentt Dopravni fakulty Jana Pernera
pii vybéru zaméstnavatele v kontextu vnimédni zaméstnanecké znacCky statni organizace
Sprava Zeleznic. Na zéklad¢ vysledkli provedené analyzy byla navrzena opatieni v oblasti
persondlniho marketingu ve snaze zlepSeni vnimani zaméstnanecké znacky statni organizace
Sprava zeleznic. Navrzena opatfeni byla nasledné zhodnocena.

Ve vztahu k logické ndvaznosti textu byla prace rozdélena do ¢tyt hlavnich kapitol.
Obsahem prvni kapitoly byla teoretickd vychodiska zkoumané problematiky. Personalni
marketing je souborem prostiedktl a aktivit, které predstavuji spolecnost jako zaméstnavatele
zaméstnanciim a potencionalnim uchazeciim, nabyva na diilezitosti v souvislosti s oslovovanim
mladé generace pracovnikll. Zaméstnaneckd znacka je klicovym aspektem persondlniho
marketingu, employer branding je koncept v oblasti personilniho marketingu. Personalni
marketing vyuziva nastroje, které pomahaji zesilit komunikaci a jeji sdéleni dorucit cilové
skuping.

Na zéklad¢ ziskanych informaci v prvni kapitole byl v druhé kapitole zkonstruovan
dotaznik Preferenci studentli Dopravni fakulty Jana Pernera pii vybéru zaméstnavatele. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo zjiStovano, jak studenti vnimaji zaméstnaneckou znacku
Spréava Zeleznic. Pro studenty (muZze i1 Zeny) je nejvice dilezity plat a zaméestnanecké benefity,
zajimava ndpli prace, kariérni rist, rovnovdha osobniho a pracovniho Zivota a jistota
zamé&stnani. Pracovni nabidky a informace o zaméstnavateli by studenti nejvice hledali na
pracovnich portalech, kariérnich strankach podniku/webu podniku a prostiednictvim svého
okoli (pratel, rodiny ¢i soucasnych/byvalych zaméstnancii podniku). Nelze jednoznaéné fict,
jestli studenti vnimaji zaméstnaneckou znacku Spravy Zzeleznic pozitivné nebo negativné.
Studenti maji povédomi o organizaci jako takové, ale chybi jim povédomi o organizaci jako
o zamg&stnavateli. Negativnich asociaci bylo vice nez pozitivnich, ale naopak v porovnani
s ostatnimi zameéstnavateli v oboru dopravy a logistiky Sprava Zeleznic nedopadla nejhiiie,
navic néktefi studenti uvazuji o ni jako o svém potencionalnim zaméstnavateli. Dosah
komunikace znacky je slaby.

V navaznosti na vysledky a informace ziskané v analytické Casti byla ve teti kapitole
navrhnuta opatfeni. Opatieni se tykaji zejména prezentace Spravy zeleznic jako
zaméstnavatele, prezentace pracovni nabidky, dosahu komunikace aktivit organizace,

kontrolnich metrik a jejich vyuziti v organizaci.

76



V posledni kapitole byla navrhovana opatteni zhodnocena predevsim z hlediska ptinost
pro zaméstnaneckou znacku Sprava zeleznic. Hlavnimi pfinosy jsou zvySeni zajmu o organizaci
a spolupraci s ni a diky tomu zvySeni dosahu komunikace aktivit a postupné snizeni vékového
praméru organizace. Dale pak pfiblizeni se k s cilové skupiné a ziskani potiebnych lidi.
Celkové by navrhovana opatfeni pomohla v cesté za pozitivnim vnimanim zaméstnanecké
znacky, zlepSeni jeji image smérem k cilové skupiné potencionédlnich uchazecti o zaméstnani

ve SZ.
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GDPR
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Ceska republika

Employee Value Proposition

Nabidka podniku jako zaméstnavatele
Dopravni fakulta Jana Pernera

Dan z ptidané hodnoty

Dil¢i vyzkumna otazka

General Data Protection Regulation
Obecné natizeni o ochrané osobnich udaj
Human resources

Lidské zdroje

International Student Identity Card
Mezinarodni studentska identifika¢ni karta
Méstska hromadna doprava

Pay Per Click

Platba za proklik

Public relations

Vztahy s vetejnosti

Sprava Zeleznic

Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty

Univerzita Pardubice
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Priloha A Dotaznik

Preference studentii Dopravni fakulty Jana Pernera pri vybéru
zaméstnavatele

Dobry den,

prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery zpracovavam v ramci své diplomové prace.

Odpovédi budou slouzit k navrzeni opatieni ke zvySeni atraktivity zaméstnavatele v oboru

dopravy z pohledu studentl. Dotaznik je uréen pro studenty Dopravni fakulty Jana Pernera

prezenc¢ni formy studia. Dotaznik je anonymni a zabere vdm max. 5 minut casu.

Dé&kuji moc za vyplnéni a za vas Cas!

Sarka Smejdova, studentka Dopravni fakulty Jana Pernera

1. Jaka Kkritéria by byla pro vas nejvice dilezita pri vybéru zaméstnavatele? -

UVEDTE MAX. 5 KRITERIi*

Otazka je ur¢ena pro vSechny studenty, nezalezi na tom, zda mate zkusenost s vybérem

zameéstnavatele.

[]
[

I e ) O R

(|

Zajimava napln prace

Velmi dobré povést podniku

Kultura podniku (uzndvané hodnoty, nédzory, zvyklosti a chovani zaméstnanci
podniku)

Rovnovéha osobniho a pracovniho Zivota

Atraktivni plat a benefity

Jistota zaméstnani

Finanéni zdravi podniku

Flexibilita (flexibilni pracovni doba, moznost prace z domova)

Kariérni rast

MozZnost vzd€lavani a rozvoje

Pouzivani nejnovéjsich technologii

Spolecenska odpovédnost podniku (integrace socidlnich a ekologickych hledisek do
kazdodennich operaci v podniku)

Ptijemné pracovni prostredi

Jina...



2. Kde byste hledal/a pracovni nabidky a informace o potencionalnim

zamé&stnavateli? —- UVEDTE MAX. 5§ ODPOVEDI

N
[
[

J

I I O O N 0 O

Pracovni portély (jobs.cz, prace.cz aj.)

TiSténd inzerce formou letacka a brozur

Pratelé/znami/rodina (ndzory a informace od okoli, ¢i soucasnych/byvalych
zaméstnancl podniku)

Kariérni stranky podniku/web podniku

Akce pofaddané podnikem (dny otevienych dvefi, konference, workshopy
a pfednasky na Univerzité Pardubice)

Pracovni veletrhy

Facebook

LinkedIn

Twitter

Instagram

YouTube

Jina...

3. Serad’te uvedené zaméstnavatele podle atraktivity:

Zmeénte poradi dle svych preferenci (1. — nejvice atraktivni, posledni — 10. nejméné

atraktivni). Zménu potadi poloZek provedete pretazenim dané polozky na vami

preferovanou pozici.

1.

2
3
4.
5

A S

Ceské drahy, a.s.

Letisté Vaclava Havla Praha

SKODA AUTO a.s.

DB Schenker

Sprava zZeleznic, statni organizace (dfive Sprdva zeleznicni dopravni cesty
SZDC)

Toyota Motor Manufacturing Czech Republic s.r.0.

RegioJet a.s.

Ceska posta, s.p.

Kiekert-CS, s.r.o.

. Foxconn CZ s.r.o.



Co si jako prvni vybavite, kdyZ se Fekne organizace Sprava Zeleznic?

Napiste jedno nebo vice slov...

. Vite o aktivitach Spravy Zeleznic, které nabizi studentiim vysokych skol? - POKUD
ANO, NAPISTE, KTERE ZNATE
POKUD NEVITE, POKRACUJTE NA DALSI OTAZKU.

Napiste jedno nebo vice slov...

. Dokazete si predstavit organizaci Sprava Zeleznic jako vaSeho potencionalniho
zaméstnavatele?

Vyberte jednu odpovéd'.

Ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Ne

O O 0o o O

Chtéla/a byste v budoucnu pracovat u zaméstnavatele z oboru dopravy a logistiky?
Vyberte jednu odpoved.

"1 Ano

"1 Nevim

] Ne

. U kterého zaméstnavatele byste chtél/a pracovat?

POKUD NEVITE, POKRACUJTE NA DALSI OTAZKU.

Napiste jedno nebo vice slov...

. Mate jiz néjakou praxi v oboru, ktery aktualné studujete na Dopravni fakulté Jana
Pernera?

Slovem praxe je mySlena brigada, staz, Gi€ast na projektu, prace na plny ¢i zkraceny
uvazek apod.

] Ano

'] Ne



10. Pohlavi:

[
[

Muz

Zena

11. Jaky typ a roc¢nik studijniho programu v soucasné dobé studujete?

Vyberte jednu odpovéd.

1. rocnik bakalatského studia

2. roc¢nik bakalatfského studia

3. ro¢nik bakalafského studia (tuto odpovéd’ oznacte i pokud bakaldiské studium
prodluzujete)

1. rocnik navazujiciho magisterského studia

2. roc¢nik navazujiciho magisterského studia (tuto odpovéd’ oznacte i pokud magisterské
studium prodluzujete)

1. ro¢nik doktorského studia

2. rocnik doktorského studia

3. roc¢nik doktorského studia

4. rocnik doktorského studia (tuto odpovéd oznacte i pokud doktorské studium

prodluzujete)

12. Jaky studijni obor v soucasné dobé studujete?

Pokud aktudlné studujete dva obory na DFJP, uved’te ten, ktery studujete v prezen¢ni

formé.

Napiste jedno nebo vice slov...

Zdroj: autor



Piiloha B Pracovni nabidka Spravy zeleznic, statni organizace

I SPRAVA

z ZELEZNIC

Sprava Zeleznic, statni organizace,
Oblastni Feditelstvi Hradec Kralové nabizi pracovni pozici:

Systémovy specialista - vyjadfovani ke stavbdm v ochranném pasmu drahy, podpora
projektu digitalizace technické mapy.

Druh PPV - pracovni pomér na dobu urcitou 1 rok, s tfimési¢ni zkusebni dobou a
s predpokladem prodlouzeni na dobu neuréitou.

Pracovisté: Aparat Oblatniho Feditelstvi Hradec Kralové, usek technického nameéstka
_— Mozny nastup: Ihned, pfipadné dle dohody

Kontakt: Ing. Jifi Vencl, tel.:972 341 231, e-mail: vencli@spravazeleznic.cz

P

PoZadované vzdé&lani: VS technického sméru (DFIP viechny obory studia)
PoZadovana praxe: vhodné i pro absolventy
Kvalifikacni predpoklady: fidi¢ské opravnéni sk.B, znalost prace na PC, zdravotni zplsobilost

Nabizime: zvySeny narok dovolené, jizdni vyhody €D, po 6 mésicich i pro rodinné pfislugniky,
stravenky, sluZzebni mobilni telefon, pfispévek na penzijni pfipojisténi

Zdroj: Sprava zeleznic, statni organizace (2021)



