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UVvoD

Efektivné vyuzivany personalni marketing zaméteny vhodné na cilovou skupinu mize byt
jednim z rozhodujicich faktort, ktery pomaha vytvofit a udrzovat pozitivni jméno spole¢nosti
jako zaméstnavatele a ziskat kvalifikované a motivované uchazece. Konkurence Vv oboru
logistiky je obrovska a jednotlivé podniky se doslova pietahuji o fidice. | z tohoto duvodu je

dualezité nepodcenovat silu personalniho marketingu a zacit na ném pracovat jest¢ dnes.

Cilem diplomoveé prace je navrhnout strategii personalniho marketingu pro spole¢nost XY. Na
zaklad¢ zhodnoceni soucasné situace a na podkladé ziskanych dat z dotaznikového Settenti,
polostrukturovanych rozhovora a pozorovani ptedkladam vhodné strategické kroky k posileni

soucasné personalni marketingové strategie.

V blizké dob¢ ¢ekaji firmu XY nepiijemné zmény, které vsak nezasahnou pouze ji, ale i celé
odvétvi logistiky. Nedostatek profesionalnich fidici kamiond je problém, ktery se projevuje

nejen v Ceské republice, ale i v nékolika dalsich statech.

Spolecnost XY, a. s., momentalné zaméstnava z velké Casti cizojazycné profesiondlni fidice,
ktefi piihodné zaplnili volna pracovni mista, které bylo nutné obsadit k zajisténi plynulého
provozu podniku. K dlouhodobé prosperité je ale dilezité orientovat pozornost na tuzemské
fidice, ktefi hledaji zaméstnani nebo jsou U soucasného zaméstnavatele nespokojeni. Je zadouci

cilené je ptildkat na svou stranu.

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast prace poskytuje teoretické informace
o personalnim marketingu v CR i zahraniéi, o historii personalniho marketingu, o personalnim
marketingovém mixu neboli pracovnim misté, o motivaci a odméné, 0 misté vykonu prace
a o0 prezentaci pracovni nabidky. Dale se zabyva externim personalnim marketingem vzhledem
ke skutecnosti, ze prav€é na externi personalni marketing je prace blize zaméiena. Druha
polovina prvni Casti se vénuje znace zaméstnavatele a metodologii vyzkumu, ktery byl pro

vypracovani uplatnén.

Druha ¢ast diplomové prace piinasi zakladni Udaje o podniku XY, a. s., a jeho vozovém parku,
soucasném personalnim marketingu spole¢nosti, dotaznikovém $etieni a pozorovani. K analyze
trhu profesiondlnich tidi¢t je vyuzito dotaznikové Setfeni, které je doplnéno pozorovanim
v terénu a polostrukturovanym rozhovorem s fidi¢em kamionu. Pomoci polostrukturovanych
rozhovorti S provoznim feditelem a personalnim pracovnikem je analyzovan soucasny

personalni marketing spole¢nosti XY. Ve zminéné ¢asti je vychazeno z dat ziskanych zasluhou

12



kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a poznatki autorky prace, které ziskala sama ve
spoleCnosti ¢i pfimo od zaméstnanci firmy XY. Zavére¢na kapitola se vénuje navrhu

marketingové strategie ziskdvani novych pracovnikd, kterd je zalozena na nabytych

informacich a datech z ptedeslého vyzkumu.
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1 PERSONALNI MARKETING

| pres soucasnou aktualnost predstavuje personalni marketing stale dostate¢né¢ nepopsanou
disciplinu. Zasadni myslenkou personalniho marketingu je poskytnout personélni oblasti novy
inovativni ptistup fizeni lidskych zdroji, ktery bude vybudovany na marketingovych zasadéch,
pfedev§im ve snaze najit anasledné udrzet nezbytné pracovni sily v podniku. Motivem
k ziskdni audrzeni je skuteCnost, ze kvalifikovani akvalitni zaméstnanci ptedstavuji

nejvyznamnéj$i zdroj, se kterym spole¢nost disponuje a miize jej nalezité zhodnocovat [1].

Vyznamnym meznikem, na ktery je mozné nahliZzet jako na jeden z vyznamnych divodu
dulezitosti rozvoje persondlniho marketingu, je jednak pokles miry nezaméstnanosti, ale také
fakt, Ze G€inné pouzivani lidského kapitalu a vykonnost fizeni lidskych zdroji ve spolecnosti

formuje vyhodu ve srovnani s konkurenci a ma rovnéz vliv na produktivitu podniku [1].

Stanoveni pojmu se Vv literaturach lehce odlisuje, ale klicovou ¢asti kazdé definice je vSak
vyrok, ze personalni marketing uplatituje pfistupy z marketingu v oboru fizeni lidskych zdroja

a pristupuje k potencialnimu ¢i souasnému zaméstnanci coby ke spotiebiteli [2].

V prvni fadé poskytuje zaméstnancim spokojenost s praci, pracovnimi podminkami, se
zamé&stnavatelem a usiluje 0 naplnéni jejich ocekavani. Sekundarné spokojenost zaméstnancti
spolecnosti prispiva K vyS$i spokojenosti finalnich spotiebiteld a k vytvareni dobrych

obchodnich vztaht s kupujicimi a tim ke zvySovani image celého podniku [1].

Profesor Koubek v knize Rizeni lidskych zdroji definuje personalni marketing jako ,, pouziti
marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v Gsili o zformovani a udrzen{ potiebné
pracovni sily organizace, kterd se opird o vytvdreni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
avyzkum trhu prdace. Jde tedy o upoutdni pozornosti na zaméstnavatelské kvality

organizace* [2].

1.1 Historie personalniho marketingu

Nésledujici kapitola je vénovana historii personalniho marketingu v Ceské republice
I v zahrani¢i. Zatimco ve sv&été€ probiha evoluce personalniho marketingu téméf Sedesat let,
v ¢eském prostiedi nedovolovaly tehdejsi Ceskoslovenské podminky takovy vyvoj sdilet.
Z tohoto dlivodu existuje relativné velka ¢asova odlisSnost v tom, kdy zacali odbornici pouZzivat
pojem personalni marketing v praxi v tuzemsku, a kdy s timto konceptem pfiSly spole¢nosti

Vv zahrani¢i [1].
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1.1.1  Persondlni marketing — zahraniéi

V 60. letech 20. stoleti se pojem poprveé objevuje v némecké literatuie a je vyuzivan piedevsim
ve spojitosti s nedostatkem vzdélané pracovni sily. Vzhledem k nouzi o0 dostateéné
kvalifikované, skolené a vzdélané zaméstnance si v tomto obdobi manazeti spole¢nosti zacali

uvédomovat, jak nezbytné je disponovat uvedenou pracovni silou [3].

Personalni marketing se zacal v praxi prohlubovat od pocatku 70. let. Na podnikovou pracovni
silu ptestalo byt nahlizeno vylu¢né jako na vyrobni faktor a zacala byt chapana jako ,,partak*

spole¢nosti organizace [1].

80. a 90. 1éta 20. stoleti piinesla rozdéleni personalniho marketingu na externi a interni. Zde uz

neni nejdulezitéj$im bodem ziskavani novych zaméstnancu, ale zejména jejich udrzeni [4].

Ptelom tisicileti pfinesl vnimani zaméstnance jako naseho zédkaznika. Podstatnym momentem
pro personalni marketing byla publikace knihy od Philipa Kotlera s ndzvem Principles of
Marketing. V této knize autor pfisel s pfesvéd¢enim, Ze na zaméstnance v podniku je mozné
nahlizet jako na zakazniky, a z tohoto diivodu Ze se i spojitost mezi podnikem a nimi d& chapat

z pohledu spotieby zaméstnani nebo kariéry [1, 6].

vvvvvv

blahobyt spolecnosti. Z tohoto divodu jim pfislusi srovnatelnd pozornost, jakou vénujeme

vyznamnym koncovym spotiebitelim [5].

1.1.2  Personalni marketing — Cesk4 republika

V poloving 90. let se v ¢eském prostiedi zacal v odborné literatuie objevovat pojem personalni
marketing. Prvni zapisy o uplatnéni personalniho marketingu ve spole¢nosti pfichazi na
prelomu tisicileti. V Ceské republice pfedstavuje personalni marketing v 90. letech postoj, ktery
obsahuje vice personalni ¢innosti nez Cinnosti, které se vztahuji k uplatfiovani principd
z marketingu. Jako nésledny vyvojovy stupen piistupu a porozuméni personalnimu marketingu

je mozné chapat piikladani znaéného dirazu zrovna na marketingové principy [1].

1.2 Personalni marketingovy mix

S ohledem na ekonomickou situaci v nové globalizované spolecnosti je kladen ¢im dal vétsi
diraz na vyuzivani novych piistupt a metod fizeni lidskych zdroji. Pravé personalni marketing

je jednim z novych ptistupt [7].
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V piipadé¢ efektivné fungujiciho persondlniho marketingu ziskadva spolecnost konkurencni
vyhodu na trhu prace. Spole¢nost usiluje 0 ptizen potencialniho uchazece 0 pracovni pozici,
ktery se vtomto momentu stavad pro podnik ,,zdkaznikem®. Manazeti spole¢nosti usiluji
o0 ziskani kvalifikovanych pracovnikt, které je v navaznosti na to nutné stabilizovat

a udrzet [7].

Reprezentant marketingu Ameri¢an McCarthy roz¢lenil marketingové néstroje do Ctyt kategorii

a oznadil je jako ,,4P:

e produkt (product);
e cena (price);
e misto (place);

e podpora (promotion) [5].

V navaznosti na zminéné proslulé marketingové prvky je mozné vytvofit personalni

marketingovy mix takto:

e pracovni misto (product);
e motivace a odmeéna (price);
e misto vykonu prace (place);

e prezentace nabidky prace (promotion) [7].

1.2.1 Pracovni misto

Produkt podniku chapeme jako pracovni misto, kterym miize byt nejen nova, ale jiz existujici
neobsazena nebo uvolnéna pracovni pozice, kterd ma patficné vlastnosti jako napf. naroky na
zaméstnance, pracovni doba, misto vykonu, organizace prace apod. Stejné¢ jako spolecnost
i samotny uchaze¢ (zajemce 0 zaméstnani) usiluje o naplnéni svych potieb a aby uspokojeni
dosahl, nabizi sam sebe na trhu prace. Uchaze¢ na trhu prace predklada jako sviij produkt praci,
kterou je schopen v konkrétnim ¢ase a kvalité¢ vykonat. Objektem smény je tedy pracovni
misto [8].

Soucasti vhodné cilené nabidky pracovni pozice je i popis pracovniho mista a konkretizace
narokdi na zaméstnance, O kterého se podnik na trhu prace uchézi. Béhem vytvéareni
a nasledujicim obsazovéani nové vznikajici pracovni pozice je nutné U¢inné popsat napli
a povahu prace uvedené pozice a vhodné vymezit metody a postupy prace. Zminéné metody
a postupy musi splilovat organiza¢ni a technické naroky spole¢nosti, ale i spole¢enské potieby

zaméstnance [7].
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1.2.2 Motivace a odména

Druhym nastrojem personalniho mixu je odméfovani a motivace. Sikyf uvadi, ze cilem
odménovani je objektivné ohodnotit realny vykon pracovnikii avhodné pracovniky

povzbuzovat k provedeni smluvené prace [9].

Pracovni motivace je spojena s konkrétnim pracovnim mistem, provedenim pracovni ¢innosti
a znédzornuje zaméstnanciv postoj k praci, ukolim, také formu jeho pracovni ochoty a reélné
pracovni uplatnéni na trhu prace. S oblastni stimulace a motivace pracovniku je tzce spjaté

odménovani [7].

Dle Sikyie jsou novodobé formy odménovani rozdélené na penézni a nepenézni. Mezi pen€zni
lze zatadit plat, mzdu, odménu zdohody ado nepenéznich odborny rozvoj, ochranu
a bezpecnost pti praci, zaméstnanecké benefity, pochvaly, motivujici pracovni ulohy, vhodné;jsi

pracovni prostiedi, pratelské vztahy na pracovisti, flexibilni pracovni dobu a jiné [10].

Cilem podniku i jednotlivce je snizovat naklady a maximalizovat vyhody neboli ziskat za malo
penéz hodné kolact. V souvislosti s persondlnim marketingem na sobé produkt nemtize mit
visacku s cenou. Pro firmu je cena dana kompletnimi vydaji, které zaméstnavatelé uvolni na
nabor, mzdy, vzdélavani, Skoleni a pokryti zakonem vymezenych personalnich a sociélnich
potieb pracovnikli. Naopak pro uchazece je cena ddna uspotfddanim prace, které je nutné se
podridit, casem, ktery musi pracovnik praci obétovat, vykonem, ktery je nezbytné provést

a pracovnim vztahiim a postojem K praci, ktery je poZadovan [8].

1.2.3 Misto vykonu préace (podnikova kultura)

Dalsi soucasti je misto vykonu prace — neboli pracovist¢ — nebo dalsi domluvené misto, na
kterém je pracovnik schopen uskuteciiovat pfedem domluvenou praci. Na misto vykonu prace

lze rovné€z nahlizet jako na podnikovou kulturu [10].

Dle Vebera podnikova kultura ovliviiuje lidské podvédomi i védomi a v obou ptipadech se
projevuje. Je odrazem jednani osob ve firm¢ a lidskych pfedpokladi a mysleni, vysledkem

minulych aktivit a zaroven omezujicim faktorem aktivit nastavajicich [11].

Za ptedpokladu, Ze se jedinec rozhoduje 0 vybéru budouci pracovni pozice, a mad moznost
volby, hraje zasadni roli prestiz podniku a podnikova kultura. Tvilrci podnikové kultury jsou
jedinci, a diivod pro¢ se stali soucasti spole¢nosti. Tedy jaké zivotni zasady a normy uznavaji,

jakeé maji mezi sebou vztahy, co je dle jejich nazoru sprdvné a co naopak Spatné. VySe zminéné
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pusobi na kulturu ahodnotu podniku, stanovuje jeji zivotnost z pohledu dlouhodobého

hospodaiského prospéchu a diferencuje jeden podnik od druhého [7].

1.2.4 Prezentace pracovni nabidky

Posledni soucasti personalniho mixu je prezentace nabidky prace a podniku. V personalnim
marketingu propagace z pohledu spolecnosti usiluje na externim iinternim trhu préace
predevsim 0 budovani silné znacky, dobrého jména zaméstnavatele a k formovani pozitivnich
preferenci u cilové skupiny. Dale se snazi informovat potencialni zajemce 0 zaméstnani novych
¢i neobsazenych pracovnich pozicich v podniku, a to zejména pomoci sdélovacich prostiedki
nebo soucasnych pracovnikt [8]. Vycerpavajici informace pro vhodné kandidaty a zajem
komunikovat je dilezitou podminkou efektivniho predstaveni nabidky pracovni pozice [7].
V oboru ziskavani zaméstnancii 1ze mezi obvyklé néstroje marketingové komunikace zaradit
dny otevienych dvefi, naborové inzeraty, pfitomnost na veletrzich nebo referral programy.
V rdmci referral programu obvykle spolecnost poskytuje odmény za kazdého nového

zaméstnance, ktery je pfiveden stavajicim zaméstnancem [8].
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2 EXTERNI PERSONALNI MARKETING

Personalni marketing externi obsahuje fadu aktivit spolecnosti, které jsou spjaté s vytvarenim

dobrého jména zaméstnavatele a S vybérem a ziskavanim potencialnich zaméstnancu [10].

Ziskavani kvalitnich pracovnikid je jednou znejpodstatnéj$ich cCinnosti. Principem je

zabezpecCeni, aby neobsazend pracovni mista ve spolecnosti upoutala a oslovila dostacujici

mnozstvi nalezitych a adekvatnich adeptd 0 nabizené zaméstnani [12].

Vybrani vhodné metody Kk ziskavani potencialnich zaméstnanci se nasledné¢ odviji od

skute¢nosti, zda bude zaméstnanec hledan z vnitiniho ¢i vnéjsiho okoli firmy.

Vyhody ziskavani pracovnikii z vnitiniho okoli firmy:

zlepSeni motivace, moralky a udrzeni pracovnikt v podniku;

informovanost o slabych a silnych strankach uchazece;

pracovnikova znalost svych spolupracovnikti a celé organizace;

pomérné nizké naklady na zapracovani a ndbor zaméstnanctl;

zkraceni  Casu  pfijimani zaméstnance astim  souvisejici  zjednoduSeni

administrativy [12].

Nevyhody ziskavéani pracovnikli z vnitiniho okoli firmy:

limitovany vybér potencialnich uchazecu;
povyseni zaméstnance na pracovni pozici, v které nezvlada plnit pozadavky;
oboustranné soutézeni mezi pracovniky muze vést k poklesu moralky a vztahti na

pracovisti [12].

Vyhody ziskavani pracovnikt z vnéjsiho okoli firmy:

ptisun novodobych piedstav, plani, know-how, smysleni, zkuSenosti anadhledu
z venku;

krats$i doba obsazovani nové pracovni pozice;

SirSi paleta moznosti pfi volbé potencidlnich zaméstnanct;

zpusobila pracovni sila ziskana z externich zdroju je finanéné méné nakladna [1].

Nevyhody ziskavani pracovnikl z vnéjsiho okoli firmy:

pokles motivace stavajicich zaméstnanct;

vewr

Casove¢ naro¢néjsi na orientaci a prizpisobeni zaméstnance;
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e moznost chybného pfijeti pracovnika vzhledem K eventudlné¢ nedtvéryhodnym
referencim;

e nebezpeci odejiti pracovnikll ve zkuSebni lhité;

e piijeti pracovnikl je financné nakladné&;jsi;

e ziskani pracovnici zexternich zdroji maji vyS$i ndroky na osobni finan¢ni

ohodnoceni [12].

K jednotlivym tkolim externiho persondlniho marketingu lze zafadit obstarani dlouhodobé
dosazitelnosti nadéjnych zaméstnanctli, zmenSeni finan¢nich nakladl na ziskavani potencialni
pracovni sily, zdokonalovani povésti dané organizace aurceni pokrokovych zdroju, které

mohou byt pro organizaci pfinosné pii naboru novych pracovnika [13].

2.1 Ziskavani pracovniki

Zahajovaci fazi u obsazovani volnych pracovnich pozic je ziskavani potencidlnich pracovnikd.
Cilem ziskavani novych pracovnikli je upoutat azaujmout v daném case as adekvatné
vynalozenymi finan¢nimi prostiedky dostatek zptsobilych zajemcti 0 pracovni pozici. Uvedeni
zajemci musi vyhovovat dulezitym narokiim vymezenych konkrétni spolecnosti, jako je
napiiklad nejvyssi dosazené vzdélani, stdvajici pracovni zkuSenosti, jazykové znalosti,
specifické dovednosti apod. Podle pravnich piedpist Ize mezi pozadavky zahrnout zdravotni

zpusobilost a bezuhonnost [9].

Zékladem metody naboru novych pracovnikii je navozeni komunikace mezi poptavajicim
prace, tedy zaméstnavatelem, S moznymi zajemci 0 dané pracovni misto, ktefi praci nabizeji.
Cely proces je provadén se zamérem oznameni potencialnim zajemctum O pracovni pozici,
0 pozadavcich a podminkéach, které ssebou pozice ptinasi. Komunikace s potencialnimi
pracovniky slouzi zaméstnavateli k shromazdéni podstatnych udaji, tj. o kvalifikaci

potencialnich zajemcti 0 pracovni pozici uskute¢iovat praci, ktera je pozadovana [10].
Uroveti vzajemné komunikace zaméstnavatele s uchazeéi ovliviiuje:

e UcCinnost procesu umist'ovani uchazeci do volnych pracovnich pozic;

e povest zaméEstnavatele.

Dosazeni adekvatniho mnozstvi ptipadnych z4jemcti 0 pracovni pozici, kteti rovnéz vyhovuji

narokim zaméstnavatele, je vysledkem procesu ziskavani novych zaméstnanci. Zpusobili
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zdjemci o0 pracovni misto budou nasledné zaméstnavatelem ptizvani K finalnimu vybéru

pracovnika [9].

2.1.1 Metody ziskavani pracovniki

Charakteristickym postupem pii upoutani a osloveni moznych uchazeci 0 pracovni pozici je
metoda ziskavani zaméstnancii. VytyCeni nejvhodnéjsi metody pii ziskdvani novych
pracovnikil je podminéné mnoha skutecnostmi. Mezi ty lze zaradit, jaka pracovni pozice je
obsazovéna, zda se ziskavaji z internich ¢i externich zdroju pracovnikd a jaké jsou pozadavky
na uvolnénou pracovni pozici. Proces je rovnéz ovlivnén aktualni situaci na trhu prace, zdjmem
uchazec¢l 0 danou pracovni pozici, povésti organizace a tim, kolik finan¢nich prostiedkti a ¢asu
je momentaln¢ k dispozici. Organizace malokdy vyuZiji pouze jednu ze zminénych metod, ve
vetsing situaci aplikuji kombinaci n€kolika zpisobi ziskavani nové pracovni sily z internich

a externich zdroju. Tomu se budou nasledujici odstavce vénovat [9].
Ziskavani pracovnikt z internich zdrojt:

e inzerat na mistni nasténce nebo v uzaviené a soukromé siti (internetu);
e odeslanim inzerétu o pracovni nabidce formou elektronické posty;
e osloveni daného pracovnika v organizaci;

e reference od soucasného pracovnika.
Ziskavani pracovnikt z externich zdroju:

e kooperace se vzdélavacimi institucemi a ufady prace;

e inzerdt na internetu, v televizi ¢irozhlase (internetové strdnky, personalni agentury,
poradenské organizace);

e prezentace organizace na veletrzich;

o letdky, vyvésky;

e piimé osloveni jednotlivce vné spolecnosti [9].

E-recruitment

Novodobym zptisobem, jak ziskat nové pracovniky je e-recruitment. Tato metoda je zalozena
na uziti ptistupnych sluzeb, které internet nabizi. Jednd se primarné o elektronickou postu
a webové stranky. V piipadé, Ze ma organizace v planu publikovat nabidku aktudlné volnych
pracovnich mist, tak kazdodenn¢ pouziva své webové stranky nebo internetové stranky tradu

prace, pracovnich portal, jako je napf. Jobs.cz nebo personalnich agentur. Zasluhou online
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recruitmentu jsou zaméstnavatel ¢i personalista schopni obratem komunikovat s potencialnimi

z&jemci o danou pozici [14].

Online recruitment je finanén€ méné naro€ny a rychlejsi nez klasické inzerce a dalsi zptisoby
naboru pracovnikd. Inzerce na internetu je V soucasné dobé hojné pouzivana pro obsazeni
ruznorodych nabizenych pracovnich pozic, jak vysoce kvalifikovanych specialisti, tak téch
manazerskych, ato zejména z divodu pokryti dostate¢né rozlehlé oblasti potencialnich

zajemcu 0 praci [15, 16].

Webové stranky

Je uz zcela bézné, ze v nynéjsi pokrocilé dob¢ jednotlivé organizace a podniky denné inzeruji
nabizené volné pracovni pozice na vlastnénych webovych strdnkach. Internetovymi strdnkami
vétsina podniki disponuje, na nich vedle zékladnich informaci o podniku nabizi i specialni ¢ast,
obvykle nazyvanou ,,Kariéra“. V tomto oddilu mohou zajemci o praci najit vSechny podstatné
informace i se seznamem aktualn¢ nabizenych volnych pracovnich pozic. Potencialni zajemce
0 nabizené pracovni misto muze neprodlen¢ a jednoduse reagovat na konkrétni nabidku
vyplnénim jednoduchého elektronického formulare. Pfesnéji se ve vétSiné piipadid jedna
0 jednoduchy strukturovany dotaznik, ke kterému je v zavéru nezbytné piilozit vlastni
zivotopis [9].

Volna pracovni pozice byva béZné nabizend zarovenl vlastnim internim zaméstnanctim, ale
I potencialnim zajemctum z externich zdroji. V takové situaci muze byt nabirdni novych

pracovnikll zasluhou intranetovych systémi sjednoceno, anabidku pracovni pozice lze

soubézné smérovat na externi i na interni trh prace. Eliminuje se tak duplicitni ¢innost [16].

Dle Armstronga by internetoveé stranky, které jsou urené potencialnim uchaze¢im, mély

dodrzovat nasledujici pravidla:
e zachovavat aktualnost webovych stranek;
e  Zzajistit piistupnost stranek;
e umozZnit nav§tévnikim kontakt pro spojeni pii vyskytu technickych probléma;

e zabezpecit adekvatni aroven stranek i obsahu [17].

Inzerovani

K béznému zplsobu vyuzivané¢ho pii néboru potencialnich pracovnikii l1ze zatradit inzerci
v médiich. Neobsazené pracovni pozice muze organizace nabizet v rozhlase, tisku,

televizi, regiondlnich mediich, ba dokonce i v zahrani¢nich. Podniky se setkavaji s uspéchem
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inzerce i v urcitych odbornych magazinech. Spolecnost je zptisobild snadno inzerovat nabidku
volnych pracovnich pozic jak sama, tak kooperovat s riznymi subjekty, které se na tuto oblast
specializuji. Mezi né lze zafadit profesionalni personalni agentury a poradenské

organizace [14].
Dle Armstronga by mél obvykly inzerat uskuteénit uvedené cile:

e oOpatfit kandidata — je nutné, aby inzerat upoutal a ptitahnul s minimalnimi vydaji
uchazejici pocet ptipadnych zajemci;

e vyvolat a zachovat zajem — je tfeba zakladni informace o nabizené pracovni pozici,
spolecnosti a podminkach poskytovat potencidlnim kandidatim poutavym zptsobem;

e zaujmout pozornost — je nutné, aby inzerat mezi nékolika inzeraty konkuren¢nich
zaméstnavatell ziskal zajem potencialnich kandidata;

e podnécovat K reakci — je zapotiebi, aby inzerat vyustil stylem, ktery povzbudi k reakci
dostacujici pocet zajemcti, ktefi vyhovuji stanovenym pozadavkim a Kritériim na

pracovnika [17].
Uspé&sny inzerat by mél bézné zahrnovat nasledujici podstatné informace:

e nadpis inzeratu (v nadpisu muze byt pouzit ndzev pracovniho mista);

jméno spolecnosti, kterd pracovni pozici nabizi,

nazev a popis nabizené pracovni pozice (heslovity popis ¢innosti);

e pozadavky na zaméstnance (praxe, vzdélani, jazykové dovednosti apod.);

e moznosti na inzerované¢ pracovni pozici (schopnost dalSiho rozvoje, odménovani,
zaméstnanecké benefity, situovani pracovniho mista);

e termin a zpusob ptihlaSeni zajemcti 0 pracovni pozici [14].

Mezi zékladni typy internetovych stranek se zamérem ziskdvani zaméstnancl lze zahrnout
stranky zprostfedkovatelskych agentur, mezi nejzndméjsi patti ManpowerGroup, S. I. 0.,
a Advantage Consulting, s. r. 0., stranky pracovnich pozic, které disponuji velkou kapacitou
a byvaji spravovany specializovanymi institucemi a stranky médii, které smi zahrnovat kopie
jednotlivych inzeratd, které byly zvefejnény V tisku, ale jsou dokonce schopné zvetejnit i Uplny
popis nabizené pracovni pozice ve spolec¢nosti a umoznit proklik na danou internetovou
adresu [15].
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Elektronicka posta

E-mail je v soucasné dobé hojné pouzivany k pfijimani uchazefskych zadosti 0 nabizené
pracovni pozice, a taktéz 0 sdélovani pribéhu a kone¢nych vysledcich konkursu. Pfesto sluzby
internetu  poskytuji spolecnostem, kromé zminénych obvyklych metod a nastroju
elektronického naboru pracovnikd, moderni nastroje elektronické komunikace se zajemci
0 praci. Mezi né lze zatadit jinak feceno social networking. Social networking je postaveny na
prohlubovani a vytvaieni komunitni sit¢ a e-komunity uzivatelt, kteti vzajemné sdili stejné
zajmy [10].

Socialni media

K nejpouzivangjsim komunikaénim prostfedkim se fadi bezpochyby internet. Social
networking se stal soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Spole¢nost na socialnich sitich travi
na rozdil od minulosti zna¢nou ¢ast svého volného ¢asu. Samoziejmé se i dnes najdou vyjimky,
které socialnim sitim nepropadly nebo se od nich postupné odvratily, ale i pfes tuto skute¢nost
jsou socialni sit¢ inadale fazeny K vybornym pomickam pii ziskavani potencidlnich

zaméstnancu [18].

Své prispévky tak mulze organizace propagovat a zpfistupnit zcela nahodnym lidem, ktefi
mohou mit potencidlni zajem o jejich sdéleni. Socialni média, coby LinkedIn, Instagram,
Facebook, Twitter, YouTube ¢i Google+ je mozZné fadit mezi prospéSné nastroje, kterymi lze
efektivné oslovovat a ptilakat potencialni uchazece 0 sdilené nabidky prace. Ziejmou vyhodou
je rychld zpétna vazba, diky které je organizace schopna obratem sledovat pocet zobrazeni,

Kliknuti, reakci ¢i komentaia [19].

Na socidalni siti si jednotlivi uzivatelé diky vyplnéni osobnich tdajti vytvaii sviij osobni profil.
Jeho zasluhou jsou nasledné schopni rozvijet a budovat oboustranné osobni i profesni kontakty
s ostatnimi uzivateli dané sit€. S pomoci téchto propojeni je velice snadné ziskat nové
spotiebitele, kamarady, pracovniky, ale i obchodni partnery. Socialni sité, jako je Facebook ¢i
LinkedIn, zprostfedkovavaji vyhledavani aupoutani potencialnich uchazect 0 zaméstnani

a zaroven taktéz informuji idalsi Siroky okruh uzivateli o0 aktualné volnych nabidkach

pracovnich mist [10].

LinkedIn je profesni sit’, kterd je velmi oblibena mezi personalisty, protoZe si zde sami mohou
vytipovat a poté sledovat ¢i oslovit potencialni uchaze¢e na pozici, kterou momentalné chtéji
obsadit. Uzivatelé si na zminéné profesni siti vytvoii svlj profil, na kterém prezentuji své

dosavadni pracovni zkusenosti, nejvyssi dosazené vzd¢lani, jazykové dovednosti a plno dalsich
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zajimavych informaci, které o sobé mohou nabidnout. Lidé zde dokonce mohou i diskutovat
0 aktualni problematice a podélit se 0 zazitky a zkuSenosti nejen z profesni oblasti. LinkedIn si

za posledni roky v Ceské republice ziskal velkou oblibenost [19].

Lidé se mezi sebou zasluhou Facebooku mohou domlouvat, sd¢lovat si dilezité zpravy, sdilet
podstatné i nepodstatné udalosti. Na zminéné socialni siti je mozné propagovat své piispévky
a poslat hromadné pozvanky na poradané eventy. Facebook se fadi k finanén¢ mén¢€ narocnym

formam reklamy [18].

Instagram je socialni sit’, kterd se zamétuje na sdileni fotografii a videi. Umoziuje lidem sdilet
momentky ze svého Zivota, at’ uz se jedna 0 osobni nebo profesni ucely. Ma také funkce jako
filtry, hashtagy a mozZnosti pro reklamni kampané. Instagram byl zaloZen v roce 2010 a od té
doby se stal jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti na svété. Je to vynikajici nastroj pro lidi,

ktefi chtéji prezentovat sviij zivotni styl nebo rozvijet své podnikani [18].

| nejvétsi internetova sit’, ktera umoziuje sdileni riiznych videi, jménem YouTube se v CR fadi
mezi socidlni sité. Lidé ze vSech koutil svéta zde mohou shlédnout ¢i piimo sdilet rtizné videa.
Velké procento organizaci jiz vyuziva potencidlu YouTube prezentujiciho se jako velice
nav$tévovana sit’. Sdili tu také rizné reklamy a zivé videozaznamy, které organizaci pomahaji
V jejim rastu [19].

r v r

2.2 Vyrizovani Zadosti zajemct

V ptipadé, Ze je vyuzivan servis, ktery poradenské organizace a zprostiedkovatelské agentury
poskytuji, obvykle svym klientim odevzdaji seznam vhodnych kandidati, ktefi jsou pozvani
k osobnimu pohovoru. Pokud sluzby zminénych organizaci vyuzivané nejsou, je nutné doslé
zadosti od zajemcu 0 praci analyzovat samostatné v rdmci firmy. Tento proces s sebou nese
prostudovani doslych informaci od zajemci, roztfidéni a ptipraveni Zadosti a v neposledni fadé¢

zpracovani seznamu vhodnych kandidatt, kteti jsou pfizvani k pohovoru [17].

Zuvedenych informaci je patrné, Ze vyuzivani sluzeb poradenskych organizaci

a zprosttedkovatelskych agentur je Casove podstatné méné narocné.

2.2.1 Zpracovani doslych zZadosti

Po zvetejnéni nabidky pracovniho mista a obdrzeni uspokojivého poctu zpétnych vazeb, musi

spoleCnost doslé strukturované zivotopisy a zadosti 0 pracovni pozici kandidatl zpracovat.
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Soucasné béhem uvedeného procesu personalista vypracuje seznam vSech pfijatych zadosti,
ktery obsahuje jméno kandidata, datum pfijeti Zivotopisu/zadosti a pozndmku o nasledném
postupu. Vétsinou se jednd 0 poznadmku typu, zda je kandidat odmitnut, uchovan do dal§iho
vybérového kola, pozvan k osobnimu pohovoru, umistén do uzsiho vybéru a koncové nabidnuti

pracovni pozice [15].

Pokud kandidatovi neni obratem sdé€leno pozvani k pohovoru nebo zamitnuti jeho zadosti, mél
by byt dle Armstronga kazdému zajemci 0 pracovni pozici dorucen e-mail (zprava) potvrzujici
radné pfijeti jeho zivotopisu ¢i zadosti. Je§t¢ pied zrealizovanim nezavazného vybéru
pripadnych kandidatt a uspotfadanim strukturovaného pohovoru s kandidaty, kteti vyhovuji
stanovenym potfebam uréenych zaméstnavatelem, je nutné vSechny doslé zivotopisy a zadosti

rozdélit [15].

2.3  Vybér pracovniki

Ulohou vybéru zaméstnancti je rozeznat, ktery z kandidatd o nabizené pracovni misto,
shromdzdénych v pribéhu procesu ziskdvani novych zameéstnancli a uspésné zucastnénych
predvybérem, by s nejvétsi pravdépodobnosti nejvice vyhovoval pozadavkum kladenym na
obsazované misto, ale zaroven by i zna¢nou mirou ptispél k vytvareni ptiznivych mezilidskych
vztaht v tymu i v podniku. Zminény pracovnik by mél byt schopen uznavat hodnoty dotyéného
tvaru, pracovniho tymu a podniku, a podilet se na budovani potiebné organiza¢ni a tymové
kultury. Dilezitym aspektem je rovnéz flexibilita a rozvojovy potencial zaméstnance v piipad¢,
ze by bylo nutné adaptovat se na kladené ipravy na pracovni pozici, V pracovnim tymu ¢i

v celém podniku [2].

Pii vybéru vhodnych pracovnikii je nutné brat v potaz odborné, stejné tak i 0sobnostni
charakteristiky zajemce o pracovni pozici, jeho flexibilitu a potencial. V praxi bylo mozné si
nekolikrat ovéfit tvrzeni, Ze bohuzel neexistuje zadny zplsob vybéru zaméstnance, ktery by
absolutné spolehlivé dokazal vybrat ze vSech uchaze¢l toho nejvice vhodného. Ktery by
garantoval, ze zvoleny jednotlivec bude dokonale spliiovat naroky, jaké pracovni misto, tym

nebo organizace vyzaduji [2].

2.3.1 Stanoveni kritérii

V prub¢hu vybérového procesu se hodnoti schopnost uchazece uskuteciovat pozadovanou

praci na nabizené pracovni pozici. Je diilezité vymezit kritéria, kterd se budou pfi zminéném
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hodnoceni vyuzivat. Rovnéz je nezbytné provéfit platnost a divéryhodnost uvedenych kritérii
pro predpovidani nastavajiciho vykonu Zadatele a nalézt a rozhodnout se pro metody, které co

nejobjektivnéji prokazou, do jaké miry zvolenym kritériim uchaze¢ vyhovuje [2].

2.3.2  Metody vybéru pracovniku

Tato kapitola je vénovéana nejpouzivanéjSim metoddm vybéru vhodného zaméstnance na

nabizenou pracovni pozici a jejich pouziti.
Dle Kocianové mezi metody vybéru zaméstnancu patii [14]:

e analyza dokumentu:
o 0sobni, nebo firemni dotaznik;
o strukturovany zivotopis;
o motivacni dopis (privodni dopis);
o pisemneé ¢i tstni doporucent;
o pracovni posudek;
o lékarska prohlidka.

e Vvybérovy rozhovor;

e testy pracovni zpusobilosti:
o test inteligence;
o test schopnosti;
o test osobnosti;
o test znalosti a dovednosti.

e assessment centra [14].

Vsem dobie znamou metodou je dotaznik, ktery zpravidla vyplituje zajemce 0 pracovni misto
témét ve vSech organizacich. V minulosti byl pouzivany federdlné platny dotaznik, ktery
nerozliSoval obsah a povahu prace nabizené¢ho pracovniho mista. Je bézné, ze v ciziné maji
odli$né spolecnosti rizné typy dotaznikii a bézné kazdd organizace vyuzivd nckolik variant
dotaznikt, které jsou rozliSené podle typu pracovni pozice. Lze fici, ze aplikace dotazniku je

pfinosna a vhodna ve vSech moznostech [2].

Standardni dotaznik zahrnuje identifikac¢ni informace 0 zaméstnanci, vycet vzdélani (nazev

Skoly, doba studia, studijni obor), pfipadné¢ dals§i odborné kurzy, jazykovych znalosti,
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dovednosti a schopnosti, jako je napt. Fidi¢sky prikaz, prace na pocitaci, znalost Gcetniho

programu a dalsi [14].

Vhodné napsany motivacni dopis by mél probudit pozornost hodnotitele, prezentovat zajem
daného uchazege 0 pracovni pozici v uvedené organizaci, vypovidajici skute¢nosti a bez

neptiméfené¢ho chvaleni své osoby [14].

2.3.3 Hodnoceni Zivotopisu

V soucasné dobé je strukturovany zivotopis bézné ocekavany. Jeho forma by méla byt
prehledné a logicky uspofadana a obsahovat piehled tykajici se vzdélani a praxe. Jednotlive
body sefazené chronologicky sestupné, tj. na prvni misté je posledni dosazené vzdélani

a posledni pracovni pozice [20].
Pti vyhodnocovani zivotopisu miZe spolecnost sledovat napf.:

e zda a piipadn¢ jak Casto zajemce ménil zaméstnavatele a skoly;
e zda za témito zmé&nami byla cilevédomost a kontinuita;

e zda bylo ukoncené zahdjené studium;

e jak dlouho trvaly pracovni poméry U jinych zaméstnavateld;,

e jaké divody staly za zménami pracovnich pomérg;

e zda byl uchaze¢ povysen ¢i sesazen [14].

2.3.4 Vybérovy pohovor

Vybérovy pohovor je jednou z nejcastéji pouzivanych metod pii vybéru vhodnych pracovniki
na nabizenou pracovni pozici. Zminénd metoda je nejen nejcastéji pouzivanou, ale i obecné
pokladanou za nejvhodnéjsi zplisob naboru pracovnikd, protoze odbornym ¢lenim pohovoru
zprostiedkovava efektivni a Uplné zhodnoceni a provéteni odborné kvalifikace a schopnosti se
dale rozvijet a prohlubovat své znalosti. Jednd se o0 osobni schuizku personalistt, pfipadné
vedouciho podniku, s pfisluSnymi zajemci 0 danou profesi. Zajemci, ktefi se dostali
k vybérovému pohovoru, jiz vyhovéli procesu predbézného vybirani, které bylo uskute¢néno
na bazi hodnoceni strukturovaného zivotopisu a predpokladu, zda jsou schopni plnit podstatné

potieby, které nabizena pozice vyzaduje [10].

Vybérovy pohovor ma potvrdit a ptipadné doplnit klicové informace o zajemcich, informovat

ucastniky konkurzu o pracovni pozici a dalezitych podminkach prace, zhodnotit chovani,
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motivaci a kvalifikaci uchazece a rovné€z rozpoznat vidinu doslych zajemct 0 pracovni pozici
a podminkach [10].

2.3.5 Testovani uchazecu

Testy pracovni zpusobilosti piredstavuji $kalu testd, které jsou nejriznéji zamétené a maji
rozmanitou spolehlivost a platnost. Mluvime o testech inteligence, schopnosti, osobnosti,
znalosti a dovednosti. Pouzivani zminénych pracovnich testi zavisi na aktualnim trendu a modé
a ukazuje se, ze v soucasné dobé¢ jsou nejvice v mode prave ty, které se fadi mezi ty nejméné
diavéryhodné a validni. Obecné jsou testy chapané pouze jako doplitkovy ¢i podptirny nastroj

béhem procesu vybéru zaméstnancu [2].

2.3.6  Finalni rozhodovani

V zavéreéném rozhodovani, zda je konkrétni zajemce 0 pracovni pozici kompetentni fadné
provadét zaméstnancem pozadovanou praci, je mozné pouzit dopliujici otazky. Je zajemce
kompetentni vykonavat zaméstnavatelem pozadovanou napln prace, disponuje zadanymi
dovednostmi a schopnostmi? Ma zajemce v planu uskute¢iiovat zaméstnavatelem pozadovanou

praci, ma vlastni dostate¢nou motivaci? [10]

Odpovedi na vySe polozené otazky pomadhaji zodpovédnym personalistim ¢i konkrétnim
manazerum coby vychodisko pro jejich findlni rozhodnuti 0 zaméstnani, popfipadé odmitnuti
zajemce. ldealni by bylo, kdyby kone¢ny verdikt 0 odmitnuti nebo o pfipadném pfijeti uréitého
uchazece byl plné v kompetenci ocekavaného vedouciho. Ten by byl eventualné ptimym
nadfizenym zvazovaného Ucastnika konkursu a bylo by to ryze jeho odpovédnosti. Povéieny
personalista nebo manazer srovnava a hodnoti opatfené udaje, kvalifikaci, zptsobilost a usiluje
0 posouzeni, zda ma zajemce dostate¢nou uroven dovednosti, schopnosti a dostatek motivace
vykonavat praci pozadovanou zaméstnavatelem a pfijmout podminky, které se na zaméstnani
V podniku vazou. Uchazectm, ktefi se nejvice hodi na danou pozici, splituji pozadavky pro
vykon dané prace akvalifika¢ni rast, je predlozena nabidka na zaméstnani. V piipadé, ze
zajemce nabidku piijme, jako dalsi v pofadi nasleduji formalni procesy souvisejici s uzavienim

pracovnépravniho poméru [10].
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2.4 Nedostatek pracovni sily

V piipadé, Ze se spoleCnost nachéazi v situaci, kdy predpoklada nedostatek kvalifikované
pracovni sily, predstavuje to potiebu rozsifeni stdvajiciho pracovniho tymu. Zminény
nedostatek je zprvu vhodné pokusit se naplnit z vnitinich zdroji, napt. praci pfescas, piihodnym
spojenim pracovnich ukoll (integraci), instalovanim nové techniky, ktera je schopna nahradit
chybéjici pracovni silu apod. Zminéné navrhy na obsazeni chybé&jici pracovni sily zvétSuji
pozadavky na kvalifikaci, zpusobilost, motivaci a celkovy vykon pracovnikii firmy a z toho
divodu pozaduji patiicné zajisténi v okruhu odménovani, hodnoceni a odborného rozvoje

pracovniku [9].

V piipadé, ze nartst potifeby pracovni sily permanentné trva, nabizi se moznost pouzit potencial
externich zdrojii a umistit na uvolnéné pracovni pozice vlastni pracovniky. Dale se nabizi
moznost do¢asného feSeni, a to obsazeni volnych pozic poskytnutymi pracovniky z pracovni
agentury ¢i jiného zaméstnavatele, eventudlné se nabizi moznost Zddanou praci zabezpecit

dodavatelskymi prosttedky [9].

Za stabilizaci a udrZenim pracovniku stoji porozuméni a rozeznani podminek, které participuji
na tom, zda pracovnici v organizaci nadale zistanou nebo zaméstnani opusti. Je nepsanym
pravidlem, ze jedinci v mlad$im véku obménuji zaméstnavatele a pracovni pozice vice nez

pracovnici v pokrocilejsim véku [15].
Piiklady dalsich faktort, jez se vztahuji ke stabilizaci pracovniki:

e dobré jméno podniku;
e styl vedeni — jedinci vstupuji do podniku a opousti jej zasluhou manazerd;
o cfektivita vhodného ziskani, vybéru a rozmisténi prace mezi pracovniky;

e patfi¢né ocenéni pracovnich vykont [17].

Pro jedince ve véku 18-30 let (pocatecni faze) je vyznamny vyhled do budoucna. Naopak
pracovnici ve véku 30-50 let (stfedni faze) touzi po moznosti vést svou kariéru a ziskavat
zZ profese dostatecné uspokojeni. Jedinci ve véku nad 50 let (pozdni faze) povazuji za podstatné

mit jistotu prace [17].
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2.5 Nadbytek pracovni sily

V praxi je béznym jevem, ze se spolecnost potyka se situaci, kdy disponuje nadbytecnym
poctem zaméstnancl. V takovém piipadé se jedna 0 snizenou potiebu pracovni sily, kterou je

pfipadné vhodné fesit s pouzitim urcitych opatieni, kterym se bude kapitola vénovat.

Cilem pozvolného vychodiska pii o¢ekdvaném nadbytku pracovni sily je zachovat soucasné
kmenové pracovniky, ktefi maji se zaméstnavatelem oficialné podepsanou pracovni smlouvu
na dobu neurcitou. Kmenovi zaméstnanci pro spolecnost pfedstavuji znacnou konkurencni
vyhodu a zpravidla byvaji nenahraditelni, protoze zabezpecuji piedev§im hlavni ¢innosti

a disponuji podstatnymi dovednostmi, védomostmi a kvalifikaci [10].

Rezervu pro redukci souc¢asného stavu pracovni sily je vhodné zpocatku vyhledavat na trovni
okrajovych pracovnikd, ktefi se ve spolecnosti staraji hlavné 0 podplirné a obsluzné ¢innosti.
Kuvedenym cCinnostem neni nutné disponovat rozsdhlymi dovednostmi, znalostmi
a schopnostmi, které pro podnik neznamenaji velkou konkuren¢ni vyhodu. Okrajovi
zaméstnanci jsou zpravidla zaméstnani v pracovnim poméru na dobu urcitou, dohodu
o pracovni ¢&innosti  (DPC), dohodu o provedeni prace (DPP) abyvaji jednoduse

vyménitelni [9].

2.5.1 ReSeni nadbytku pracovnikii

Jednou z moznosti v piipadé, ze se firma potyka s nadbytkem pracovni sily, je redukovat
obsazovani uvolnénych pracovnich pozic z externich zdrojii a zminéné pozice zkusit zaplnit
Z internich zdroji. Zminény problém se da rovnéz minimalizovat vhodnym upravenim pracovni
doby, redukci prace prescas, zavedenim konta pracovni doby, ¢i ujednanim zkracené pracovni
doby. Mezi dalsi opatfeni lze zaradit ukonCeni pfechodného pfifazeni pracovniki od pracovni
agentury, ostatnich zaméstnavatelll a z toho diivodu piebytecné pracovniky prozatim pfiradit
k ostatnim zaméstnavatelim. Moznosti je | docasné ukoncit pracovni poméry ve zkusSebni
Ihité, na dobu urditou, dohody o provedeni prace (DPP), dohody 0 pracovni ¢innosti (DPC),
eventualné ukoncit i poméry na dohodu. Posledni nejzaz$i moznost je hromadné propousténi

zaméstnancu [9].
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3 ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Odchody pracovnikd jsou podstatnym problémem, se kterym se organizace miize potykat.
Podnik stoji nemalé Usili zachovani kvalifikovanych a talentovanych jedinci. Jedinci, kteti maji
potencidl a talent, je nutné povzbuzovat, aby se Gcastnili na prosperité organizace a také jejich
prosperitu a celkové vedeni podniku. Tomuto problému je mozné zamezit vhodnym budovanim

znacky zaméstnavatele [15].

Employer Branding neboli budovani znacky zaméstnavatele je jednim z nejicinnéjsich
strategickych prostiedki, jak ptitahnout a udrzet klicové pracovniky. Je dlouhodobou strategii,
ktera se zaméfuje na vytvafeni jedinecné aatraktivni identity spolecnosti jako
zaméstnavatele [21]. Dobra znacka pisobi na potencialni kandidaty jesté predtim, neZ je oslovi
pracovnik personalniho oddéleni povéfeny k naboru. Funguje to podobné jako u reklamy jiného
zbozi, napt. kdyz chce spotiebitel novy automobil, patrné¢ ho zprvu napadnou znacky typu

Skoda, Volkswagen, Ford a az poté méné znamé znacky jako napt. Kaipan [28].

Znacka zaméstnavatele se miZe skladat z mnoha riznych prvkd, jako tvorba firemni identity
aimage, zlepSovani pracovnich podminek a nabizeni atraktivnich zaméstnaneckych vyhod

(flexibilni pracovni doba, vzdélavaci programy, benefity, kariérni moznosti apod.) [22].

Employer Branding je proces, pii kterém spolecnost pracuje na tom, aby se stala atraktivnim
zaméstnavatelem pro potencialni isoucasné zaméstnance. Cilem je vybudovat pozitivni
reputaci spole¢nosti jako zaméstnavatele, ktera by méla vést K vzestupu zajmu o praci ve

spole¢nosti ¢ili vy$$imu poctu kvalifikovanych zajemct 0 nabizené pracovni pozice [8].
V soucasné dobé je budovani znacky zaméstnavatele velmi dulezité, protoze pomaha podniku:

e zvySovat konkurenceschopnost na trhu préce;
e zrychlit ndborovy proces;

e piitahovat kvalifikované uchazece;

e udrzZet talentované pracovniky;

e zlepsit image spolecnosti;

e zvysit spokojenost soucasnych pracovniku [22].

Employer Branding €asto vyuziva riiznych nastrojii jako naptiklad socidlnich siti, webovych

stranek spole¢nosti a prezentace na veletrzich a dalsich vefejnych akcich [8].
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Mezi aktivity Employer Brandingu lze tadit naptiklad:

e vytvafeni firemni identity a image;

e propagace korporatni kultury;

e obstarani pfijemného pracovniho prostiedi;
e externi a interni komunikace;

e podpora rozvoje soucasnych pracovnikii;

e piedstaveni hodnot podniku [8].

Existuje mnoho zptisobtl, jak pfilakat a zaujmout talentované zaméstnance a posilit loajalitu
téch soucasnych. Jednim ze zplisobi miuze byt napt. poskytnuti riznych vyhod, jako jsou
firemni akce, odmény za dobie odvedenou praci, slevy na sluzby ¢i vyrobky spolecnosti,
prispeévky na stravovani atp. TaktéZ je vhodné myslet na zdravi a odpocinek zaméstnancii
nabidkou relaxa¢nich pobytl ¢i sportovnich aktivit. Posileni povédomi 0 znacce je mozné
docilit spolupraci s mistnimi organizacemi a podporou neziskovych projekta a charitativnich
akci. Dulezité je byt transparentni a se zaméstnanci pravidelné komunikovat a podavat dostatek

informaci o vizi a aktuélnich cilech podniku [1].

3.1 Brand experience

Jako ,,brand experience* je oznaovan termin, jez Se Vv oblasti marketingu vyuziva K popisu
celkového dojmu, ktery spotiebitel ziska pfi interakci S danou znackou. Do CeStiny to lze
ptelozit jako zkuSenosti a pfedstavy 0 znaCce neboli soubor pocitli, emoci a zkuSenosti, které

ma spotiebitel spojené s konkrétni znackou, a které ovliviuji jeho vztah K této znacce [8].

Design, kvalita zdkaznicky servis, marketingové kampang, iroveni osobniho prodeje to vse jsou
faktory, kterymi mtze byt brand experience ovlivnéna. Vyznamnou soucasti brand experience
je rovnéz identita a grafické prvky, které spotfebitelim umoznuji jednoduse si znaCku
zapamatovat a rozeznat od konkurentd. Nalezita péce 0 brand experience mtize byt pro znacku
kli¢ova pro budovani a udrzeni loajality zakaznikt, coz muze piispét K dlouhodobému tspéchu

a ristu firmy [22].

3.2 ldentita a image

Identita znac¢ky je souhrn hodnot, vlastnosti, vizi, cili, poslani a zpusobi, jak se znacka

prezentuje. Zminéna identita se prezentuje v logu, vizudlnim stylu, produktech a sluzbach, ale
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rovnéz také v podnikové kultuie, chovani zaméstnancu a ve vztazich se zakazniky, respektive
obchodnimi partnery. Image znacky miize byt ovlivnéna nékolika faktory, jako je kvalita sluzeb
a produkti, marketingova komunikace, vztahy se spotiebiteli atd. Je mozné fict, Ze to tedy
zrcadlo podnikové identity v o¢ich Siroké vefejnosti a tento utvoreny pohled je velice tézké
zménit [8].

Ackoli to na prvni pohled nemusi byt patrné, identita a image znacky jsou propojené a vzajemné
se ovliviiujici nastroje. Odpovidajici péce 0 identitu mize pomoci k formovani pozitivniho
a autentického image, ktery bude odpovidat tomu, jak znacka sama sebe vnima a jak chce byt

vhimana [8].
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4 METODOLOGIE VYZKUMU

Personalni marketing vyuziva data ziskané jak primarnim, tak i sekundarnim vyzkumem.
Nésledujici kapitola je tedy zamé&fena na detailnéjsi piedstaveni kvantitativniho a kvalitativniho
sbéru dat a metod, které se vyuZzivaji béhem ptipravy ipfed samotnou realizaci. Finalni
vysledek vyzkumného planu zavisi na kvalit¢ shromazdénych dat a metodicky piesné realizaci

vyzkumu [23].

Nejrozsifenéjsi formou sbéru dat je dotazovani. Na zaklad¢é feSené¢ho problému a znalosti
skuteCnosti pro feSeni se rozhoduje 0 postupu shromazd’'ovani dat, aplikaci nejvhodnéjsi

metody a odpovidajici formy sbéru dat [24].

Aby aplikace vybrané metody poskytla nalezité vysledky, je vhodné nepodcenit etapu piipravy.
V piipadé, ze jsou data shromazd’ovana soustavné Spatné, iobsahova analyza poskytuje
nespravné hodnoty. Shromazd’ovani dat je jednou z fazi vyzkumu, kterou je znaéné pracné
znovu opakovat. Jednim z divodu jsou finance, vzhledem ke skute¢nosti, ze sbér dat je finan¢éné

naro¢ny proces a druhym divodem je ¢asové hledisko [23].

4.1 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim tkolem kvantitativniho vyzkumu je odpovédét na otazku: ,,Kolik?* Vysledkem byvaji
nejcastéji tabulky a grafy piinasejici udaje 0 minéni v cilové populaci nebo o Cetnosti
pozorovaného jevu. Tento vysledek miize byt ve forme absolutni ¢etnosti neboli jasného poctu
jednotek ¢i lidi, ktefi urcuji dany znak nebo styl jednani. Zminéna forma byva méné Casta,
aproto byva vysledek castéji vyjadien v procentech, jinymi slovy ve formé relativni

Cetnosti [25].

Ve vétsing pripadu aplikuje kvantitativni vyzkum pro shromazd’ovani dat pozorovani. V tomto
ptipad¢ 1ze hovofit napt. 0 fyzickém s¢itdni mnozstvi pfepravnich prostiedkl nebo poctu lidi,
kteti projdou definovanou lokalitou. Dalsi z moznosti sbéru dat je mozné zminit Gipravu ceny
vyrobki v obchodé, kdy je sledovano, jak velky vliv vyvola zména ceny na celkovy objem
prodeje neboli experiment. Ackoli jsou obé metody funkéni, v praxi je uptednostiovana metoda
shromazd’ovani dat pomoci dotazovani, v tomto ptipad¢ Ize hovofit 0 pfipadu, kdy respondenti

pruzkumu sdé€luji postoje a postiehy zodpovidanim otazek v konkrétnim dotazniku [22].
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4.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednou z hlavnich metod, jak ziskat informace od respondentd.
Zakladem dotaznikového Setfeni je shromazd’ovani dat prostiednictvim dotazniku, ktery je
rozdan nebo odeslan respondentim. Dotaznikové Setfeni lze realizovat pomoci papirovych
dotazniku, elektronickych formulaiti nebo rozhovori s respondenty. Dotazniky mohou byt
anonymni nebo v druhém piipadé je mozné sbirat informace o0 identit¢ jednotlivych

respondentul.

Nejcastéji se dotaznikové Setfeni vyuziva k zisk&ni informaci o minéni, nazorech a chovani
respondentl. Nabyté informace lze uplatnit k zhodnoceni rtiznorodych témat, jako je naptiklad
zamé&stnanecka spokojenost, spotiebitelské jednani a mnoho dalsich. Vysledky Setfeni mohou
byt pouzity k podpofe rozhodovani a stanoveni budouciho strategického jednani. Je vhodneé
nezapominat na to, ze vysledky dotaznikového Setfeni nemusi odpovidat skutecnému stavu, ale

odrazeji pouze nazory a postiehy dotazovanych respondenti [25].

4.1.2 Priprava dotazniku

V marketingovém vyzkumu lze dotaznik zatadit k velmi casto vyuzivanym néstrojim pro
shromazd’ovani dat. Na délku dotazniku je prospésné nahlizet v minutach nez dle celkového
poCtu otazek. Otazky jsou ruzné Casové naro¢né. Respondentovi zabere pouze par sekund
otdzka typu, kde je odpovéd ano/ne, kdezto delsi ¢as potfebuje dotazovany naptiklad na
sefazeni danych potravin podle subjektivni obliby. Délka dotazniku by neméla pfesahnout cca
25 minut, protoze se zde uz vyskytuje riziko, ze pozornost respondenta bude sniZena.
V takovém ptipad¢ odpovida na otazky nedbale a udava odpovédi bez promysleni. Z tohoto
divodu je vhodné, aby se délka dotazniku pohybovala v rozmezi 10-15 minut, po kterou je

respondent soustiedén [26].

Hlavni pravidla

Pfed samotnym sbérem dat je nutné dodrzet hlavni pravidla, aby data méla vypovidajici
hodnotu a zadanou kvalitu. Pro sestaveni dobrého dotazniku je dulezit¢é dotazovat se
respondentl vylucné na to, co potiebujete védét. Neni zddouci tazat se na otazky, které nebudou
v kone¢ném vyhodnocovani upotiebené a vyhodnocené. Otazky je zapotiebi pokladat strucné,
ale zaroven srozumitelné. Odpovedi jsou projevem respondentli, a proto by respondenti méli

mit zajem a rovnéz byt schopni na otazky piesné odpovedét [26].

36



Casté chyby

Obvykle si tazatel preje védeét, zda 0 planovanou sluzbu, produkt ¢i akci bude zajem, ale neni
vhodné dotazovat se na budouci chovani za situace, o které ma respondent pouze zb&zné
a nedostate¢né informace. BéZnou chybou je ptat se na otazky, které se dotykaji tabuizovanych
témat ¢i zdravotniho stavu, nebot v téchto ptipadech respondenti Casto sd€luji falesné

odpovédi [25, 26].

Clenéni dotazniku

Pro respondenta je pfi vypliiovani nezbytné zajistit pfehlednost a pro tazatele efektivitu sbéru
informaci, z tohoto diivodu je vhodné dotaznik utfidit do ¢asti na sebe navazujicich. Jednotlivé

¢asti jsou blize vysvétlené zde:

e (vod — osloveni respondenta, informace o podniku, pro ktery jsou data sbirana, Gcel
dotazovani a orienta¢ni délka dotazniku vyjadiena v minutach, rozsah 1-2 véty;

e filtra¢ni otazka — neboli screeningova otazka ma za cil zjistit, zda je mozné respondenta
zafadit do zkoumané skupiny, na kterou se vyzkum vztahuje;

e kvotni otazky — jsou do dotazniku zahrnuteé v ptipadé€, ze jsou respondenti uréeni na
zaklad¢ kvétniho vybéru, dotykaji se veéku, pohlavi, dosazeného vzdelani atd.;

e meritorni otdzky — otazky, které se tykaji tématu vyzkumu, tyto otazky je ucelné sloucit
do logickych shluk;

e identifika¢ni otazky — b&Zn¢ zatazené na zavér dotazniku, jsou urcené ke klasifikovani

respondentt do shluki, jde 0 otdzky typu misto bydlisté, mési¢ni vydélek a dalsi [24].

4.2 Kuvalitativni vyzkum

Na otdzku jak nebo pro¢ poskytuje odpovedi kvalitativni vyzkum, ktery se zaméfuje na sbér
a analyzu neciselnych dat, jako je pozorovani, slovni popisy nebo rozhovory, uvadim:
shromazdéna data maji podobu poznamenanych vyroku jednotlivych respondentii. Soucasti dat
jsou neverbalni reakce a emoce, které do rozhovoru respondenti vkladaji. Nasledné jsou data
podrobena vécné analyze a vystupem byvaji hypotézy. Kvalitativni vyzkum mé nékolik vyhod,
pocinaje tim, Ze podava podrobny a detailni popis a zalezitost zkouma do hloubky. Piesto v§ak
ma i n¢kolik nevyhod. Jednou z nevyhod muize byt ¢asova naro¢nost, samotna pracnost sbéru

dat, omezenost na maly vzorek respondentii @ nemoznost data statisticky zpracovat [23].
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Rozhovor

Za jednu z nejcastéjSich metod sbéru dat vyuzivanou u kvalitativnich vyzkumi Ize povazovat
rozhovor, ktery je mozné pouzit i pfi kvantitativnim zkoumani. Rozhovory u kvalitativnich
vyzkumt uskuteciiuje obvykle jedna osoba. NejCastéji se lze setkat se strukturovanym
(fizenym), polostrukturovanym (¢aste¢né¢ fizenym) ¢i  nestrukturovanym  (volnym,
neformalnim) rozhovorem mezi respondentem a tazatelem, ktery se snazi ziskat data
0 postojich, ndzorech, zkuSenostech nebo védomostech. Tazatel si pted rozhovorem zpravidla
ptipravi nékolik otazek, které se tykaji tématu vyzkumu, a nasledné usiluje 0 zisk&ni co nejvice
informaci od respondenta. Strukturované rozhovory maji piesn¢ stanovené potadi otazek

a zpusob jejich polozené. Naopak volny rozhovor je méné strukturovany a vice spontanni [27].

Rozhovory se vétSinou uskutecnuji osobné, online nebo telefonicky. Rozhovory mezi ¢tyima
o¢ima davaji vyzkumnikovi moznost ziskat vice informaci 0 respondentovi zasluhu vzajemné
komunikace a neverbalnim signalim. Pro respondenty, kteti disponuji omezenymi ¢asovymi
moznostmi nebo dalekou vzdalenosti jsou vhodné online rozhovory. Obvykle kratSi byvaji
telefonické rozhovory, které jsou taktéz vhodné pro shromazd’ovani informaci od respondentti

z velké vzdalenosti. Rozhovory umoziiuji ziskat hlubsi a podrobné&jsi informace 0 postojich

a nazorech respondentti. Naopak nevyhodou je ¢asova a finanéni naro¢nost [23].

4.2.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany, téz ¢asteéné fizeny, rozhovor kombinuje prvky strukturovaného a volného
rozhovoru. Je charakteristicky tim, ze tazatel ma pifedem zpracovanou skupinu otazek/témat,
kterym se chce béhem rozhovoru vénovat, ale poradi otazek neni striktn¢ ur¢ené. Béhem
rozhovoru muze tazatel pokladat dopliujici otazky nebo Zzadat o vysvétleni, aby 1épe
porozumél. Castokrat se stavé, Ze tazatel bdhem rozhovoru modifikuje formulaci otazek, snazi
se byt co nejvice flexibilni a pfizpisobovat otazky respondentovi, aby ziskal co nejvice
informaci, je ale velmi dilezité, aby byly prodiskutovany v§echny piipravené otazky. Na rozdil
od volnych rozhovort se U polostrukturovanych rozhovort casto ukazuje stranka standardizace
pravidla prostfedi, ve kterém by se mél rozhovor uskutectiovat. Mize jim byt kancelar

tazatele/respondenta, kavarna a jiné [27].
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4.2.2 Pozorovani

Pozorovani je jedna z metod sbéru dat v rdmci provadéného vyzkumu. Jedna se o sledovani
jevu v realném prostiedi bez zasahu vyzkumnika. Tento zptsob sbéru dat neni zavisly na
vstiicnosti dotazovaného spolupracovat. Ugelem pozorovani je ziskat informace 0 &innostech,
chovani, interakcich a dalsich hlediscich sledovanych jedinci ¢i skupin. Pozorovani mize byt
uskuteciiovano bud’ ptimé, kdy vyzkumnik sleduje konkrétni jev pfimo, nebo nepfimé, pfi
kterém jsou pouzivany pomicky, jako jsou zidznamniky, kamerové systémy nebo

dotazniky [24].

Za predpokladu, Ze je pozorovani provadéno spravné, poskytuje spolehlivé a pfesné informace
0 chovéni a reakcich sledované skupiny. Je mozné ho vyuzit v ruznych situacich, na rtiznych
mistech a jednoduse ptizpisobit potfebam vyzkumnika. V porovnani s jinymi vyzkumnymi
metodami jako jsou napf. dotazniky ¢i rozhovory, jsou ndklady na pozorovani nizké.
Pozorovani umoziuje ziskat nové pohledy, které mohly byt prehlédnuty jinymi metodami
vyzkumu. Zasluhou pozorovéani vyzkumnik ziskd okamzitou zpétnou vazbu, kterou mize

pouzit ke zlepSeni svého vyzkumu [25].

Mezi nevyhody lze zatadit skuteCnost, Ze pozorovatel mize byt ovlivnén svymi vlastnimi
predsudky, zkuSenostmi anazory, coz muze vést Kk nespravné interpretaci. Dlouhodobé
sledovani, mize byt pro pozorovatele psychicky i fyzicky naro¢né. Pozorovani nelze znovu
opakovat stejnym zptsobem, jako tfeba U experimentd. To miize mit vliv na divéryhodnost
a presnost interpretovanych vysledk. Nékdy musi mit pozorovatel vystudovany psychologicky

zamé&feny obor, aby zvladl prezentovane ikazy vhodné objasnit [25].
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI XY

Tato kapitola diplomové prace je vénovana popisu spole¢nosti XY, a.s., kterd si nepteje byt
vefejné jmenovana. Jedna se o ¢eskou logistickou firmu, ktera se specializuje na poskytovani
ptepravnich a logistickych sluzeb v oblasti stfedni a vychodni Evropy. Nasledujici podkapitoly

jsou detailnéji vénovany zakladnim udajum o podniku a vozovém parku.

5.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Logisticka spole¢nost XY sidli v nejvétsim mésté Pardubického kraje tedy v Pardubicich, ale
disponuje in&kolika dal§imi provozovnami nejen v CR. Jedna se naptiklad o provozovnu
Vv Plzni, Brng, a Semilech. V zahrani¢i lze zastoupeni najit v némeckém Koliné¢ nad Rynem

a v PreSové a Senci v sousednim Slovensku.

Spoleénost XY puisobi v oblasti logistiky a dopravy v Ceské republice jiz od roku 2011.
Zajistuje logistické sluzby a pfepravu nejen do Evropy, ale i do celého svéta. Nabizi Siroké
spektrum sluzeb, jako jsou naptiklad ndkladni doprava, logistické sluzby, expresni zasilky,
mezinarodni i vnitrostatni doprava, velkoobjemova pfeprava, optimalizace logistickych
procesi, balikové sluzby atd. Usiluje o plynuly transport zasilek a propojuje logistické sluzby
S dopravou. Zamétuje se na individualni feSeni pro kazdého zakaznika a vyuzivd moderni
technologie pro optimalizaci logistickych procest a zaruceni kvality servisu pro své zdkazniky.
Podnik XY tedy poskytuje komplexni a kvalitni sluzby s cilem pfispét K ispéSnému rtstu svych
klientl. V oblasti spedice spolupracuje vyluéné s ovéfenymi partnery, ktefi realizuji podnikové
standardy a filozofii. Spole¢nost rovnéz usiluje 0 minimalizovani dopadu na Zivotni prostiedi

a pouziva ekologicky Setrné postupy a technologie.

5.2 Vozovy park

Podstatou uspésné a spolehlivé transportni spolecnosti je kvalitni a bezpe¢ny vozovy park.
Vozovy park spolecnosti XY reprezentuji zejména velkoobjemové soupravy s vyménitelnymi
I pevnymi naveésy ¢i nastavbami, které jsou ustavicné modernizované a rozSifované. Flotila
spolecnosti je sloZena z 430 vlastnich vozl pfevazné€ znacky Mercedes-Benz, které kazdorocné
najedou 59 mil. kilometrt. Vyborny technicky stav vozového parku spole¢nost chape jako
zasadni podminku spolehlivych pfeprav. Kazdé vozidlo podniku je certifikovdno a spliuje

minimaln¢ emisni normu EURO 5 a vyssi [30].
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6 PERSONALNI MARKETING SPOLECNOSTI XY

Kapitola je veénovana popisu soucasné situace podniku na zakladé uskuteénéni
polostrukturovanych rozhovori s provoznim feditelem a personalistkou spolecnosti. Otazky
jednotlivych rozhovort byly roz¢lenény dle respondentii a nasledné roziazeny do kategorii.
Ptfesnou formulaci prezentovanych otdzek a odpovédi ziskanych od provozniho feditele je

mozné nalézt v Pfiloze C.

6.1 Ziskavani zaméstnancu

Spolec¢nost XY wusiluje 0 zajisténi co nejvétsiho poctu pracovnikli pro vybér vhodnych
kandidati pro nabizené pracovni pozice. Jinymi slovy usiluje o piilakani a povzbuzeni zajmu
U maximalné mozného poctu uchazeCli anasledné vybrat ty nejvice vhodné. Nabor
zamé&stnancu zde probiha z vnitinich, ale i vnéjSich zdroji. Spole¢nost XY vyuziva k ziskavani
potencialnich zaméstnanci celou fadu metod, které budou v néasledujicich odstavcich

pfedstaveny.

Jako prvni metodu je mozné jmenovat inzerci, U které je v soucasné dobé jiz nutné, aby byla
vhodné cilena na konkrétni cilovou skupinu. Spole¢nost své inzeraty zpracovava tak, aby
potencidlni fidi¢ kamionu béhem par sekund mohl z textu zjistit informace pro néj dilezité
a zésadni pfi rozhodovani, zda se 0 nabizenou pozici bude ¢i nebude dal zajimat. Je dileZité,
aby potencialni zamé&stnanec, v tomto pfipad¢ fidi¢ kamionu, se z inzeratu dozvédél, jaké je
finan¢ni ohodnoceni za vykonanou praci, kam a jak ¢asto bude jezdit a zda bude vikendy travit

doma, nebo v praci. Inzeraty ma spole¢nost vyvésené i na Ufadu prace.

Spole¢nost XY velmi piithodné motivuje své stavajici pracovniky, aby se v této aktualné
dulezité problematice angazovali, a nabizi jim naborovy ptispévek za piestup na nabizenou
pozici. Zminény piispévek se tyka pouze fidictl, technikt a dispecerd, nikoli managementu.
V ptipad¢, Ze stavajici zaméstnanec ptilaka do spolecnosti nového fidice, dostane tak po urcité
dobé odménu za ,zndborovani“. Naborovy piispévek se zaméstnanci Vyplaci ve dvou
¢astech. Prvni polovina je vyplacena po ub&éhnuti dvoumési¢ni zkusebni doby a zbyla ¢ast po

pul roce pouze za podminky, ze doty¢ny pracovnik u firmy stale pracuje.

Jako dalsi uzivanou metodu pro ziskavani zaméstnanct lze uvést spolupraci s personalnimi
agenturami, které spole¢nosti XY na zaklad¢ vzajemné dohody a smlouvy dodavaji potencialni
fidice na zaklad¢ stanovenych pozadavki. Posledni av soucasné dobé velmi piinosnou

metodou je noveé ziizené vlastni ndborové stredisko, které je ptimo v persondlnim oddéleni
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spolecnosti XY. Zaméstnanci naborového stfediska se zamétuji na hleddni potencialnich fidica,
po celém svété. Spolednost je nadmiru aktivni v hledani zaméstnanci i za hranicemi Ceské
republiky a pracovnici naborového strediska jezdi fidiCe oslovovat napiiklad na Ukrajinu,

Moldavsko, Estonsko apod.

6.2 Vybér zaméstnanci

K vybéru vhodnych pracovnikii existuje mnoho metod, ale rozhodnuti o aplikovani
odpovidajici metody je podminéno tim, jaka spole¢nost pracovniky hleda a jakou pracovni
pozici zamysli obsadit. Nabor zaméstnancti ve spolecnosti XY se do jist¢ miry odliSuje od
klasickych nabori, které se uskute¢iiuji v organizacich pusobicich v odlisnych oborech.
V ptipadé, Ze potencidlni uchaze¢ zavola ¢i jinym zplsobem zareaguje na vyvéSeny inzerat,
vénuje se mu pracovnik z personalniho oddéleni. Pracovnik uchazeci detailn€ popise nabizenou
pracovni pozici, seznami s tradici podniku, finan¢ni stabilitou, vozovym parkem, kterym
spolecnost disponuje a informuje 0 moznostech, které podnik miize nabidnout. Pokud dojde

k vzajemné shod¢ je uchaze¢ pozvan k piijimacimu pohovoru.

U Ceskych uchazecli spole¢nost pozaduje kompletni fidi¢ské opravnéni vcetné potiebné
profesni zptisobilosti, trestni bezahonnosti a zdravotni zptsobilosti. Zahrani¢ni uchazec¢i musi
mit platny fidi¢sky prikaz, u kterého je nutné ovéfit platnost, a to bud’ pomoci systému nebo
prislusnych uradi. V piipade, Ze jsou nezbytné doklady zahrani¢niho uchazece platné, je fidic
povinen absolvovat profesni Skoleni, protoze profesni prikaz je jednou z povinnosti

k vykonavani prace profesionalniho fidice ve spole¢nosti XY.

Profese profesionalniho fidice je Casové narocnd, odpovédna aleckdy stresujici. Soféfi
kamioni denné v prib&hu své cesty narazeji na rizna dopravni omezeni piesto itak musi
stanoveny naklad dodat v€as na pfedem urcené misto. Z tohoto diivodu je zapotiebi obétovat

vybéru novych profesionalnich fidi¢i dikladnou pozornost.

6.3 Stabilizace zaméstnancu

Stabilizace pfijatych zaméstnanct je pro spolecnost XY v soucasné dobé také velkou vyzvou.
UdrzZeni a celkova stabilizace stavajicich i nové ptijatych ¥idi¢a je nutnd vzhledem k tomu, Ze
naborovy proces spolecnost stoji nemalé usili, ¢as i finance. Spolecnost jde tomuto problému
naproti a prirozené se zajima a diivody odchodi svych zaméstnanci. Ridi¢, se kterym je

podepsana vypovéd, zaroven dostava vystupni dotaznik, ve kterém je dotazovén na divod
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odchodu. Jako nejcastéjsi divody lze jmenovat nedostatecné financni ohodnoceni, typ prace,
fyzicka naro¢nost, fizeni v noci, administrativa spojena s praci, neshoda s dispecerem atd.
V podniku je nadmiru vysoka fluktuace, ktera se pohybuje okolo 50 %. Pro ptiklad je mozné
uvést, ze naborové stiedisko v fijnu roku 2022 piijalo do zaméstnani 14 uchazecu, ale po

tiimé&sic¢ni zkuSebni Ihité v lednu 2023 jsou ve firmé trvale zaméstnani pouze 4 z nich.

6.4 Odménovani zaméstnancu

Nedostatek 1idic¢t z povolani trapi témet kazdou logistickou spole¢nost. Ke snizeni fluktuace
by mohl pfispét i vybér spravnych benefitl, 0 které budou mit fidi¢i zdjem. Spole¢nost XY
disponuje Sirokym portfoliem zaméstnaneckych benefitil, ale nabidka benefitl je samoziejmé
odligna mezi technickohospodafskymi pracovniky a profesionalnimi fidi¢i. Soféti ziskavaji
odménu za beznehodovost ¢ili v piipadé, ze neméli za urcitou ¢ast roku zadnou pojistnou
udalost, dostavaji odménu. Dal$im zajimavym benefitem je odména za ekonomiku jizdy.
U tohoto benefitu je kladen diraz na rizné parametry jako je napiiklad primérna spotieba,
pretaCeni motoru, vyuzivani tempomatu apod. V piipadé, ze fidi¢i nedbaji na piiznivou
ekonomiku jizdy, dostavaji ptidélenou srazku ze mzdy. Tento benefit je hodnocen mési¢né.
Podle mého nazoru fidi¢i, kteti v hodnoceni ekonomiky jizdy vykazuji pozitivni hodnoty,
vnimaji zminény benefit jako motivujici a usiluji o zisk&ni mimotadné finanéni odmeény. Jako
dals$i benefit 1ze uvést odménu za nestandardni praci, za dobfe odvedenou praci a dispecerskou
odménu. Jak bylo fe¢eno V ptedchozi kapitole, spolecnost XY se V pfitomné dobé potyka
s vysokou fluktuaci a jen ziidka dosahuje na benefity za obdobi 5 ¢i 10 let u firmy. Na zakladé
rozhovoru s provoznim feditelem je mozné za benefit povazovat i to, Ze fidi¢ smi nakladni auto
parkovat v blizkosti svého bydlist¢ a vozovy park je kazdé 4 roky ménén za nejnovéjsi modely.
S tim bezpochyby souvisi nejnov¢jsi a nejmodernéjsi technika a potfeba pravidelného Skoleni
fidict. Spolecnost XY se V minulosti vénovala prizkumu, 0 jaké benefity maji fidi¢i nejvetsi
zijem, ale vysledek bohuzel nebyl uchopitelny a nepotkal se se shodou. Ridici cht&li néco zcela

jiného, nez nabizel podnik.

6.5 Interni komunikace

Spole¢nost XY permanentné usiluje 0 vytvoreni prosperujici interni komunikace, kterd zajisti
efektivni tok informaci v ramci celé organizace, coz mize mit pozitivni vliv na spokojenost

1di¢h, jejich produktivitu prace a celkové vysledky spolecnosti. Informace jsou ve vétSing
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ptipadi pfedavany sestupné od feditele, pfes manaZerské pozice k pracovnikiim dispecinku az
po samotné fidice. Pravdépodobné spravné vedend interni komunikace muze spolecnosti

pomoci s posilenim vzajemné soudrznosti mezi zaméstnanci.

Interni komunikace ve firmé XY je realizovana prostfednictvim riiznych nastroju jako jsou e-
maily, mobilni telefon, intranetové portaly apod. Velky diraz je kladen na to, aby byla
komunikace vedena oteviené a fidi¢im byly poskytnuty relevantni informace s dostate¢nym
pfedstihem. Komunikace mezi dispecery afidi¢i je realizovdna zejména prostiednictvim
mobilniho telefonu, kterym je vybaven kazdy nakladni automobil a komunikaénim zafizenim
umisténém piimo v kamionu, do kterého se fidi¢i zobrazuji pfijaté objednavky a piipadné
zmény V trasovani. Pracovnici dispe¢inku jsou fidi¢im k dispozici 24/7 a pokud je fesen néjaky
naléhavy problém tak vyhradné telefonicky. Dispeceti v systému vidi, kde se jednotlivi fidici
kamiond zrovna nachazi, zda dodrzuji povinné pauzy atd. Spole¢nost XY dba na disledné

dodrzovani Aetru a pravideln¢ toto nafizeni kontroluji.

6.6 Analyza soucasné situace

V soucasné uspéchané dobg, je ziejmé, ze potieba tidicl je rok od roku vétsi, protoze kazdy
z nas chce své zbozi hned anejlépe za co nejméné penéz. Velky duraz je také kladen na
sniZzovani zasob a drZeni pouze minimalnich zasob, a proto musi auta jezdit ¢asteji a je potieba
vetsiho poctu profesionalnich fidica.

Zamgéstnanec personalniho oddéleni pochazi z Ruska a u spolecnosti XY je zamé&stnan jiz 7 let.
V soucasné dob¢ ma tym Ctyt pracovnikil a spolecné se vénuji naboru novych zaméstnanci. Ke
své praci vyuzivaji primarné socialni sité jako Facebook, Telegram a omezené i Instagram.
Z online webovych stranek je to portal Jobs.cz améné znama zahrani¢ni stranka
Driverwork.com. Driverwork je placend webova stranka pro fidi¢e MKD, ktefi maji fidi¢ské
opravnéni C+E a hledaji pracovni pozici. Jak jiz bylo zminéno, je to stranka, ktera neni mezi
vetejnosti pfili§ znama, ale pro nabor fidi¢h se ve spole¢nosti XY osvédcila. UZite¢na je
zejména z divodu, Ze se na ni nachazi pouze tidi¢i, ktefi maji zajem pracovat a aktivné hledaji
zaméstnavatele. VSechny pracovni nabidky jsou také zvefejnény a nabizeny na ufadu prace.

V ptipadé, Ze je tuzemsky fidi¢ vybaven v§emi potfebnymi doklady, velmi si ho spolecnost vazi
a zeptd se jej, jakou ma predstavu 0 praci, zda chce byt vikendy doma nebo zda kazdy druhy

vikend doma apod. Pokud se jednd o uchazeCe, ktery se nepohybuje v okoli Pardubic,

personalisté usiluji 0 nasmérovani na jinou pobocku v Ceské republice, kterd se nachazi
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Vv blizkosti jeho bydlisté. Domluva 0 praci je rychld, pokud ma uchaze¢ skutecny zajem
a disponuje potiebnymi doklady, absolvuje lékaiskou prohlidku a souhlasi s podminkami,
mize zalit pracovat. Nejvice uchaze¢e zajima pracovni doba, mési¢ni plat a vozovy park.
Benefity ocenuji, ale jsou pro zajemce az druhotné, za platem a pracovni dobou. Déle se
uchazeci ptaji na technicky servis, dovolenou, neschopenky apod. Spolecnost spolupracuje

s autoSkolou ESA sidlici v Pardubicich, do které posilé fidic¢e na Skoleni.

Spole¢nost XY je v soucasné dob& uspésnd v ndboru cizojazycnych fidicd, pravdépodobné
zasluhou personalniho oddéleni, kde jsou zaméstnani i pracovnici z Ruska, tj. mluvi rodnym
jazykem uchazecu piichazejicich z vychodu. Tento aspekt je dle mého ndzoru rozhodujici,
protoze uchaze¢ se pifi hovoru citi ptijemné a neni v komunikaci jazykovéa bariéra, ktera by

branila domluvé ¢i vzajemnému pochopeni.

Za dalsi divod nedostatku uchazecl povazuji Spatné recenze a doporuceni fidich, ktefi
spolecnosti opustili. Z tohoto divodu je zifejmé, Ze je tfeba budovat znacku zaméstnavatele
a pracovat na tom, aby odchézejici fidi¢i neméli diivod §ifit negativni recenze a v tom nejlepSim
pripad€ nem¢li divod odchazet. Doposud se ve spolecnosti XY nékolikrat stalo, ze jeden den
chtgji tii fidi¢i nastoupit a druhy den pfijdou, Ze uz zdjem nemaji, a pak zpétné se personalisté

dozvédi, ze divodem byly negativni recenze a faleSna fakta.

Webové stranky spole¢nosti jsou vyznamnym nastrojem K prezentaci spoleénosti a budovani
znaCky. Web spolecnosti XY poskytuje ptichozim uzZivatelim informace spole€nosti
0 sluzbach, aktualitach, vozovém parku, referencich, kariérnich ptilezitostech a kontaktech, na
které je mozné se v pripad¢ jakychkoliv dotazi obratit. Stranky spole¢nosti jsou na prvni pohled
moderni, oku lichoti ajsou piehledné. Pro piichozi zahrani¢ni uZivatele spoleénost nabizi
preklad webovych stranek do tii jazykt, konkrétné se jednd o jazyk anglicky, rusky a némecky.
Vybér jazyka je na webu umistén predev§im z diivodu, Ze skupina fidict spolecnosti je vice jak
Z poloviny tvofena cizinci. Druhym diivodem je, Ze se spole¢nost XY orientuje predev§im na

mezinarodni kamionovou dopravu, kde se nabizenymi jazyky mluvi.

Pro ucely personalniho marketingu jsou stranky vhodné a funkéné vybavené. V oddilu kariéry,
kter4 obsahuje aktualné nabizené volné pracovni pozice, je mozné na nabizenou pozici obratem
zareagovat pomoci online formulafe. Potencialni uchaze¢ 0 zaméstnani je schopny vyplnénim
jména, ptijmeni, telefonniho kontaktu, e-mailu, pritvodniho dopisu a vloZenou piilohou, kterou
byva zivotopis, jednoduSe vyjadfit svij zajem o0 pracovni pozici auSetfit ¢as sobé

i personalistovi. Personalista pii pfijeti formulafe vidi, 0 jakou pracovni pozici ma uchazec
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zajem, zda spliuje zékladni pozadavky a zda byl sezndmen s informacemi ohledné meési¢ni
mzdy, pracovni doby, popisem prace apod. V neposledni fadé je potieba stranky pravidelné

aktualizovat, aby obsahovaly aktualni informace a novinky o spole¢nosti a jejich aktivitach.

Za velmi zajimavy ndastroj pro zvefejnéni nabidky prace povazuji webovou stranku
Prace.bazos.cz. Nejvétsi vyhodou nabidek prace na Prace.bazos.cz je rozsahla cilova skupina
uzivatelt, ktefi se na platformé pohybuji. Tato vyhoda zvedd pravdépodobnost rychlého
obsazeni volné pracovni pozice. Na této strance hledaji hojné pracovni nabidky pravée fidici
kamiond, ktefi se nachazi v tézké zivotni situaci zpuisobenou napiiklad exekuci, dluhy apod.
Spolecnost XY tuto webovou stranku pouziva, ale nepovazuje ji za primarni zdroj novych

zameéstnancu.

V soucasné dobé spole¢nost XY sice nabizi praci na DPP a DPC, ale pouze vV minimalnim
mnozstvi, protoze nedisponuje dostatkem néarazovych a kratkodobych projektii, pro které by
byli brigadnici potfeba. Na druhou stranu poskytovani brigad pro fidi¢e kamionu mtze byt pro
logistickou spole¢nost U¢innym zplisobem, jak ziskat potencidlni budouci zaméstnance.
Brigddy mohou byt pfilezitosti pro lidi, ktefi si chtéji ptivydélat nebo prozatim nehleda;ji
dlouhodobou praci. Pokud se v prubéhu brigady projevi jako kvalitni pracovnici, mohou byt
firmou osloveni amohou se znich stat potencidlni Kkandidati pro trvalé zaméstnani
u spolecnosti XY. Brigady jsou vhodné pro studenty nebo lidi, kteti chtéji ziskat vice zkusenosti
a praxe Vv konkrétnim oboru. Nabizeni brigdd studentim by mohlo mit pozitivni efekt pro
osloveni mladsi generace a vyplnéni mezery, ktera v brzké dobé vzhledem ke starnuti populace

nastane.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Kvantitativni vyzkum pro diplomovou préci byl uskuteénén pomoci anonymniho dotazniku
v elektronické i papirové form¢. Ten byl zhotoven pomoci dotaznikového nastroje Google
Formuléafe a obsahoval celkem 27 otazek. Otazky byly vhodné formulované pro cilovou
skupinu respondentt, jimiz byli profesionalni fidi¢i nakladni automobilové dopravy a prolinaly
se s tématy feSenymi v polostrukturovanych rozhovorech s provoznim teditelem spole¢nosti
XY apracovnikem personalniho oddé€leni. Ve svém Uvodu dotaznik zahrnoval kratké

pfedstaveni feSené problematiky a samotny ti¢el shromazd’ovani dat.

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat od fidi¢t kamiont dostatecny pocet dat, ktera budou
nasledné pouzita pro analyzy, ziskani poznatkd a pochopeni postoju, preferenci a chovani
respondentt v souvislosti s feSenou problematikou. Z vysledku dotaznikového Setfeni by mély
vzejit odpoveédi na dilezité otdzky tykajici se naptiklad toho, co je pro profesiondlni fidice
zaméstnani, jaké komunikacni kanaly dokazou fidice nejvice zaujmout pii hledani zamé&stnant,
0 jaké benefity maji nejvetsi zajem, jakd forma komunikace je pro né nejvice komfortni pfi
jednani o budouci pracovni pozici, zda maji pocit, Ze je prace fidi¢e z povolani dostate¢né

finan¢né ohodnocena a i otdzka zda planuji v blizké dobé zménit stavajici zaméstnani.

Zakladnim souborem, ktery byl zkoumam pro ucely diplomové prace, jsou osoby vykonavajici
préci profesionalniho fidi¢e nakladni automobilové dopravy. Dle tudaji Ceského statistického
Gtadu z roku 2021 pracovalo na tizemi CR celkem 100,4 tis. zamdstnanct silni¢ni nakladni
dopravy, konkrétn¢ 96,2 tis. muzi a 14,2 tis. zen. Nejvétsi zastoupeni mé zékladni soubor ve
Stredoc¢eském (19,0 tis.), Moravskoslezském (11,2 tis.) a Jihomoravském (11,8 tis.) kraji.
Naopak nejmensi zastoupeni zakladniho souboru je v Libereckém (3,5 tis.) a Karlovarském (3,7
tis.) kraji. Nejvétsi zastoupeni piipada profesionalnim fidicim ve véku 45-54 let a v té€sné

blizkosti nasledné vékové skupiné 3544 let [37].

Vybérovy soubor je nasledné tvofen 610 respondenty (fidi¢i nédkladnich automobilil), kteti se
zOCastnili vyzkumného Setfeni vyplnénim dotazniku. Pfesnéji 1ze hovotit 0 584 muzich a 24
zenach. Témér polovina vybérového souboru je sloZena z fidica ve véku 30-45 let (48 %),
druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou je vékové rozhrani 4665 let (39 %). Dotaznik byl
zprostiedkovan vylucné cilové skupiné a v ivodu bylo diirazné piipomenuto, ze dotaznik je

uréen pouze osobam vykonavajici zminéné zaméstnani.
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K ziskani dostate¢ného poctu dat byly vyuZity dva zpiisoby sbéru. Prvnim zplsobem byla
metoda samovybéru, kterd je zalozena na principu dobrovolnosti neboli aktivniho projeveni
zajmu zacastnit se vyzkumu tim, Ze osoba dotaznik dobrovolné vyplni. Respondenti ziskani
zminénou technikou se Setfeni zucastnili na zakladé umisténi dotazniku do skupin a fér na
socialnich sitich. Dal§im ze zplsobt sbéru dat byla spoluprace s logistickymi spole¢nostmi,
v okoli bydlisté autora, které se aktivné zapojily do prizkumu a poskytly dotaznik svym
fidi¢im v elektronické ¢i papirové podobé. Velkou iniciativu projevili | men$i Zivnostnici
podnikajici v oboru logistiky, kteti dotaznik rozSifili mezi své fidice. O vysledky
dotaznikového Setfeni acelkové diplomové prace vyjadiilo zajem nékolik dopravnich
spole¢nosti, zivnostnikli ¢i specialisti z oboru, ktefi se feSenou problematikou dlouhodobé
zabyvaji. Konkrétné se jednalo se 0 metodu prilezitostného vybéru Cili pfimé oslovovani fidica
nakladku byl poskytnut dotaznik v papirové formé, ktery béhem ¢ekani vyplnili a pti odjezdu
Z arealu odevzdali zpét na vratnici. Timto zpisobem bylo vyplnéno 65 dotaznika, které byly po

ukonceni vyzkumu ptepsany do elektronického dotazniku [29].

Sbér dat prostiednictvim elektronické i papirové formy dotazniku byl zapocat na zacatku inora
1. 2. 2023 aukoncen v polovin¢ biezna 15. 3. 2023. | pifes pocatecni obavy z nedostatku
potiebnych dat, bylo za tuto dobu od respondenti z cilové skupiny shromazdéno celkem 610

vyplnénych dotaznikd.

Strukturovany dotaznik v elektronické formé byl umistén do soukromych skupin na socialnich
sitich, ve kterych se nachazi zejména profesionalni fidici, ktefi aktivné vykondvaji profesi fidice
z povolani ajsou tedy cilovou skupinou dotaznikového Setfeni. O vysledky dotaznikového
Setfeni i celkové diplomové prace vyjadfilo zajem né€kolik dopravnich spole¢nosti, zivnostnik,

¢i specialistll z oboru, ktefi se feSenou problematikou dlouhodobé& zabyvaji.
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7.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Prvni otdzka dotazniku zjiStovala typ nakladniho automobilu, ktery respondent obsluhuje.
Obrazek 1 zobrazuje, ze nejpocetnéji zastoupend skupina je tvorena fidi¢i z povolani, kteti fidi
nakladni automobil s navésem. Konkrétné se jedna 0 73 % tj. 444 fidi¢u z celkovych 610
dotazanych. Nakladni automobil s piivésem fidi 10 % (63 fidi¢u), s6lo vozidlo 8 % (51 Fidich).

24

Skupina fidicu, ktefi fidi nakladni automobil pro specialni pfepravu, je tvoiena 6 % tj. 37 fidica.

1. Jaky druh nakladniho automobilu fidite?

3%

6%
= S6lo vozidlo
= Nakladni automobil s navésem
= Nékladni automobil s pfivésem
Nakladni automobil pro specialni piepravu

= Jiné

Obrézek 1 Druh néakladniho automobilu
Zdroj: vlastni zpracovani

Vv cwe

Na obrazku 2 je mozné vidét, ze nejpocetn€jsi skupinu necelych 49 % zastupuji fidici
mezinarodni kamionové dopravy. Vnitrostatni kamionovou dopravu vykonava 24 %, zbyla ¢ast
je rozdélena mezi kombinace obou moznosti, pficemz 15 % jezdi primarné MKD, ale
vyjimeéné i VKD. Zbylych 12 % pfipada fidi¢im primarné VKD, kteti v piipadé potieby
zastanou i MKD.
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2. Jaké prepravy jezdite?
= MKD (Mezinarodni kamionovéa doprava)
= VKD (Vnitrostatni kamionova doprava)
= Primarné¢ MKD vyjime¢n¢ VKD
= Primarné¢ VKD vyjime¢né MKD

Obrézek 2 Druhy preprav

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem tieti otazky bylo zjistit, co vedlo respondenty k vybéru profese fidi¢e z povolani.
Vybérem zminéného povolani si splnilo détsky sen 37 % respondentti viz obrazek 3. Financni
ohodnoceni motivovalo 28 % respondentti. Odpoveéd’ ,,Rozmanité povolani“ zvolilo 25 %
respondentti. Variantu ,,Jiné* vybralo 10 % respondent a mezi nejcastéjsi odpovédi pattila
obliba v cestovani a navstévovani zajimavych destinaci, uték od stereotypni prace ve fabrice,
zaliba v fizeni automobilu, maly kontakt s lidmi irodinna tradice. V mnoha piipadech
respondenty k vybéru tohoto povolani vedla i nahla zména zivotni situace (zabezpeéeni rodiny,

Uraz, zdravotni stav, dluhy apod.)

3. Co Vas vedlo k vybéru tohoto povolani?

= Nabidka finan¢niho ohodnoceni
= Splnéni détského snu
= Rozmanité povolani

= Jiné

Obrazek 3 Divod vybéru povolani
Zdroj: vlastni zpracovani
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Podstatnym tématem v oblasti naboru profesionalnich 1idi¢a je vyZadované tidi¢ské opravnéni,
které nékteti zdjemci pred nastupem do zaméstnani nevlastni. Z obrazku 4 1ze konstatovat, ze
vice nez polovina necelych 55 % fidi¢t pozadované tidi¢ské opravnéni pred nastupem do
spole¢nosti vlastnilo. Obrazek 4 dale zastupuje 35 % tidicu, kteti si opravnéni museli rozsitit
na vlastni nédklady. 6 % obdrzelo fidi¢ské opravnéni, které komplet hradila spolecnost, a 4 %
zaujimaji fidi¢i, kterym byl na rozsifeni poskytnut ¢astecny prispevek.
4. Vlastnil jste potiebné tidi¢ské opravnéni nebo jste si ho musel pred
nastupem rozsitit?

= Vlastnil jsem
= Rozsifit na vlastni naklady
= Rozsifit (hrazeno kompletné spolecnosti)

Rozsifit (z ¢asti hrazeno spole¢nosti)

Obrazek 4 Cetnost viastnéni pozadovaného Fidicského opravnéni

Zdroj: vlastni zpracovani
Pata polooteviena otdzka méla za tkol zjistit, co je pro fidice kamionu nejdilezitéjsi pti
rozhodovani o vybéru budouciho zaméstnani. Obrazek 5 zobrazuje, ze 485 fidici jednoznacné
hlasovalo pro finan¢ni ohodnoceni. Druhym nejpoéetnéji zastoupenym faktorem, Ktery je pro
fidice dilezity, byl Cas straveny v praci. Vysledek ziejmé nikoho nepiekvapi, ostatné jako
v jinych profesich, iv této je hlavnim tématem finan¢ni ohodnoceni, které bude adekvatni
k celkové naro¢nosti prace a dobé stravené za volantem. Pro atraktivitu prace hlasovalo 173

fidi¢i, a dojezdova vzdalenost je rozhodujici pro 158 fidici.
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5. Co je pro Vas nejdilezitéjsi pii rozhodovani o vybéru
budouciho zaméstnani?

600
500 485
€
= 400
D
<
g 296
g 300
1
]
K 173
S 200 158
97
100 66
I H =
0 ]
Finanéni  Cas straveny v Atraktivita Prestiz Dojezdova Zaméstnanecké Jiné
ohodnoceni praci préace spole¢nosti  vzdalenost benefity

rozhodovaci faktor

Obrazek 5 Faktory pro vybér povolani

Zdroj: vlastni zpracovani
Z obrazku 6 je mozné na prvni pohled konstatovat, ze doporuceni od zndmého a finan¢ni
ohodnoceni bylo pro fidi¢e kamionu nejvétsim lakadlem k nastupu do soucasné spolecnosti,
u které pracuje. Konkrétné¢ 277 respondentti zvolilo variantu ,,Doporuceni od znamého* a 228
respondenti variantu ,,Finan¢ni ohodnoceni®. Velmi dobfe si vedla i varianta ,,Planovani
pracovni doby dle domluvy“, kterou v dotazniku oznacilo 167 fidi¢h. Image apovést
spolecnosti byla rozhodujici pro 91 respondentd a vozovy park nalakal 115 fidi¢a. Variantu
,»Jiné*“ oznacilo 45 tidici a mezi nejcastéjsi odpovedi se fadi osobni piistup k fidicim, pohovor
s personalistou, pratelské vedeni, volné vikendy, vlastni nakladni automobil, blizkost rodiny

atd.
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6. Co Vas presveédcilo k nastupu do soucasné spolecnosti?
300

277
250 228
‘ig 200
3 167
=
=3
? 150
- 115
3
2 100 A1
2.
45
) I
0 .
Doporu¢eni od  Image a povést Planovani Finan¢ni Vozovy park Jiné
znamého spole¢nosti  pracovni doby dle  ohodnoceni

domluvy

divod nastupu

Obrazek 6 Divody nastupu do soucasné spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
Uzaviena otdzka ¢. 7 méla za kol rozdélit respondenty do dvou skupin. Jednou skupinou jsou
respondenti, kteti si mysli, ze je prace fidi¢i dostate¢né financné ohodnocena a druha je tvofena
respondenty, ktefi si mysli pravy opak. Z obrazku 7 je ziejmé, Ze témét vSichni respondenti tj.
94 % v prizkumu uvedli, Ze se domnivaji, Ze prace fidice z povolani neni dostate¢né finan¢né
ohodnocena. Na zaklad¢é podrobnéjsi analyzy doslych vysledku bylo zjisténo, Ze tento nazor
zastavaji jak tidi¢i MKD, tak VKD. Respondenti zastupujici skupinu 6 %, kteti si mysli, ze
prace fidice je dostate¢né ohodnocena, méli zastoupeni v mezinarodni i vnitrostatni kamionové

dopravé a mési¢ni plat se pohyboval v rozmezi 41-70 tisic korun.
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7. Myslite si, Ze je prace fidict z povolani dostate¢né finanéné
ohodnocena?

= Ano
= Ne

Obréazek 7 Ndzor na financni ohodnoceni fidice z povolani

Zdroj: vlastni zpracovani
Ukolem osmé uzaviené otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni se zptisobem
odmeénovani svého zaméstnavatele. Z obrazku 8 je patrné, ze 44 % (267 respondentll) zvolilo
odpoveéd’ ,,SpiSe ano* to muze znacit, Ze jsou do jisté miry spokojeni, ale i ptesto vidi n&jaké
mezery, které by bylo mozné vylepSit. Jednozna¢né ano, tj. spokojenost se zplsobem
odménovani zvolilo 15 % (92 respondentt). Nespokojeno je 15 % a spise nespokojeno 26 % tj.
159 respondentt. Z vysledku lze konstatovat, ze ve zplisobu odménovani Ize najit jisté mezery

vhodné ke zlepSeni a upevnéni spokojenosti zaméstnanct.

8. Jste spokojen se zplisobem odménovani ve Vasi praci?

‘» = Ano
= SpiSe ano
= SpiSe ne

= Ne

Obrazek 8 Spokojenost se zpiisobem odmérnovani

Zdroj: vlastni zpracovani



Obrazek 9 znazoriiuje zdjem respondentli 0 jednotlivé zaméstnanecké benefity. Dle doslych
odpovédi nejveétsi obliba nalezi benefitu 13. plat, ktery jako moznost zvolilo 428 respondentti
z celkovych 610. Tento benefit viditelné dominuje nad ostatnimi. Velké obliby taktéz dosahla
dovolené navic, kterou by jako benefit preferovalo 294 respondentti. Penzijni pfipojisténi by od
svého zaméstnavatele ocenilo 206 respondentl. Pfispévky na volnocasové aktivity dostaly
107 hlast a ptispévky na stravovani 96 hlasi. Novinkou mezi benefity je sick days, ktery

respondenty pfiliS§ neoslovil a zvolilo ho pouze 58 respondentii. Variantu ,Jiné* vybralo

33 respondentdl.
9. Uvital byste n¢jaké benefity? Pokud ano, uved'te jaké:

450 428

400

350
oz
= 294
S 300
=
g
S 250
3 206
< 200
5]
Q9
S
2 150

26 107
100
58
. l .
0 ]
Stravenky Dovolena Penzijni Sick days  Prispévky na 13. plat Jiné
navic pfipojisténi volnocasové
aktivity
benefit

Obrazek 9 Zajem o zaméstnanecké benefity

Zdroj: vlastni zpracovani
Desata uzaviena otazka zjistovala, zda maji respondenti v blizké dob¢ v planu zménit své
stavajici zaméstnani. Z vysledki na obrazku 10 vyplyva, ze 35 % tj. 216 respondentt v blizké
dobé zménu neplanuje a ,,spiSe neplanuje zménit své zamestnani 33 % tj. 202 respondenti.
Pro ,,SpiSe ano* se rozhodlo 17 % respondentt, a pro ,,Ano* 15 %. Urcita budouci fluktuace je

z obrézku 10 patrna a je tieba neustale intenzivné pracovat na stabilizaci zaméstnanctl.
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10. Planujete v blizké dob¢ zménit své zaméstnani?

= Ano
= SpiSe ano
= Spise ne

= Ne

Obrézek 10 Cetnost planované zmény zaméstnéni

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 11 vyobrazuje nejcastéjsi divody odchodi fidict od predchozich zaméstnavatelt.
Téméf polovina respondentil tj. 287 uvedlo jako diivod odchodu nespokojenost s financnim
ohodnocenim. Na zaklad¢ vypovédi ze strany zaméstnavatele muselo zaméstnani opustit 110
respondentl. Nepfiznivé vztahy na pracovisti byly diivodem k odchodu pro 109 respondentt.
Castym diivodem k ukong&eni pracovniho poméru bylo i dlouhé odlouéeni od rodiny, se kterym
se potykalo 103 respondentt, a 49 respondentt se setkalo se zruSenim spole¢nosti, u které byli
zamgéstnani. Pro 96 respondentli bylo vykonavani profese u predchoziho zaméstnavatele pfilis
psychicky naro¢né a vzhledem K stresové zatézi jej museli ukonéit. Variantu ,,Jiné“ vybralo 48

respondenttl.
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11. Co bylo ditvodem odchodu z ptedchozi spolecnosti?

Jine N 48
Ze spolecnosti jsem neodesel NN 69
Dlouhé odlouceni od rodiny [ NEGGEEN 103
Vztahy na pracovisti [ INEEN 109

Stresova zatéz NG 96

diivod odchodu

ZruSeni spolec¢nosti [N 49
Odchod zapfi¢inény zaméstnavatel [N 110

Nespokojenost s finanénim ohodnocenim NI 287

0 50 100 150 200 250 300 350

pocet respondenti

Obrazek 11 Diivody odchodu ze zaméstnant
Zdroj: vlastni zpracovani

Utelem uzaviené otizky & 12 bylo zjistit, jak loajalni jsou ¥idi¢i z povolani svému
zamé&stnavateli. Jak je mozné vidét na obrazku 12 tak 58 9% respondentli uvedlo, ze
u pfedchoziho zaméstnavatele pracovali 1-5 let. Je patrné, Ze fidic¢i z této skupiny celkem Gasto
méni svého zaméstnavatele. V pfipadé ostatnich skupin 22 % pracovalo U pfedchoziho
zamg&stnavatele v rozmezi 6-9 let. Mensi skupinu konkrétné 13 % zaujima rozmezi 10-20 let.
Tato skupina uz pravdépodobné vykazuje velkou loajalnost a spokojenost. 2 % poté pracovali
u predchoziho zaméstnavatele 21 let avice a5 % ptipadd na respondenty pracujici stale

u prvniho zaméstnavatele.
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12. Jak dlouho jste pracoval u piedchoziho zaméstnavatele?

2%_\

=15 et

= 6-9 let

= 10-20 let
21 leta vice

= Pracuji u prvniho zaméstnavatele

Obréazek 12 Délka pracovniho poméru u predchoziho zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrézek 13 zobrazuje subjektivni ohodnoceni jednotlivych komunikaénich kanalt na zakladé
toho, jak dokazou respondenta oslovit v situaci, kdy hledd nové zaméstnani. Hodnoceni

komunikac¢nich kanélu probihalo v rozmezi 1-5 stupiiti, pfi¢emz 1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi.

Na prvni pohled Ize konstatovat, Ze televizni spoty, billboardy a nabidky zaslané e-mailem jsou
nejméné uspéSné a upoutaji u respondentli nejmensi pozornost. Nejvétsi oblibu si mezi
respondenty ziskala osobni komunikace prostfednictvim veletrhii, dnt otevienych dvefi, eventl
ainzeraty v radiu. Nadprumérnych vysledkt pfi upoutani pozornosti dosahuji i inzerdty na
webovych strankach spolecnosti ana socialnich sitich jako napf. Facebook, LinkedIn,
Instagram apod. VEtsi obliba byla pfedpokladana u inzerata v tisku a webovych portélech

(Jobs.cz, Prace.cz atd.), ale z vysledki vyplyva, ze obliba je spiSe primérna.
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13. Ohodnot’te komunikac¢ni kanaly dle toho, jak Vas dokdzou zaujmout
Vv situaci, kdy hledate nové zaméstnani? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)
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typ komunikaéniho kanalu

Obrazek 13 Oblibenost komunikacnich kanalit

Zdroj: vlastni zpracovani
Ulohou otazky &. 14 bylo zjistit, jaka forma komunikace je pro respondenty nejvice komfortni
pfijednéni 0 budouci pracovni pozici. Obrazek 14 znézornuje, Ze vysledek dopadl jednoznaéné.
Pro 92 %, tj. 559 respondenti z 610 je nejvice komfortni a pfirozena osobni komunikace. Malé

zastoupeni ma i telefonicka domluva, e-mail ¢i socialni sit€ viz obrazek 14.

14. Jaka forma komunikace je pro Vas nejvice komfortni pfi jednani
o budouci pracovni pozici?

2% 5%

1%

= Osobni komunikace
= Prostiednictvim socialnich siti
= Prostfednictvim e-mailu

= Telefonicka domluva

Obréazek 14 Preferovand forma komunikace pri jedndani 0 pracovni pozici
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z obrazku 15 je ziejmé, ze rozdily mezi délkou pracovniho vykonu jednotlivych respondentl
jsou patrné. 66 tidi¢t spi mimo domov kazdy den, 237 tidi¢t pondéli az patek, 89 ridi¢t pondéli
az sobota, 118 vyjimeéné a 100 fidich se vraci kazdy den domti. Z vysledki je moZzné usuzovat,

ze tidici z povolani musi ¢elit odlouceni od rodiny a spanku mimo sviij domov.

15. Jak ¢asto spite mimo domov?

250 237
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zE
=
< 150
=
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© 100 89
>
=4
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50 l

0
Vyjimecné Kazdy den Pondéli—patek Pondéli-sobota ~ Vracim se domi
kazdy den

¢etnost spanku mimo domov

Obréazek 15 Cetnost spanku mimo domov

Zdroj: vlastni zpracovani
Nepfijemnd situace miize nastat v piipad¢, ze zaméstnanec bude z né¢jakého ditvodu tlacen
k nedodrzovani povinnych piestavek ¢i pfimou manipulaci prostiednictvim druhé Kkarty.
Obrazek 16 vyjadiuje, Ze 71 % tj. 436 respondentt se nikdy nedopustilo manipulace s dobou
prestavek. 15 % (90 respondentit) manipulovalo z vlastni iniciativy a 14 % (84 respondentti)

bylo vlivem natlaku zaméstnavatele nuceno k manipulaci s dobou piestavek.
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16. Dopustil jste se nékdy manipulace s dobou jizdy/ptestavek pomoci
druhé karty?

= Ne, nedopustil
= Ano, vlivem natlaku zaméstnavatele

= Ano, z vlastni iniciativy

Obrézek 16 Manipulace s dobou jizdy

Zdroj: vlastni zpracovani
Uzaviena otazka ¢. 17 zkoumala fyzickou naro¢nost prace profesionalniho fidi¢e viz obrazek
17. 65 % dotazovanych respondenti citi znamky piepracovanosti a inavy obcas. Variantu
,Casto“ zvolilo 23 %. Mezi respondenty se naili itaci, konkrétné 8 %, ktefi znamky
pfepracovanosti neciti vilbec. Nejmensi skupina, tvofena 4 % respondentl uvedla, ze znamky

Unavy a piepracovat pocit’uji nepietrzite.

17. Jak Casto citite znamky unavy ¢i piepracovanosti?

4%
Is

= Nepfetrzité
= Casto
= Obcas
= Vibec

Obréazek 17 Cetnost znamek tinavy a prepracovanosti
Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomoci skaly (1 — zcela nenaro¢na, 2 — spiSe nenaro¢na, 3 — stied, 4 — spiSe naro¢na, 5 — velmi
naro¢nd) respondenti v otazce ¢. 18 subjektivné hodnotili fyzickou naro¢nost vykonavani
profese fidice z povolani. Obrazek 18 ukazuje, Zze respondenti zpravidla volili bodové
hodnoceni 3, 4 nebo 5. Z vysledku lze konstatovat, Ze 235 respondentt zvolilo zlatou stiedni
cestu a nevnima své zaméstndni ani jako naro¢né ¢i nenaro¢né. Skupina tvotici 159 respondentli

povazuje své zaméstnani jako spiSe narocné a 137 respondentii velmi naro¢né.

18. Subjektivné ohodnot'te fyzickou naroc¢nost
profese fidi¢e z povolani:

250 235

200

159
150 137

100

pocet respondentii

50

1 2 3 4 5
uroven narocnosti

Obrézek 18 Subjektivni hodnocent fyzické ndrocnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
Otézka €. 19 si kladla za ukol subjektivné ohodnotit psychickou ndro¢nost vykonéavani profese
fidi¢e z povolani pomoci Skaly (1 — zcela nenaro¢na, 2 — spiSe nenaro¢na, 3 — stied, 4 — spise
naro¢na, 5 — velmi naro¢na). Na rozdil od fyzické naro¢nosti této profese je z obrazku 19 patrné,

ze vice nez polovina, tj. 381 respondentt, vnima své zaméstnana jako psychicky velmi naro¢né.
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19. Subjektivné ohodnot'te psychickou naro¢nost
profese fidi¢e z povolani:
450
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Obrazek 19 Subjektivni hodnoceni psychické ndarocnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
Polouzaviena otdzka ¢. 20 zjiStovala vzajemny vztah fidicl osobnich automobilu a fidica
nakladnich automobildl. Z vysledku na obrazku 20 je ziejmé, Ze vice nez polovina, tj. 63 %,
vnima chovani fidi¢li osobnich automobill vii¢i ndkladnim jako bezohledné. Neutrdlné chovani

pocituje 32 %. Zbyla ¢ast respondentil zvolila odpovéd’ ,,Vstiicny piistup®.

20. Jakou mate zkuSenost s pfistupem fidicti osobnich automobilt viici
fidicim nakladnich automobilti?

= Neutralni pfistup
= Vstiicny pristup

= Bezohledny pfistup

Obréazek 20 Vzdjemny vztah ridicii kamionu a osobnich vozidel
Zdroj: vlastni zpracovani
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Polouzaviena otazka €. 21 zkoumala zkuSenosti {idi€l s dopravnimi nehodami. 232 fidic¢h
nebylo v minulosti u¢astnikem dopravni nehody (viz obrazek 21). Celkem 171 tidi¢t se ocitlo

vroli poSkozeného, 96 fidicl vinikem nebo spoluvinikem a 102 fidici se stalo pouze

ucastnikem.
21. Stal jste se v minulosti ucastnikem dopravni nehody?
Pokud ano, byl jste:
200
= 171
=
]
=
g 150
=
g
- 102
8 100 %
="
50
9
0 I
Nebyl jsem Pouze ucastnikem Vinikem, Poskozenym Jiné
udastnikem spoluvinikem

typ ucastnika
Obrazek 21 Zkusenosti ridici s dopravnimi nehodami
Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 22 zobrazuje, ze 36 % tj. 221 z celkovych 610 respondenti vykonéava profesi fidice
z povolani v rozmezi 10-20 let, 29 % tj. 175 respondentt 21 let a vice, 26 % tj. 161 respondentii
4-9 let. Zbylych 9 % se tomuto zamé&stnani vénuje 1-3 roky a jsou to vétsinou respondenti

z vékové skupiny 20-29 let.
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22. Jak dlouho vykonavate profesi fidi¢e z povolani?

= 1-3 roky
" 4-9 let
= 10-20 let

= 21 let a vice

Obrazek 22 Délka vykonu profese ridice z povolani

Zdroj: vlastni zpracovani
Utelem otazky ¢&. 23 bylo zjistit, zda pracovnici spolednosti k tomu povéfeni uchazei
dostatecné vysvétli povinnosti a pozadavky souvisejici s vykonem profese fidi¢e z povolani.
Z obrazku 23 lze konstatovat, ze 79 %, tj. 485 respondenti védélo, do ceho jdou. Jisté
nesrovnalosti se vyskytly u 13 % respondentu, kteti maji pocit, Ze pozadavky a povinnosti byly
vysvétleny pouze castecné. Odpovéd ,,Ne“ zvolilo 8 % , aVvtomto pripad¢ lze jen tézko

odhadovat, kde se stala chyba.

23. Byly Vam dostate¢né vysvétleny povinnosti a pozadavky
souvisejici s nabizenou pracovni pozici?

= Ano
= Castednd

= Ne

Obrazek 23 Vysvétleni povinnosti a poZadavkii na nabizenou pozici
Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti vlastnici fidi¢ské opravnéni skupiny C, kteti mohou fidit pouze ,,s6lo vozidlo
bylo 4 %, tj. 21 respondenti z 610 (viz obrazek 24). Drzitelé Fidi¢ského opravnéni C+E
konkrétné 84 % tj. 512 respondentli z 610, mize obsluhovat ,,s6lo* vozidlo i kamionovou
soupravu, jedna se o respondenty, ktefi si skupinu C rozsifili o skupinu E. Mezi respondenty
se nasli i jedinci (11 % tj. 69 respondentit), kteii vlastni skupinu D, ¢i D+E. Ridi¢ské opravnéni
skupiny D umoziuje respondentim ve véku nejméné 21 let fidit autobusy. Ridi¢ské opravnéni
skupiny D+E (v€k nejméné 24 let) umoznuje respondentim obsluhovat stejna vozidla jako

Vv ptipadé skupiny D, ale navic S pfipojenym piivésem.

24. Jakou nejvyssi skupinu fidi¢ského opravnéni vlastnite?

1% 4%

|

=B

= C+E

= Jiné

Obréazek 24 Cetnost pozadovaného ridic¢ského opravnéni
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét na obrézku 25, vyzkumu se z celkového poctu 610 respondentti zucastnilo
586 muzi, coz odpovida 96 % a 24 zen, tj. 4 %. Zvolenou profesi tedy vykonavaji pfedevsim

muzi a Zeny zde maji pouze malé zastoupeni.
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25. Jaké je VaSe pohlavi?

4%

TN

= Muz

u Zena

Obréazek 25 Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovéni
Predposledni otazka ¢. 26 respondenty roziadila do skupin podle veékového rozmezi (viz
obréazek 26). Z vysledku je patrné, Ze nejpocetnéji zastoupena skupina je tvofena fidic¢i ve veéku
3045 let (48 %) a 4665 let (39 %). Respondentii ve veéku 20-29 let bylo 12,3 %. Nejvyssi
vékovou skupinu 66 let a vice tvotilo pouze 1 % fidica. Z vysledku je patrné, Ze by bylo vhodné
posilit vékovou skupinu 20-29 let, kterou zastupuje pouze 75 Fidi¢u z 610, aby v pribéhu

nasledujicich let nedoslo k jesté vétSimu nedostatku fidicl na trhu prace.

26. Jaky je Vs vek?

1%

m20-29 let
m30-45 let
4665 let

" 66 let a vice

Obréazek 26 Vek
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka ¢. 27 byla zaméfena na vysi mési¢niho pfijmu. Na obrazku 27 lze vidét, Ze
respondenti méli na vybér z deviti intervalii. Do 20 tisic korun si vydéla 3 % tj. 17 respondentu.
21-30 tisic m&sicné dostavd 6 % tj. 37 respondentli. Prvni vétsi skupinou je skupina
respondenttl vydélavajicich mési¢né 31-40 tisic, je tvofena 19 %, tj. 114 respondenty. Viibec
nejpocetnéj$i skupina s mési¢nim piijmem v intervalu 41-50 tisic nalezi 35 % tj. 213
respondentti z 610. 20 % dotazanych dosahuje mési¢niho piijmu v rozmezi 51-60 tisic mési¢né,
konkrétné je jedna 0 120 respondentt. 6170 tisic vydélava mesiéné 9 % (54 respondentil), 71—
80 tisic 4 %, tj. 28 respondentti a 81-90 tisic mé&sicné nalezi 3 %, tj. 18 fidi¢im. Vice nez 90

tisic vyd&lava 9 Fidict (1 %).

27. Jaky je Vas§ mésicni piijem?
250
213
200

150

114

120
100
54
50 37
28 18

a 1 "
, B -
do 20 tisic  21-30 3140 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90  vice nez
tisic tisic tisic tisic tisic tisic tisic 90 tisic

pocet respondentii

mésicni plat

Obrazek 27 Mesicni prijem
Zdroj: vlastni zpracovani

7.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Kapitola je vénovana shrnutim nejpodstatnéjsich vysledkt ziskanych na zakladé dotaznikového
Setfeni. Z vysledkl 1ze konstatovat, Ze praci profesionalniho fidi¢e vykonavaji z 96 % muzi a ze
zeny zde maji jen malé zastoupeni. Vysledek neni ptekvapujici, praci fidi¢e z povolani jiz
v minulosti vykonavali spise muzi. Divodem mize byt slozité skloubeni profese fidice
arodinného zivota, na druhou stranu muize byt pro Zeny motivujici nadstandardni platové
ohodnoceni.
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Vekové slozeni respondentl z nejveétsi Casti zaujimaji fidici ve veéku 30-45 let a druhou
nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli respondenti ve véku 4665 let, tyto dveé vékové skupiny
spolu dohromady zastupuje 87 % dotazanych. Z vysledku je patrné, Ze by bylo vhodné cilit
svou pozornost na mlad$i v€kovou generaci a vhodné ji oslovovat a motivovat k vykonavani

profese fidice.

Mg¢sicni plat profesionalniho fidice je z nejvétsi miry ovlivnén typem piepravy, kterou jezdi
a také spolecnosti, U které je zaméstnan. Z podrobné&jsi analyzy piijatych dat byla nalezena
shoda, ze vysi mésicnich piijma zpravidla dosahuji fidi¢i mezinarodni kamionové dopravy.
Nejpocetnéji zastoupenou mzdovou skupinou byli respondenti, ktefi si mési¢né vydélaji 41-50
tisic, nasledovala skupina 6170 tisic korun a v tésné blizkosti taktéz skupina 3140 tisic korun.

Nasli se | respondenti, ktefi si mési¢né vydélaji vice nez 70 tisic korun.

| pfes skute¢nost, Ze mésicni platy jsou spi§ nadprumérné, 94 % tj. 571 respondentu je nazoru,
ze prace fidiCe z povolani neni dostatecné finanéné ohodnocena. Na zdklad¢ podrobnéjsi
analyzy doslych vysledkl bylo zjiSténo, Ze tento ndzor zastavaji jak fidi¢i MKD, tak VKD.
Tento nazor mohou respondenti zastavat i proto, ze jsou ptesvédceni o fyzicky (aoto vic
psychicky) naro¢né praci fidice.

Podstatnym tématem v oblasti naboru profesionalnich fidi¢t je pozadované fidi¢ské opravnéni,
které nékteti zajemci pied nastupem do zaméstnani nevlastni. Z vysledk Setfeni vyplynulo, ze
vice nez polovina (55 %) respondentti pozadované fidi¢ské opravnéni pied nastupem do
spolecnosti vlastnilo. Z podrobnéjsi analyzy doslych vysledki byla nalezena shoda, Ze fidi¢ské
opravnéni vétSinou vlastnili fidi¢i ve véku 40-60 let. Podstatnym tématem zastava i nadale fakt,
ze 45 % zbylych respondentl zastupuji fidi€i, ktefi si opravnéni museli rozsifit na vlastni
ndklady, nebo jim byl poskytnut Caste¢ny piispévek ¢i opravnéni kompletné zaplatila
spole¢nost. Omezujicim faktorem k vybéru tohoto zaméstnani mohou byt pocate¢ni vysoké

néklady k ziskani potfebného fidi¢ského opravnéni a profesni zptisobilosti.

Volba vhodného komunika¢niho kanalu je podstatnym bodem k oslovovani a ziskavani novych
zaméstnanct. Z prizkumu bylo zjisténo, ze fidi¢i nékladnich automobild nejvice preferuji
osobni komunikaci, formou napf. veletrhi, vefejnych akci apod. Velkou oblibu si
u respondentil ziskaly inzeraty v raddiu. Nadprimérnych vysledkii dosahly webové stranky
spole¢nosti, na kterych potencialni uchaze¢i hledaji volné pracovni pozice ainzeraty na

sociélnich sitich. Inzeraty na webovych portalech (Jobs.cz, Prace.cz atd.) a v tisku si u fidi¢a
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vedly spiSe primérné. Z vysledku lze jednoznaéné€ usoudit, ze neni vhodné vynakladat financni

prostiedky do reklam v televizi, na billboardech ¢i do zasilani pracovnich nabidek e-mailem.

Pro fidi¢e z povolani je nejvice komfortni osobni jednani o budouci pracovni pozici.
Telefonickou domluvu, e-mail ¢i socialni sit€ by pro jednani o pracovni pozici volilo jen malé

procento z nich (8 %).

Obecné Ize z vysledkil konstatovat, ze vice nez polovina respondentl nebyla pfili§ loajalni ke
svému predchozimu zaméstnavateli a pracovala u n&j v rozmezi 1-5 let. Je mozné soudit, ze
zkoumana cilova skupina méni své zaméstnani pomérné ¢asto. Vyjimky ale potvrzuji pravidlo
a mezi respondenty se nasli i taci, kteti pracovali u zaméstnavatele i vice nez 21 let. Délka

setrvani je pravdépodobné nejvice ovlivnéna spokojenosti zaméstnance v dané spolecnosti.

V navaznosti na piredchozi odstavec je vhodné se zaméfit na nejcastéjsi divody odchodu fidict
k jinému zamé&stnavateli nebo GipIné ukonceni provozovani dané profese. Jako nejcastéjsi divod
respondenti uvadeli nespokojenost s financnim ohodnocenim, stresovou zatéz, nepiiznivé
vztahy na pracovisti a dlouhé odlouceni od rodiny. Variantu ,,Jiné* vybralo 48 respondent
a mezi nejcastéj$i odpovedi 1ze zaradit napt. zdravotni divody, vyhoteni, nevhodné chovani
zamé@stnavatele, natlak na nedodrzovani piedpisii ze strany zaméstnavatele 0 povinnych
odpodincich, pfechod za praci, ve které je umoznéna prace ve dvouosadce, pozdni vyplaceni
mzdy ¢i dluhy na mzdé. Opakujicim se divodem byl také nevyhovujici vozovy park ¢i Spatny

technicky stav vozidla.

Podstatnou otazkou je, jak docilit toho, aby fidi¢i neméli divod od firmy odchdzet. Lze
predpokladat, Ze do jisté¢ miry na to mohou odpovédét vysledky tykajici se benefit, které by
fidi¢i od zaméstnavatele uvitali. Nejvétsi obliba nalezi benefitu 13. plat (35 %) a dovolena navic
(24 %), kde pro 13. plat hlasovalo celkem 428 tidi¢t a 294 hlasovalo pro dovolenou navic.
Mezi dalsi favorizovany benefit je mozné zaradit penzijni pfipojisténi, které by ocenilo 17 %
respondentti. 33 respondentd prispélo do otazky vlastni odpovédi a mezi nejcastejsi odpoveédi
1ze zahrnout naptiklad prispévek na dopravu neboli proplaceni pohonnych hmot vynalozenych
na cestu do zaméstnani, pracovni obuv a obleceni, ptistup na socialni zatfizeni, neomezena data

Vv ramci EU ¢&i vlastni automobil.

70



7.3 Pozorovani

Vysledky z kvantitativniho Setfeni uskute¢néného formou dotaznikd, a kvalitativniho Setieni
provedeného na zaklad€ rozhovort s personalnim feditelem, personalistkou a fidi¢em kamionu,
bylo doplnéno 0 osobni pozorovani. Uéelem pozorovani bylo blizsi sezndmeni a vciténi se
autora do feSené problematiky a pochopeni co s sebou profese fidi¢e z povolani pfinasi a co
naopak bere. V piipadé, Ze chce prodejce prodat co nejvice knih anabidnout ve svém
knihkupectvi knihy, které se budou prodavat, musi pochopit, co osoba, ktera ¢te kazdy den
kdekoli a nosi knihu stale pii sob¢, potiebuje. Taktéz je to i u cilové skupiny diplomové préace
neboli u profesionalnich fidi¢i kamionu. Pokud budou dostate¢né¢ pochopeny preference,
potieby a ptani tidicl, jediné tak bude podnik schopen dosahnout kvalitni nabidky, ktera

uchazece 0 danou profesi pomiize ziskat a nasledn¢ i udrzet.

Pozorovani probihalo v terénu v bieznu roku 2023, konkrétné se jednalo 0 jeden den v tydnd,
kdy autor vyjel jako spolujezdec s profesionalnim fidicem VKD. Autor béhem cesty pozoroval
chovani profesionalniho fidi¢e apokladal dodate¢né otazky, kterymi doplnil mezery
v dotaznikovém Setieni a polostrukturovanych rozhovorech. Rozhovor probihal v prostiedi,
které je pozorovanému vlastni a velmi ochotné a upfimné odpovidal na otazky vyzkumnika.
Otestovat zivot zkoumané cilové skupiny na vlastni kizi je vhodny zptisob, jak porozumét

pocitlim, problémiim a pochopit celkovou situaci fidi¢ti kamionu.

Respondent uz v 9 letech véd¢l, Ze ho auta zajimaji a chodil se jako maly kluk koukat na velkou
zemédelskou techniku, kterd pracovala na loukdch nedaleko jeho bydlisté. Velkd auta ho
jednoduse fascinovala auz od té doby tusil, jakym smérem se bude v budoucnu ubirat.
V minulosti si mohl respondent udélat fidi¢ské opravnéni skupiny C+E za cca 300 korun
Ceskych, a nyni povazuje zejména vysoké pocate¢ni investice za velkou pirekazku u mladych
uchazect, ktefi by 0 povolani zdjem méli, ale nemaji na potiebné fidi¢ské opravnéni finance.
Spolecnost, kde nyni jezdi, ma i fidi¢e na sélo vozidla do 3,5 tun, kterym je po zapracovani
a osvédceni nabidnuto rozsiteni stavajiciho opravnéni na skupinu C+E, na které¢ do jisté vyse
prispiva.

Respondent v pribéhu pozorovani uvedl, Ze image spolecnosti je pro néj do jisté miry dilezita
a zajima ho, jak na spole¢nost nahliZi vefejnost, ale mnohem vice nasledné kouka na interni
prostiedni, jak se podnik chova ke svym zaméstnancim a jak je dokaze ocenit. Jako dalsi

problém vidi i pausalni platy, které nékteré spole¢nosti dodnes maji, a nehodnoti zaméstnance
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dle jejich skutecné odvedené prace. Pii pozorovani byla potvrzena i dulezita tloha dispecera.
Pracovnik dispecinku ovliviiuje praci a i vydélek, protoze fidicim piidéluje praci.

Bé&hem pozorovani bylo zjisténo, Ze fidi¢i jsou béhem cesty vystaveni nékolika nepiijemnym
situacim, jednou ze situaci jsou urcité¢ kolony a c¢ekani na nakladce ¢i vykladce. Neptijemné je
urcité i to, ze profesionalni fidi¢i musi socialni zafizeni vyhledavat po cesté, a na delsich trasach

vice dni mimo domov je i otazka hygieny zasadnim tématem.

V piipadé, ze jedou dva fidi¢i v jednom kamionu (dvouosadka) jede kamion 22 hodin
a v ptipadé jednoho tidice je V provozu maximalné 15 hodin. Dvouosadky povazuje za velmi

zadané a setkdva se s touto preferenci u spolupracovnikii ¢i ostatnich fidi¢t ¢im dal Castéji.

Bylo zjisténo, ze tidi¢ nema rad, kdyz je jeho auto béhem volna, dovolené proptjceno jinému
fidi¢i, a tudiz s nim jezdi nékdo jiny. Pro kazdého fidi¢e je prostiedi v kamionu jinak dulezité,
ale v ptipadé€, ze v kabin¢ fidi¢ travi vice Casu nez doma, je nutné se tam citit dobie. Pro
respondenta je obzvlast nepiijemné pfijit do Spinavého auta, které po vykonu nedostalo
patficnou péci a nebylo pred predanim vycisténo, proto do budoucna bude urcité pozadovat
vlastni auto, se kterym bude jezdit vyhradn¢ on a nebude se ptjcovat dalsim zaméstnanctim,
ackoli i chape pohled zaméstnavatele. Ekonomicky je vyhodnéjsi, kdyz auto jezdi potad a neméa

zbyte¢né prostoje. U spoleénosti, ve které nyni jezdi, je spokojeny a neplanuje zménu.

StéZejni soucasti pozorovani bylo zjistit respondentliv nazor na komunika¢ni kanaly, které na
n¢j nejvice pusobi. Bez dlouhého rozmysleni uvedl, Ze nejvice vyuziva radio, konkrétné stanici
Radiozurnal, a to z divodu, Ze tam dostane aktualni informace 0 kolonach, dopravni situaci,
zakladni piehled 0 politice, sportu apod. Dilezité je i to, Ze radiova stanice Radiozurnal vysila
v adekvatni ¢asy a vi 0 vSem v¢as a nevysilaji informace zpétné. Jako dalsi komunikaéni kanal
uvedl i webové stranky spole¢nosti, na které se kouké jako prvni v piipadé, Ze se 0 spole¢nosti
dozvi a chce se vice informovat 0 pracovnich moznostech. Zajimavou myslenkou respondenta
bylo i to, ze prestizni spole¢nost nemusi byt pfili§ inzerovana na internetu. Pokud by mél uvést
socialni sit, kterou hojn& vyuzivé, byl by to jednozna¢né Facebook. Ridi¢ uvedl, Ze ze svych
zkusenosti da nejvice na doporuceni od znamého a tento zptsob reklamy vidi zna¢né i mezi
svymi kolegy, ktefi na pfiznivé pracovni nabidky upozoriuji mezi sebou.

Pozorovéani bylo ukon¢eno rozhovorem 0 benefitech. Tazany fidi¢ by ve spole¢nosti, u které
V soucasné dob¢ pracuje, nejvice ocenil prispévek na penzijni piipojisténi, dovolenou navic
a riizné relaxacni pobyty. Pozitivni emoce U fidi¢e vyvolala otdzka na naborovy ptispévek, se

kterym se v praxi za 30 let prozatim nesetkal. Naopak za benefit nepovazuje piispévek na
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dopravu, protoze je nazoru, Ze by to V dnesni dobé mél byt standard spravedlivé nastaveny dle

dojezdové vzdalenosti jednotlivych zaméstnanca.

Zaveérem se autor respondenta zeptal, co by poradil zaméstnanclim personalniho oddéleni
k ziskani dostatku zajemcti 0 nabizené povolani profesionalniho fidi¢e. Ridi¢ odpovédél, ze
rozhodné by to v soucasné dob&é mélo byt zaplaceni fidi¢ského opravnéni a profesniho prikazu
Vv pripad¢, Ze jim uchazec pti nastupu nedisponuje. Tento benefit by mél byt osetfen podminkou
setrvani u dané spole¢nosti po nékolik let. Dale uvedl alespon 5 tydnt dovolené, piispévek na
penzijni ptipoji$téni, moznost vlastniho vozidla, prace od pondéli do patku a idealné vikendy
volné. Piijemna je i jista flexibilita a moZznost domluvy. Osobné by velice ocenil i pracovni

obleceni a obuv.

Subjektivné muize autor konstatovat, ze béhem tydenniho pozorovani pro néj bylo velmi
narocné zvyknout si na zivot profesiondlniho fidice. Je samoziejm¢ jasné, ze kazdéd profese
ssebou nese jista pozitiva inegativa, tyden je rovnéz kratka doba na adaptaci. Nelze
opomenout, ze fidi¢ stravi ve svém kamionu vice ¢asu nez doma, proto se tam musi citit ,,jako
doma*. Za dulezité povazuji kvalitni vozovy park, ktery fidi¢i nabidne pohodlnost a technickou
nezavadnost. Vozovy park je velmi dulezity a presveédcil K nastupu do spolecnosti 12 %
dotazanych respondentii v dotaznikovém Setieni. Béhem cesty fidi¢ komunikuje a je operativné
fizen dispecerem. Dispecer je alfa a omega v ziskéni a udrzeni zaméstnancd, je dulezité, aby
byl dispecer k dispozici, byl ndpomocny a dokazal operativné fesit problémy, které mohou
Vv logistickém procesu nastat. Nékolik respondentil v otevienych otdzkéach uvedlo, Ze ptistup
dispecera a jeho ochota je rozhodujici pfi dal$im setrvani ve spole¢nosti, taktéz byly neshody

s dispecerem n¢kolikrat uvedeny jako diivod odchodu ze zaméstnani.

73



8 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ZISKANI
NOVYCH ZAMESTNANCU

Kapitola 8 je veénovdna ndvrhu marketingové strategie ziskavani novych zameéstnanct.
Zakladem dobrého jména znacky je kvalitné zpracovany branding a ndsledné marketing. Tyto

pojmy jsou dost ¢asto zaménované, ackoli se od sebe podstatné odlisuji.

Branding se tyk& procesu propagace spolecnosti XY, ktera ma konkrétni identitu, hodnoty
a vnimani u cilové skupiny. Ukolem brandingu je vytvofit ve védomi klientd silnou a pozitivni
pfedstavu 0 spole¢nosti XY, kterd by méla sméfovat k udrZzeni pozornosti, stabilizaci
zaméstnancl, zvySeni povédomi aloajality. Na druhé strané marketing se tyka procesu
propagace. Cilem marketingové strategie pro spole¢nost XY je zvySeni poptavky po pracovnich
mistech s vyuzitim riznych kanald a nastroju, jako mohou byt reklamy, PR, socialni média,

PPC aj.

Diplomova prace se primarné orientuje na ziskavani novych tuzemskych zaméstnancd,
navrhuje nastroje a komunikaé¢ni kanaly, které by mohly byt uzite¢né pii naboru pracovnik.
Stejné tak bere ohled na to, Ze vyuZivat pouze reklamy v dnes$ni dobé jiz nelze a je nutné stejné
Usili aenergii vénovat budovani znacky zaméstnavatele, aby spole¢nost XY vyvolala
v zdjemcich pozitivni emoce a méli 0 ni povédomi. Okrajové je v praci feSena i stabilizace

ziskanych zaméstnanct, ktera na ziskani navazuje.

8.1 Inzerce v radiu

Na zékladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni je pravdépodobné, ze by spravnym smérem
mohlo byt vyuziti inzerce v radiu. Inzerce prostiednictvim radiovych spotd muze byt pro
spole¢nost XY Géinnym nastrojem K naboru novych pracovnikii, vzhledem ke skute¢nosti, ze
profesionalni fidi¢i poslouchaji radio pievazné cely pracovni vykon. Pomoci reklamnich spot
inzerovanych v radiu je mozné oslovit velké mnozstvi posluchac¢t a zvysit vSeobecné povédomi
0 spole¢nosti a pracovnich pfilezitostech, které na trhu prace nabizi. Z celoplosnych

rozhlasovych stanic doporucuji zvazit spolupraci se stanici Radiozurnal.

Vyhodou inzerce v radiu je relativné nizka finan¢ni naro¢nost, snadna piiprava a lze ji Casovat
dle konkrétnich potieb zaméstnavatele. Inzeraty v radiu doporucuji spolecnosti XY kombinovat
s dalsimi nastroji vhodnymi k naboru zaméstnancti napf. inzeraty Vv tisku, online inzerce
prostiednictvim socialnich siti nebo osobni oslovovani potencidlnich uchazect na veletrzich

a dal$ich vetejnych akcich.
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Odhadovany rozpocet radiové reklamy

Kapitola je vénovana sestaveni odhadovaného rozpoctu radiové reklamy pro spolec¢nost XY. Je
obecné znamo, ze radio je nejvice poslouchané v dopolednich hodinéch a s pfichodem vecera
se jeho poslechovost snizuje. Pro sestaveni odhadovaného rozpoctu byla vybrana zpravodajska
stanice Radiozurnal. Cesky rozhlas je povaZovan za stanici, které diivéfuje nejvétsi procento

posluchaci.

Spole¢nost XY se mize rozhodnout jit i cestou reklamniho spotu vlozeného do radiového
vysilani pfed ¢asomiru, zelenou vinu, pocasi nebo specialni projekty. V tomto ptipad¢€ je cena
ovlivnéna konkrétnim ¢asem, ve kterém bude spot prehran a pied jakou udalost vlozen. Obecné
nejvyssi ceny dosahuji reklamni spoty vysilané v ¢asovém rozmezi od 7 do 13 hodin. Mén¢
cenov¢ nakladné jsou spoty vysilané v brzkych rannich hodinach mezi 5 a pal 7 rano. Zlatou

stfedni cestou bude pravdépodobné spot vysilany mezi 16—18 hodinou odpoledne.

Spole¢nost XY si miize zakoupit minutu denn¢, minutu a pul, nebo tfi minuty. Jak se s timto
¢asem rozhodne podnik nalozit je na jeho vlastnim uvazeni. Nejvyhodné&jsi by pro spole¢nost
XY bylo vysilat 3x denné po 20 s. V ptipad¢ vysilani dvou spotit denné by bylo idedlni natocit
spot dlouhy 30 s a vysilat 2x denné po 30 s. Tabulka 1 zobrazuje pocet minut odvysilanych
v jednotlivé pracovni dny jednoho tydne. Pro sestaveni odhadovaného cenového rozpoétu bylo

zvoleno zakoupeni jedné minuty denné.

Tabulka 1 Pocet vysilani v jednotlivych dnech tydne

CAS VYSILANI PO uT ST CT PA SO NE CELKEM SPOTU

5.14-6.29 1 1 1 1 1 - - 5
6.44-7.14 1 1 1 1 1 - - 5
7.29-11.59 1 1 1 1 1 - - 5
12.59-15.29 1 1 1 1 1 - - 5
15.59-16.59 1 1 1 1 1 - - 5
17.59-19.59 1 1 1 1 1 - - 5

Zdroj: vlastni zpracovani dle [31]
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Tabulka 2 zobrazuje, jak se ceny za tydenni reklamu diferencuji dle konkrétniho vybraného
vysilaciho ¢asu. Ceny uvedené V tabulce 2 nejsou kone¢né, protoze Radiozurnal poskytuje
svym klientim veliké slevy. Pro vytvofeni vzorového rozpoétového tydne bude zvolen

vyhledavany a spolehlivy bod ve vysilani pfed zpravami.

Tabulka 2 Kalkulace jednotlivych vysilacich casii za tyden

CAS VYSILANI CENOVE PASMO POCET SPOTU CENA CELKEM
5.14-6.29 3000 K& 5 15 000 K&
6.44-7.14 7 000 K& 5 35000 K¢&
7.29-11.59 9 500 K& 5 47 500 K¢&

12.59-15.29 7 000 K& 5 35000 K¢&
15.59-16.59 5 500 K& 5 27 500 K¢&
17.59-19.59 3000 K& 5 15 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle [31]
8.2 Vyuzivani socialnich siti

Dtlezitou soucasti persondlniho marketingu je také efektivni vyuZivani socidlnich siti.
Nasledujici kapitola je vénovana tipim a doporucenim, jak vyuzivat socialni sité¢ a podpofit tak

nabor i stabilizaci talentovanych pracovniku.

Facebook

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo potvrzeno, Ze vétSina fidict kamionil vyuziva Facebook
pro komunikaci s rodinou a prateli, sdileni fotografii, zdroj informaci ataké pro hledavani
pracovnich pfilezitosti. Vzhledem k tomu, ze Facebook umoziuje vytvaret cilené reklamni
kampang, mize byt u¢innym nastrojem pro oslovovani potencidlnich uchazect o praci fidice
kamionu. Na Facebooku miize spole¢nost XY mifit reklamou na urcitou cilovou skupinu,
kterou mohou byt fidi¢i kamionu, uchaze¢i 0 zaméstnani atd. Pokud jsou reklamy spravné
zacilené, je mozné oslovit i fidice kamionu, ktefi by nikde jinde nebyli schopni na pracovni

nabidky spole¢nosti XY narazit.

Facebook svym uzivatelim dava mozZnost vyuzit vizualni obsah, jako jsou obrazky a videa,

které mohou byt v mnoha pifipadech G¢inn&j$i nez prosty textovy inzerat. Mozny zpusob
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vytvofeni poutavé reklamy pro spoleénost XY je mozné vidét na obrazku 28. | ptesto je nutné
si uvédomit, ze ucinnost reklamy na Facebooku mtize byt ovlivnéna nékolika faktory, jako je

napf. konkurence na trhu prace, cileni reklam, kvalita, nacasovani apod.

XY LOGISTICS
PRAVE HLEDA
RIDIC/KA )
VNITROSTATNI
KAMIONOVE
DOPRAVY

& 50-55000Ké
4" volné vikendy
®b MercedesBenz
g€ naborovy prispévek

NAPISTE E-MAIL

© info@spolecnostxy.com NEso 2AVolE TE
+420722 1XX 9XX

Obrazek 28 Navrh reklamy ¢i prispévku na Facebook

Zdroj: vlastni zpracovani
Nastaveni reklamy na Facebooku zahrnuje nékolik krokt. Pokud uzivatel nevlastni reklamni
UcCet, je nutné si jej pied vytvaienim reklamy zalozit. Po zaloZeni uctu nasleduje zvoleni cilové

skupiny. Pro podnik XY by mohla byt cilova skupina nasledujici:

« lokalita — celd Ceska republika,
o vek —18 az 50+ let,
e pohlavni — v§echna pohlavi,

e zajmy — automobily, kamion, auta, nakladni automobily, fizeni, cestovani, prace.

DalSim krokem je vybér preferované reklamy. Facebook nabizi nékolik riznych formati
reklam, v¢etné fotografii, videi a prezentaci. Lze predpokladat, Ze nejvhodnéjSim formétem pro
reklamu spole¢nosti XY bude rotujici format viz obrazek 29, ktery umoziuje zobrazeni vice
snimku v jednom reklamnim ptispévku. Nastaveni reklamy pokracuje navrhnutim obsahu
reklamy (texty, popisky, fotografie) a nastavenim rozpoctu. Finalnim krokem je kontrola
a spusténi. Dulezité je sledovat, jak reklama funguje, a ptizptisobovat ji podle potieby, aby

v

pfinesla spole¢nosti, co nejptiznivejsi vysledky.
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Obréazek 29 Navrh rotujici reklamy na Facebook
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 zobrazuje odhadované mési¢ni naklady souvisejici s reklamou na socialnich sitich.
Kalkulace je pouze orientacni, spole¢nost XY se muze sama rozhodnout, kolik finan¢nich

prostiedki bude chtit do reklamy na sitich investovat.

Tabulka 3 Kalkulace reklamy na socialnich sitich

POLOZKA ODHAD FINANCNICH NAKLADU
REKLAMA NA FACEBOOKU 5 000 K&/mésic
CELKEM 5000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Instagram

Facebook neni jedina socialni sit’, ktera by stala za vyzkouSeni, dal§i volbou by mohl byt
Instagram a TikTok, které by naopak mohly efektivnéji cilit na mladsi generaci, jejiz osloveni

je pro spolecnost XY v soucasné dob¢ velkou vyzvou.

Spolecnost XY na Instagramu pusobi, podstatnou otazkou je, zda tam ptidava kvalitni

a poutavy obsah. Po analyze instagramového profilu spolecnosti bylo zjiSténo, Ze pravidelnost
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ptispévku neni vysokd, prestoze Instagram mize byt uinnym nastrojem pro nabor novych
zam&stnancl, prezentaci  podnikové kultury, hodnoty apftilakéni talentovanych

a kvalifikovanych zajemcut o pracovni pozice.

Po vzhledové strance spolecnost sice usiluje 0 pouzivani barev znacky, ale nema to jasné dany
koncept a fad. Mozna si nékdo fekne, ze toto jsou malickosti, ale pravé tyto malickosti odd€luji

uspésné profily od téch s nenaplnénym potencidlem.

Vzhled profilu na Instagramu je velmi dulezity, protoZe zanechava prvni dojem. Zakladem je
oku lichotici firemni profil, na kterém bude zaméstnanec Ktomu povéfeny pravidelné
zvetejiiovat prispévky Vv podobé fotek ¢i videi, Stories, Reels apod. Tyto koncepty se mohou
tykat pracovnich nabidek, aktualnich informaci, pracovniho prostiedi, zaméstnancti podniku,
spolecenskych udalosti atd. Podstatné je zvolit si styl, ktery bude znacku reprezentovat, muze
se jednat o vybér palety barev nebo preset, ktery bude vyuzivany pro upravu fotografii.
Dodrzovani zvoleného stylu bude tvofit celistvou estetiku firemniho profilu. Profil spole¢nosti
by m¢l pisobit pfitazlivé a zaroven informativng, aby pfildkal a udrzel pozornost sledujicich.

Doporuceny vzhled Instagramu, navrhy ptispévk, Stories atd. je mozné shlédnout v Ptiloze B.

Pro piedstavu doporu¢eny navrh vybéra je mozné vidét na obrazku 30.

) (@

http:// k

INZERATY UDALOSTI ZAMESTNANCI INFO WEB

Obrazek 30 Navrh vzhledu vybéri na Instagramu (Highlights)

Zdroj: vlastni zpracovani
Naptiklad Facebook a Instagram Stories mohou byt uzitecnym zptsobem, jak rychle ptildkat
pozornost nav§tévniku a piedat jim dulezitou informaci ¢i zajimavou pracovni nabidku.
V soucasné dob¢ je béznou praxi, ze uzivatelé pravdépodobnéji uvidi Stories nez piispévek
vloZzeny na zdi, ktery se snadnéji ztrati ve velkém mnoZstvi jinych ptispévki od ostatnich
uzivateld zminénych platforem.
Na zaklad¢ analyzy socialnich siti spolec¢nosti XY bylo zjisténo, ze Stories pfili§ nevyuzivaji,
proto doporucuji vyzkouset komunikaci S publikem pravé timto zpiisobem. Pro ptedstavu, jak

se této funkce chopit, bylo vytvoieno nékolik navrha Stories, které je mozné vidét na obrazku

31, nebo dalsi v Priloze B.
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Obréazek 31 Graficky navrh Stories

Zdroj: vlastni zpracovani
VyuZivani relevantnich hashtagii muze firm¢ pomoci ziskat vétsi viditelnost u sdileného
obsahu. Spolecnosti XY doporucuji pouzivat hashtagy typu #ridickamionu, #nabirame,
#zamestnani, #nabidkaprace, #pracovniinzerat, #inzerat atd. Nové velmi rozsifenym a u¢innym
trendem je zvefejiiovani recenzi a fotografii zaméstnancti, ktefi ve firmé& pracuji, protoze

pomaha vytvaret divéru U potencidlnich uchazect a ukazuje, jak jsou zaméstnanci spokojeni.

Je nutné nezapominat, Ze stejné jako na Facebooku i zde je potfeba monitorovat uspéSnost

kampani, aby se analyzovalo, co funguje a co naopak ne.

TikTok

TikTok spolecnost zaloZeny zatim nema, ale je mozné tuto platformu vyzkouset. Na TikToku
lze bézné narazit na fidi¢e kamionu, ktery béhem povinné pauzy vysild zivé a seznamuje
komunitu se svym zaméstnanim. Do chatu sledujici pokladaji rizné otazky a tidi¢ na otazky
obratem odpovida. Je az piekvapivé, kolik uzivateli zivé vysilani sleduje azajima se
0 podrobnosti, které s sebou profese fidi¢e z povolani pfinasi. Je mozné tvrdit, Ze na TikToku
Ize nalézt mnoho zajimavych a inspirativnich videi spojenych s povolanim fidi¢e kamionu.
Videa mohou byt jak pro ostatni profesiondlni fidice, tak pro vetejnost zdbavna, inspirativni

a neni vylouceno, Ze pomohou K ziskani novych uchaze¢u.
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V ptipadé, Ze by se spolecnost rozhodla vyzkousSet tuto platformu, zédkladem je tvofit kratka

a poutava videa. Muze se jednat napiiklad o tento typ videi:

ukazujici, jak si fidic kamionu poradi s neobvyklymi situacemi na silnicich (uzké
silnice, mosty s nizkou vyskou apod.);

informujici, jak se stat profesionalnim fidi¢em (tidi¢ské opravnéni a dalsi prikazy, které
je nutné si opatfit);

sdilejici okamziky, kdy fidi¢ kamionu vyuziva sviij ¢as na cestach, napt. prochazkou po
mé&sté, navstévou pamatek, poslouchanim hudby, radia, ptipravou jidla atd.;
zaznamenavajici komunikaci s ostatnimi fidi¢i napf. pomoci svétel a gest;

ptipominajici, jaké zajimavé zemé a mista fidi¢ zasluhou povolani navstivi aj.

Ditlezité¢ je videa sdilet pravidelné a pieddvat kvalitni obsah s vyuzitim hashtagl, které

s videem souvisi. Mozny nahled videi na TikTok azajimava témata, je mozné vidét na

obrazku 32.
|
Y [
VYHODY TIPY VLOG
PROC SE STAT JAK SE STAT _ _ JEDENDENS
RIDICEM PROFESIONALNIM RIDICEM KAMIONU

SLEDUJTE NAS

KAMIONU? RIDICEM

SLEDUJTE NAS SLEDUJTE NAS

@®

Obrézek 32 Zpracovéni titulnich stran videi pro TikTok

Zdroj: vlastni zpracovani

SoutéZe a ankety na socialnich sitich

SoutéZe na socidlnich sitich jsou oblibenou formou propagace, kterd davd moZznost zvySeni

interakci se soucasnymi sledujicimi a rovnéz ziskat sledujici nové. Cilem soutézi je motivovat

jedince k angazovanosti do interakce s ptidanym obsahem, coz muize zvysit zajem 0 spole¢nost

XY a zlepsit celkové povédomi 0 znacce.

81



Soutéze mohou mit riizné formy, naptiklad se mize jednat 0 soutéz 0 nejlepsi fotografii, nejvice
sdileni, ale v dne$ni dob¢ je nejvice rozsifeny format soutéze, ve kterém postacuje kliknutim
ptidat sledovani konkrétnimu profilu, dat to se mi libi na soutézni piispévek a oznacit 1-2 osoby
do komentate. Utastnici soutéze mohou byt podnécovani riznymi cenami, jako tieba
vstupenkami do kina, slevovymi kupony, zajezdem, vyrobky zdarma ¢i malou finanéni

odmeénou.

Pravidla pro ucastniky soutéze na Facebooku i Instagramu doporucuji spolecnosti nastavit

nasledujicim zptisobem:

o sledovat profil spole¢nosti XY na Facebooku i Instagramu;
o dat to se mi libi na pfispévek (obrézek 33);

e oznacit 2 osoby, kterym by se soutéz mohla také libit.

Prispévek 0 soutézi je nutné stylizovat do konceptu spolecnosti XY, tj. opet vyuzivat jednotny
styl barev, pisma, aby obsah piisobil profesiondln¢. Na obrazku 33 lze vidét mozny nahled
soutéze na Instagramu ¢i Facebooku. Pro spole¢nost XY bylo pfipraveno nékolik grafickych

navrhl soutéze, které je mozné vidét v Priloze B.

SOUTEZ

ZAPOJ SE A VYHRAI
WELNESS PRO DVA

&

SLEDUJ »
NAS PROFIL TO SE M LiBi 20S0BY

WWW.SPOLECNOSTXY.COM

Obréazek 33 Navrh soutéze
Zdroj: vlastni zpracovani

Ankety na Instagramu jsou podobné jako soutéZze vynikajicim zptisobem, jak zapojit sledujici
do pravidelné interakce, ziskat zpétnou vazbu a vylepsit marketingovy obsah. Navrhy a napady,

jak prostiednictvim anket budovat interakci s publikem, Ize nalézt v Ptiloze B.
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Na socialnich sitich je mozné najit nékolik komunikaénich kanald, ale velmi dtlezité je sledovat
statistiky a prubé&zné analyzovat vysledky ptispévki, aby podnik zjistil, co funguje a co naopak
ne. Je vhodné orientovat se na poéet zhlédnuti piispévku a reklam na konkrétnim kanalu, pocet
interakci s reklamou nebo piispévkem (to se mi libi, komentafe, reakce, sdileni atd.) Uzite¢né
mize byt i méfeni konverzi neboli pocet uzivateld, ktefi se zasluhou reklamy ¢i ptispévku na
socialni siti ptesmérovali na webovou stranku spolecnosti XY, kde vyplnili kontaktni formular.
Po analyze je nasledn¢ mozné poupravit personalni strategii, aby dosahovala co nejlepSich

vysledkd.

8.3 Osobni komunikace

Na zakladé uskuteénéni polostrukturovaného rozhovoru S provoznim feditelem je
pravdépodobné, Zze spoleCnost XY, a. S. neni mezi vefejnosti zatim pfili§ zndma. Taktéz
dotaznikové Setfeni ukazalo, ze pro velké procento dotdzanych je osobni komunikace
preferovana pted ostatnimi typy komunikace. Budovani image ma pro spolec¢nost nékolik
vyhod ajednou zvyhod je ipfilakani novych zajemcti 0 zaméstnani na pozici fidice.
Spole¢nosti doporucuji zvazit usporadani napiiklad Dne otevienych dveii, Firemniho dne,

Eventl apod.

Den otevienych dveri

Den otevienych dvefti je jednim z vhodnych zplsobii, ktery umoziiuje potencialnim uchazectim
0 zaméstnani porozumét fungovani firmy a ziskat praktické zkuSenosti z oblasti, ve které se
podnik specializuje. Uchazeci 0 povolani profesionalniho fidi¢e timto mohou ziskat moznost
osobni prohlidky vozového parku a sezndmeni s technikou, kterou vozidla spole¢nosti XY
disponuji. Den otevienych dvefi zaroven muze spolecnosti XY pomoci s budovanim povédomi

0 spolecnosti a dobrych vztahti s Sirokou vetejnosti.

Spole¢nosti XY doporucuji zvazit konani této akce, kterda mize vyrazné pomoci s budovanim
dobrého jména podniku autuzovani vztahli s vetfejnosti i obchodnimi partnery. Pfichozi
navstévnici si na konané akci mohou sami vyzkouset fidit nakladni automobil pod dohledem
instruktora. Nejednoho soucasného fidie pravé tato osobni zkuSenost presvédcCila stat se
profesionalnim fidicem. Jako dal$i zajimavy program, ktery by se na akci mohl konat, by byla
projizd’ka a vystava veterant, prohlidka vozového parku Mercedes-Benz, exkurze —napt. servis
amyti nékladnich aut, anima¢ni program, Ziva hudba, soutéZe a zabavné atrakce pro déti

(skékaci hrad, skluzavka).
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Ptedpoklada se, ze by se akce mohlo zcastnit 500—-1000 navstévnikl. Pfed konanim je nutné
zajistit ji kvalitni propagaci, ktera vybuduje povédomi o0 chystané zaleZitosti mezi vetejnosti.
Na obrazku 34 je mozné vidét ukazku plakatu k prilezitosti konani Dne otevienych dvefi ve
spolecnosti XY. Propagace planované akce bude zabezpecena pomoci plakati vyvéSenych
Vv Pardubicich, kde se nachazi areal spole¢nosti XY a Vv okolnich mensich méstech a vesnicich.
O akci bude vetejnost rovnéz informovana prostfednictvim platformy Facebook a webovych
stranek podniku. Na Facebooku bude vytvofena stranka, na které mohou hosté potvrdit svou
ucast, sdilet informace o udalosti a komunikovat s ostatnimi. Je vhodné doplnit pozvéanku
poutavou uvodni fotkou, viz obrdzek 35. Na webovych strankach bude vyvésen plakat (viz

obrazek 34) a ptimy odkaz, ktery navstévniky presméruje na udalost na Facebooku.

25. 6.2023 XY LOGISTICS PORADA
13-18 HOD  DEN

OTEVRENYCH

AREAL FIRMY XY
2=>

PREMYSLITE O
PRACI RIDICE?
Prijdte si vyzkouSet Fidit
nakladni auto pod
dohledem instruktora

NA CO SE MUZETE TESIT?

PRIJDTE A projizdky a vystava
ZISKEJTE . veteran(
SLEVOVY KUPON projizdky s tahac¢em
prohlidka vozového parku
Plati na pohonné hmoty exkurze - servis aut, myti
u Cerpaci stanice XY zabavné atrakce pro déti
animacni program
ziva hudba
obcerstveni

Obrézek 34 Plakat na Den otevienych dveii
Zdroj: vlastni zpracovani
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DEN
OTEVRENYCH
DVERI

 13-18 HOD

. AREAL FIRMY XY

WWW.SPOLECNOSTXY.COM

Obrézek 35 Uvodni fotka udalosti Facebook
Zdroj: vlastni zpracovani

Piiblizné naklady na tisk plakatt (obrazek 34) byly vy¢isleny pomoci kalkulace na webovych
strankdch Printportal.cz. Odhadovanou kalkulaci je mozné vidét v tabulce 4. Vysledné

parametry pro tisk plakati byly stanoveny nasledovné:

e format papiru — A4 (210x297 mm),

o format papiru — A3 (297x420 mm),

e barevny tisk jednostranny,

e typ papiru leskla kiida 115 g/m2,

e pocet kopii 400 ks (200 ks format A3, 200 ks format A4).

Tabulka 4 Kalkulace financnich ndkladu tisk plakatit

POLOZKA ODHAD FINANCNICH NAKLADU
TISK PLAKATU FORMAT A4 1109 K¢
TISK PLAKATU FORMAT A3 1 554 K&
GRAFICKY NAVRH 1 000 K¢&
CELKEM 3 663 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani dle [36].

Eventy

V piipadé€, Ze se spole¢nost XY rozhodne jit smérem uspofddani eventu pro vetejnost,
ptedpokladam, Zze to mize mit pozitivni vliv na budovani dobrého jména a celkové prezentace

podniku. Soucasti eventu byvaji rtizné soutéZe 0 ceny a hudebni doprovod, ktery ptilaka
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dostate¢ny pocet divakl. Ceny, které mohou ucastnici soutézi vyhrat, nebo volné na eventu
obdrzet, by mély obsahovat logo firmy, které ptispéje k dalSimu zvySeni a Sifeni povédomi

0 podniku mezi populaci.

Sponzoring

Vzhledem ke skute¢nosti, Zze by pro spole¢nost XY bylo vhodné oslovit i mladsi generaci fidi¢t,
jako zajimavy nastroj k naboru zaméstnanct se nabizi sponzoring. Spole¢nost XY by se mohla
stat sponzorem konkrétni akci, které jsou relevantni pro dany obor podnikani, ¢i vzdélavaci
organizace v okoli sidla, ¢i v blizkém okoli svych provozoven. Sponzoring podniku nejenom,
7e muze ziskat potencialni uchazece, ale buduje tim i jméno a prestiz, které jde ruku v ruce
S uspéSnym naborem novych pracovnikii. Sponzorovanych akci se miizou osobné ucastnit
vybrani zéstupci spoleCnosti a vytvaret tak pifimy kontakt se zajemci, ktery je dle vysledka

dotaznikového Setfeni nejucinnéj$im komunikaénim nastrojem K upoutdni pozornosti.

Veletrhy pracovnich prilezitosti

Jako vhodny néstroj k budovani povédomi 0 spole¢nosti ¢i ke konkrétnimu osloveni
potencialnich uchazeci 0 zaméstnani, mohou slouzit pracovni veletrhy. Patrné by pro
spolecnost XY byla vhodnéd orientace na pracovni veletrhy urcené ptednostné studentim
odbornych uéilist, zakladnich &i stfednich $kol. Uplné poprvé, kdy se studenti nachazi pied
volbou o své budoucnosti, nastava v obdobi 8. a 9. tiidy, kdy si vybiraji stiedni $kolu. Nelze
zcela vyloucit, Ze se uZ v tento rany moment mezi zZaky najdou jedinci, ktefi nejsou studijni
typy aradéji by se brzy po ukonceni zékladniho vzdélani finan¢né zabezpecili. V piipadé
odbornych udilist’ a stfednich Skol je mozné predpokladat tispéch U oborli zaméfenych na
dopravu ¢i U obort, béhem kterych absolventovi zdarma absolvuji kurz, na konci kterého je
obdrZeno fidi¢ské opravnéni C+E. V opacném piipadé u vysokoSkolskych studenti 1ze jen
tézko predpokladat, ze se mezi nimi najde zdjemce 0 vykonavani profese fidice z povolani,

proto by nebylo pfinosné je oslovit.

Na veletrzich se podniky mohou prezentovat pomoci stankd, které si predem ptipravi. Pred
veletrhem je dualezité vénovat Cas pripravé propagacnich tiskovin, billboardd, které jsou
soucasti uspésné ucasti. Zaméstnanec k tomu povéieny nasledné na veletrhu zakiim nastinuje
ptipadné profesni uplatnéni po dokonéeni $koly, a seznamuje je s konkrétnimi neobsazenymi

a novymi pracovni pozicemi.
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8.4 Benefity

Dotaznikové Setieni obsahovalo nékolik otazek zaméfenych na benefity. Jako u jinych profesi,
tak i u fidica je alfou a omegou adekvatni plat, ktery reflektuje odpovédnost a naro¢nost dané
profese. Jako dal$i benefity je mozné jmenovat ptimétenou pracovni dobu, aby mél fidi¢
dostatek ¢asu na odpocinek a minimalizovalo se tak riziko Unavy adopravnich nehod,
a dovolend navic pro odpocinek aobnoveni sil. Benefity mohou byt kli¢ové pro ziskani
a udrzeni kvalifikovanych fidi¢t a zlepSeni jejich pracovniho prostiedi.

v

Pravdépodobné by fidici ocenili flexibilni pracovni dobu, aby si mohli uspotfadat sviij pracovni
zivot v souladu s tim rodinnym. Ridi¢ kamionu travi vétsinu svého casu v kabince kamionu,
proto je dulezité, aby byla kabina kvalitni, pohodlnd a ergonomicka, aby mohl pracovat

bezpecné a v pohodli.

Ridi¢i spoleénosti XY dostavaji odménu napiiklad za beznehodovost, ekonomiku jizdy,
nadstandartni préci, dispecerskou odménu, za obdobi 5 ¢i 10 let u firmy ¢i parkovani ndkladniho
auta v blizkosti bydlisté. Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvétsi obliba ptipada benefitu 13. plat,
dovolend navic a penzijni piipojisténi, které vyrazné dominovaly nad ostatnimi. Mezi do§lymi
odpovéd’'mi se taktéz Casto vyskytovaly piispévky na dopravu do zaméstnani a neomezena tarif
v ramci EU. Neomezeny tarif mtiZze byt pro fidi¢e zejména v zahrani¢i velkou vyhodou, protoze
mu umozni neomezené volani, zpravy, pienos dat, ktery je dulezity pti vyuzivani navigacnich
aplikaci a podstatnou komunikaci s pracovnikem dispe¢inku. Pokud by spole¢nost zvazovala
zatrazeni tohoto benefitu k souc¢asnym, je dulezité zohlednit cenu a pokryti signalem, protoze

ne vSichni operatoii maji stejné ceny a kvalitu signalu na mistech, kam fidi¢ kamionu cestuje.

8.5 Spolupréce se vzdélavacimi zafizenimi

Ziskavani zaméstnancii na stiednich Skolach je pro spolecnost XY do jisté miry nejista. Jak lze
predpokladat z chovani dneSni mladé generace, je na prvni pohled patrné, ze ma po ukonceni
Skoly vysoké naroky a oCekéavani v oblasti uplatnéni na trhu prace. Je tedy mozné domnivat se,

ze se stiedoSkolskym studentim s maturitou za volant kamionu nebude chtit.

Ve jsou to jen nepotvrzené domnénky, aiproto spolecnosti XY doporucuji navazani
spoluprace s jednou ze stfednich $kol a ptipadné zvazeni vytvotreni nového studijniho oboru,
ktery by mohl nést nazev ,Ridi¢ profesional®. Zminény obor by piipracoval studenty
k vykonavani profese fidice z povolani. Studenti by v pribéhu studia absolvovali kurzy

k ziskani potrebnych fidi¢skych opravnéni pro fizeni nakladniho vozidla s navésem a ptivésem.
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Dulezitou soucasti by mélo byt i provéieni Iékaiské zpisobilosti a zisk certifikatu, kterym bude

provétena studentova zpusobilost k vykonavani prace profesionalniho fidice v VKD ¢i MKD.

Stiedni odborna $kola a Stiredni odborné uciliSté Hradec Kralové

SOS a SOU v Hradci Kralové nabizeji nékolik studijnich obori, ke kterym absolvent ziska
zdarma fidi¢ské opravnéni B a v nékterych piipadech i skupinu C. Jednim z obort je napiiklad
obor Mechanik opravai motorovych vozidel se zaméfenim na silni¢ni dopravu. Jedna se 0 3leté
studium zakoncené vyucnim listem. Studenti béhem dobu studia ziskaji znalosti jak teoretické,
tak i praktické. Na konci zdarma obdrzi fidi¢ské opravnéni skupiny B, C a maji narok na
zvyhodnénou cenu profesniho prikazu fidice. Absolventi zminéného programu ziskaji nékolik
moznosti nasledného uplatnéni na trhu prace véetné fidice mezinarodni kamionové dopravy.
Velkou vyhodou je, ze Skola disponuje i vlastni autoSkolou, ve které uskute¢iiuje vycvik
a vyuku studentt Skoly pro ziskani potfebného fidi¢ského opravnéni. Vyuka a s tim spojeny
vycvik je opatfeny pro fidicské opravnéni skupiny B (osobni automobil), C (nékladni
automobil), E (vlek k nakladnimu automobilu). Pro potieby profesni kvalifikace autoskola

obstarava i zkvalitnéni odborné zpusobilosti Soféra [32].

Stiedni Skola technicka a Femeslna Novy BydZov

Stiedni Skola technicka a femeslna sidlici v Novém BydZové nedaleko Hradce Kralové nabizi
pro zdjemce obor Mechanik opravai motorovych vozidel. Tento obor disponuje tfemi
zaméfenimi a jednim z nich je Ridi¢ nakladni a osobni dopravy. Ve zminéném oboru je diiraz
kladen na dopravu a prepravu jak osob, tak zbozi. Absolventi ziskaji zdarma fidi¢ské prikazy
na traktor, osobni automobil, ndkladni automobil, nakladni automobil s pfivésem a absolvuji
rovnéz kurz na vysokozdvizné voziky. Projdou kurzem ptepravy nebezpecénych nakladi ADR

a profesni zpusobilosti fidic¢e [33].

VOS SOS Bystiice nad Pernitejnem

Zajimavy obor je rovnéz nabizen v okrese Zd’ar nad Sazavou na Vyssi odborné $kole a Stredni
odborné $kole zem&dé&lsko-technické v Bystiici nad Pernstejnem. Uplnou novinkou je zde obor
Ridi¢ profesional, ktery pfinasi nékolik bonust. Velkym likadlem je, Ze studenti mohou ziskat
fidi¢sky prukaz skupin B, C a nasledné skupinu E za zvyhodnénou cenu. Dale ziskaji profesni
prukaz fidice, certifikaty pro manipulaci s vozikem a odbornou zpuisobilost. Absolventi jsou
nasledné schopni ziskat uplatnéni jakozto fidi¢ ptivésu, navésu, nadmérnych ¢i nebezpecnych

nakladu [34].
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Stredni Skola Jablunkov

Na Morave¢ se nachazi Stiedni Skola Jablunkov, ktera nabizi né€kolik studijnich obort, na konci
kterych absolvent ziskd zdarma néktera fidicskd opravnéni. Je mozné zminit studijni obor
Dopravni prosttedky, ktery je jako jediny plnohodnotnym programem zminéné Skoly. Jedna se
0 4lety maturitni obor. Absolventi ziskaji zcela zdarma fidi¢ské prikazy skupin B a C. Za
zajimavou novinku lze povazovat dopliikovy studijni program jménem Mechanik opravar
motorovych vozidel na 1,5 roku, ktery zajemce pfipravi k vykonu povolani profesionalniho

fidice a k ziskani fidi¢skych prikazi C a C+E zdarma [35].

8.6 AutosSkola a interni vzdélavani

Podnik XY nyni spolupracuje s Autoskolou Essa, ktera sidli v Pardubicich. Do zminéné
autoSkoly posilaji zaméstnance na $koleni apod. Vzhledem ke skute¢nostem, ze nemalé
procento fidi¢li povazuje vysoké pocatecni néklady za jednu z moznych prekazek vykonu této
prace, nejspiSe by cesta mohla vést ptes pfispivani na vycvik pro ziskani fidi¢ského opravnéni
C+E a pritkazu profesni zptisobilosti. Firma by se mohla podilet riiznymi zptsoby jako napf.
spoluticasti na fidi¢ském opravnéni, proplaceni celkovych ndkladl na zisk fidi¢ského
opravnéni, nebo dokonce poskytovat vycvik vV ramci interniho vzdélavani ptimo ve spolecnosti
XY. Tento zptisob by podniku XY umoznil poskytnout svym potencialnim pracovnikiim ziskat
potiebné ftidi¢ské opravnéni, profesni prikaz, nové dovednosti ¢i kvalifikaci v klidném

a pratelském prostiedi, aniz by musel najimat tyto sluzby zvendi.

Nové zaloZzend Autoskola XY by mohla byt dcetfinou spolecnosti podniku XY, a. s. Autoskola
by se v€novala vycviku a vyuce raznych skupin fidi¢skych opravnéni jako napt. A, B, C, C+E

apod. Samoziejme by disponovala stfediskem pro profesni Skoleni profesionalnich fidici.

Piednostni vyhodou absolvovani vycviku avyuky vramci interniho vzdélavani by pro
spole¢nost XY mohl byt fakt, ze potencialni i sou¢asni zamé&stnanci ziskavaji nové zkuSenosti,
dovednosti, kvalifikace a soucasné se pohybuji V jim znamém prostiedi. To mize byt pfinosem
k budovani lepsiho vztahu se zaméstnanci podniku a ke snizeni fluktuace. Vzhled webovych

stranek Autoskoly XY viz obrazek 36.
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AUTOSKOLA XY

PRACE V XY LOGISTICS STAN SE RIDICEM PROPLACENI KURZU
IHNED PO VYCVIKU KAMIONU R AR

ADRESA

123 Anywhere St., Any City NEJBLIZSI TERMINY KURZU
State, Country 12345

Obrézek 36 Navrh vzhledu webovych stranek autoskoly

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zaklad€ pozorovani bylo zjisténo, ze firma, ve které respondent v soucasné dob¢ pracuje,
umoznuje praci i na mensich vozidlech, na kterych postacuje vlastnit fidi¢ské opravnéni
skupinu B ¢i C. Pokud se zaméstnanci na mensich vozidlech osvéd¢i, bude mozné zvazit
nabidku finan¢ni pomoci na rozs§ifeni fidi¢ského opravnéni o skupinu E. Tento zplisob by mohl
pravdépodobné fungovat ve spolecnosti XY, kterd nyni zajistuje praci vyhradné pro fidice se
skupinou C+E. Lze jej povazovat za jeden z uziteénych nastroju jak si interné “vychovat”

potencidlni pracovniky na vétsi nakladni automobily.

8.7 Reklama na plachtach vozi spole€nosti XY

Inzerce/reklama na plachtach nékladnich vozidel spolecnosti XY miize byt velmi efektivnim
zpusobem propagace podniku i volnych pracovnich mist. Nakladni vozidla se denn¢ pohybuji
po silnicich v CR i zahrani¢i a mohou tak byt vidéna velkym poétem lidi. Velkou vyhodou je
fakt, Ze zminény typ inzerce je finan¢né malo naro¢ny v porovnani s ostatnimi druhy reklamy,

které byly jiz v praci zminény.

V ptipadg, ze se spole¢nost XY rozhodne pro reklamu na plachtach svého vozového parku, je
dulezité zvolit oku lichotivy design, sjednoceny do barev a stylu znacky a zaroven publiku
jednoduse a jasné sdélit podstatnou informaci. Mozny navrh reklamy na plachté kimonu lze

vidét na obrazku 37.
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Pted zhotovenim, je tfeba zvazit, zda bude reklama na plachtach trvale nebo jen doCasné. Trvale
muze byt tfeba propagace znacky, naopak docasny charakter mivaji naborové reklamy, které
nabizi konkrétni pracovni pozici. Dalsim dilezitym faktorem je vybér spolehlivé tiskaiské

spolecnosti, ktera zajisti kvalitni tisk a naslednou instalaci na vozovy park spole¢nosti XY.

POJDTE JEZDIT K NAM!

RIDIC/KA MKD

50-55 000K¢e
v volné vikendy
Mercedes Benz

naborovy prispévek

Obrazek 37 Graficky navrh inzerce na kamionu
Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Ukolem této diplomové prace bylo navrhnout strategii personalniho marketingu pro spole¢nost
XY, a. s., na zaklad¢ zhodnoceni soucasné situace a za pomoci ziskanych dat z dotaznikoveho

Setfeni, polostrukturovanych rozhovorti apozorovani. Cilem bylo navrhnout vhodné

strategické kroky k posileni souc¢asné personalni marketingové strategie.

Logisticka spolecnost XY sidlici v nejvétsim mésté Pardubického kraje v Pardubicich, piisobi
v oblasti logistiky a dopravy jiz od roku 2011. Obchodnim partneriim zajistuje logistické sluzby

a prepravu nejen do Evropy, ale i do celého svéta.

Informace a materialy potiebné k vypracovani prvni ¢asti diplomové prace byly ziskavany
z odborné literatury a ptistupnych elektronickych zdroju. Prace je orientovana na znalosti
Z oboru personalniho marketingu konkrétné externiho personalniho marketingu, personélniho
marketingoveho mixu a metodologii vyzkumu. Zminéné nabyté teoretické védomosti byly
nasledné aplikovany avyuzity K vypracovani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

prostiednictvim dotaznikového Setfeni, pozorovani a polostrukturovanych rozhovori.

Z kvantitativniho vyzkumu uskute¢néného pomoci dotaznikového Setfeni, které probihalo od
unora 2023 do pulky biezna 2023, se ukazalo, ze za velmi u¢inny komunikacni kanal tidi¢i
kamiont povazuji radio, osobni komunikaci, web spolecnosti a socidlni sité. Na zakladé téchto
zjisténi podniku doporucuji vyzkousSeni inzerce prostfednictvim radiovych spott na celoplosné
rozhlasové stanici RadioZzurnal. Toto doporuceni bylo respondentem (fidicem kamionu)
potvrzeno i v polostrukturovaném rozhovoru uskuteénéném béhem pozorovani. Nasledné byl
vytvoten iodhadovany rozpocet radiové reklamy. Inzeraty v rédiu navrhuji kombinovat
sonline inzerci prostfednictvim socialnich siti (Facebook, Instagram, TikTok) a osobni
komunikaci na veletrzich, eventech ¢i jinych vefejnych akcich. Za zvazeni stoji konani akce
Dne otevienych dvefi, ktery miize vyrazné pomoci S budovanim dobrého jména podniku a pii
utuzovani vztahii s vefejnosti i obchodnimi partnery. Pfichozi navstévnici by si na akci mohli
sami vyzkouset fidit ndkladni automobil pod dohledem instruktora. Nejednoho soucasného

fidiCe prave tato osobni zkuSenost presvédcila stat se profesionalem za volantem.

Velky problém, ktery uz zapocal, je pro podnik starnuti populace neboli zvySovani véku
profesionalnich fidi¢ kamioni a s tim spojené riziko, Ze mnoho z nich brzy odejde do diichodu
ana trhu prace se projevi velky nedostatek Soféri. Na zminény problém by mohly efektivné
zafungovat socialni sité, na nichz se hojn¢ pohybuje pravé mladsi generace, jejiz osloveni je

pro spolecnost XY V sou€asné dobé velkou vyzvou.
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Nelze jednoznacné tvrdit, Ze by spolecnost XY nevyuzivala jednotlivé marketingové nastroje,
ale absence pravidelnosti a konceptu je patrna. Pravdépodobné neni plné vyuzit potencial a sila,
kterou socidlni sité uzivatelim nabizi. Obzvlast Facebook, Instagram ¢i TikTok muze byt
ucinnym nastrojem pro nabor novych pracovnikt. Pfedstaveni podnikovych hodnot a kultury
mize piilakat motivované a kvalifikované uchazece na nabizena pracovni mista. Doporucuji,
aby zaméstnanec K tomu povéieny pravidelné zverejnoval piispévky typu Stories, fotek, videi,
Reels na vyuzivané socidlni sité. UZziteCcnym ndastrojem muze také byt planovani piispevk,
které platforma Facebook i Instagram nabizi. Povéfeny zaméstnanec si timto nastrojem mize
usetfit jednu ze starosti a ziskany ¢as navic vénovat piiprave a planovani dalsich propagacnich

materialu.

Naopak ziskdvani budoucich fidi¢t na stiednich Skolach je do jisté miry nejisté. Lze
predpokladat, Ze dne$ni mlada generace bude mit po ukonéeni Skoly velké o¢ekavani a naroky
Vv oblasti uplatnéni na pracovnim trhu a za volant se ji nebude chtit. Zminéné informace jsou
pouze nepotvrzené domnénky, aiproto spolecnosti XY doporucuji navazani spoluprace
s jednou ze stfednich $kol, které svym absolventim umoziuji ziskani fidicského opravnéni
Vv pribéhu studia (viz Kapitola 8) a pfipadné zvaZeni vytvoreni vlastniho nového studijniho
oboru, ktery by mohl nést nazev ,,Profesionalni fidi¢ kamionu“. Do navrhu byly zahrnuty
vzdélavaci instituce sidlici v blizkosti mésta Pardubic, ale i $koly, které sidli na Moravé, kde
podnik XY operuje dal§imi provozovnami, které se rovnéz ucastni naboru zaméstnancii. Timto
zptisobem by bylo mozné efektivné docilit ndboru novych zaméstnancti i z jinych koutti Ceské

republiky — $ifeni povédomi o firmé& nejen v okoli centraly.

Velkou vyzvou a zarovei ptevratem by mohlo byt zalozeni Autoskoly XY, ktera bude dcefinou
spoleCnosti a soucasti XY. Spolecnost by si zasluhou vlastni autoSkoly mohla interné
pfipravovat budouci zaméstnance a zaroven vzdélavat a kvalifikovat stavajici. Tento navrh byl
do préace zahrnut vzhledem k faktu, ze pocate¢ni vysoké naklady mohou byt jednou z piekazek,
které brani ziajemcim ve vykonavani tohoto povoladni aobzvlast mladsi generace cCasto
nedisponuje tak velkou finan¢ni rezervou. Cena vycviku (fidi¢ského opravnéni C+E
a profesniho pritkaz) se 1i8i v zavislosti na misté, ale obecné je to drahd zélezitost, kterd se
pohybuje okolo 70.000 K¢. Pokud by podnik XY disponoval vlastni akreditovanou autoskolou
pro Skoleni profesiondlnich fidici, mohl by potencidlni uchazeCe motivovat nabidkou
pfislibeného zaméstnani po GspéSném ukonceni vycviku ¢i dokonce proplaceni celého kurzu
Vv piipadé¢ uzavieni pracovni smlouvy v XY. Alternativou mize byt irozsifeni nabizenych

sluzeb 0 praci na mensich ndkladnich automobilech, kde je dostatecné fidic¢ské opravnéni B ¢i
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C. Po dostate¢ném zauceni a osvédceni pracovnika by bylo mozné nabidnout mu finan¢ni

pomoc se zajisténim skupiny C+E.

Z vyse zminénych poznatkt bylo zformovano nékolik napadt a navrhi na zlepseni, které jsou
detailné rozebrany Vv posledni kapitole. Piedevsim se jedna o Employer Branding neboli
budovani dobrého jména a povésti spole¢nosti XY prostiednictvim osobni komunikace za
pomoci veletrhti, vefejnych akci podpotenych efektivni reklamou a komunikaci na sociélnich
sitich. Byla navrhnuta celkova grafickd vizualizace na socidlnich sitich, od Feedu na
Instagramu, ptes Stories, ptispévky, uvodni fotky, inzeraty, plakaty az po samotné sestaveni

vhodného formaétu reklamy a spravného zacileni.

Grafické navrhy byly vytvofeny tak, aby spolu stylové ibarevné ladily a drzely jednotny
minimalisticky vzhled. Veskeré navrhy jsou zpracovany zptisobem, aby je spole¢nost XY byla
schopna realné pouzit a ptizptsobit své potiebé. Pokud se spole¢nost XY rozhodne grafické
navrhy zuzitkovat, budou spolecnosti poskytnuty pomoci online sdileni a obratem pfipraveny
Kk pouziti. Tyto navrhy jsou jakousi Sablonou a mohou slouzit opakované, protoze V pouzitém
editoru lze libovoln¢ upravovat text, obménovat fotografie atd. VSechna doporuceni budou
konzultovana s provoznim feditelem podniku a v blizké dobé se rozhodne, zda budou nabidnuté

zmény uskutenény €1 nikoli.
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PRILOHA A Dotaznik

Analyza trhu v CR a diivody nedostatku uchaze&i o zvolenou profesi
., Dobry den, profesiondlni ridici,

obracim se na Vas s prosbou o vypinéni dotazniku. Dotaznik je anonymni a shromadzdénda data
budou poskytnuta jako podklad pro analyzu spokojenosti zaméstnancii a mozné zlepSeni
personalni politiky. Data budou rovnéz pouzita pro potreby diplomové prace. Dotaznik Vam

nezabere déle nez 5 minut.
Moc dékuji za Vas c¢as a ochotu.
Bc. Gabriela Adamcova

studentka Ekonomicko-spravni fakulty

*Povinna pole

1. Jaky druh nakladniho automobilu rFidite?*
O Sélo vozidlo
O Naékladni automobil s piivésem
O Nékladni automobil s ndvésem

O Nakladni automobil pro specialni piepravu
O Jiné: oo,

2. Jaké prepravy jezdite?*
O VKD (Vnitrostatni kamionova doprava)
O MKD (Mezinarodni kamionova doprava)
O Primarné VKD vyjime&¢né MKD
O Primarné MKD vyjime&né VKD

3. Co Vaés vedlo k vybéru tohoto povolani?*

O Splnéni détského snu

O Nabidka finanéniho ohodnoceni

O Rozmanité povolani

O Jiné: oo,
4. Vlastnil jste potiebné Fidi¢ské opravnéni nebo jste si ho musel pied nastupem
rozsirit?”*

O Vlastnil jsem

O Rozsifit na vlastni naklady
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O Rozsifit (z ¢asti hrazeno spolecnosti)

O Rozsifit (hrazeno kompletné spole¢nosti)

vvvvvv

Finan¢ni ohodnoceni
Dojezdova vzdalenost
Cas straveny V praci
Atraktivita prace
Zaméstnanecké benefity
Prestiz spole¢nosti

JINE: oo,

Joooodo

6. Co Vas piesvédcilo k nastupu do souc¢asné spole¢nosti?*

Doporuceni od znamého

Image a povést spole¢nosti

Planovani pracovni doby dle domluvy
Finan¢ni ohodnoceni

Vozovy park

JIN: o,

oot

7. Myslite si, ze je prace Fidi¢a z povolani dostateéné finanéné ohodnocena?*
O Ano
O Ne

8. Jste spokojen se zpisobem odménovani ve Vasi praci?*
O Ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

9. Uvital byste néjaké benefity? Pokud ano, uved’te jaké:*

Stravenky

Dovolena navic

Penzijni ptipojisténi

Sick days

Prispévky na volnocCasové aktivity
13. plat

JIinNé: oo

O oooogn

10. Planujete v blizké dobé zménit své zaméstnani?*
O Ano
O Spise ano
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O Spise ne
O Ne

11. Co bylo diivodem odchodu z predchozi spole¢nosti?*

Nespokojenost s finan¢nim ohodnocenim
Odchod zapti¢inény zaméstnavatel

Zruseni spole¢nosti

Stresova zat€z

Vztahy na pracovisti

Dlouhé¢ odlouceni od rodiny

Ze spolecnosti jsem neodesel, stale zde pracuji

Uogoogood

12. Jak dlouho jste pracoval u predchoziho zaméstnavatele? *
O 1-51let
O 6-9let
O 10-20 let
O 21 letavice

O Pracuji u prvniho zaméstnavatele

13. Ohodnot’te komunikaéni prostiedky dle toho, jak vas dokaZou zaujmout v situaci,
kdy hledate nové zaméstnani? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)*

Televizni spoty
Billboardy
Osobni komun...
Inzerét v tisku
Inzerat na soci...
Web spolecno...
Portaly (Jobs....
Inzerét v radiu

Nabidky zasla...
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14. Jaka forma komunikace je pro Vas nejvice komfortni p¥i jednani o budouci
pracovni pozici?*

O 0sobni komunikace
O Prostiednictvim socialnich siti
O Prostiednictvim e-mailu

O Telefonickad domluva

15. Jak ¢asto spite mimo domov?*
O Vyjimeené
O Kazdy den
O Pondéli-patek
O Pond¢li-sobota

O Vracim se domt kazdy den

16. Dopustil jste se nékdy manipulace s dobou jizdy/prestavek pomoci druhé karty?*
O Ne, nedopustil
O Ano, vlivem natlaku zamé&stnavatele

O Ano, z vlastni iniciativy

17. Jak casto citite znamky tinavy ¢i pirepracovanosti?*
O Nepretrzité
O Casto
O Obgas
O Vibec

18. Subjektivné ohodnot’te fyzickou naro¢nost profese Fidi¢e z povolani:*

Malo naro¢na Velmi narocna

19. Subjektivné ohodnot’te psychickou naro¢nost profese ridi¢e z povolani:*

Malo naro¢na Velmi narocna
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20. Jakou mate zkuSenost s pristupem Fidic¢i osobnich automobila vaci Fidi¢im
nakladnich automobila? *

O Neutralni pfistup
O Vstieny piistup
O Bezohledny piistup

21. Stal jste se v minulosti u¢astnikem dopravni nehody? Pokud ano, byl jste:*
O Nebyl jsem u¢astnikem
O Pouze i¢astnikem
O Vinikem, spoluvinikem

O Pogkozeny

22. Jak dlouho vykonavate profesi Fidi¢e z povolani?*

O 1-3roky

O 4-9let

O 10-20 let

O 21 letavice
23. Byly Vam dostate¢né vysvétleny povinnosti a pozadavky souvisejici s nabizenou
pracovni pozici?*

O Ano

O Ne

24. Jakou nejvyssi skupinu Fidiéského opravnéni vlastnite?*
OB

25. Jaké je VaSe pohlavi?*
O Muz
O Zena

26. Jaky je Vas vék?*
O 20-29 let
O 30-45 let
O 46-65 let
O 66 leta vice
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27. Jaky je Vas mési¢ni prijem?*
O do 20 tisic

21-30 tisic

31-40 tisic

41-50 tisic

51-60 tisic

61-70 tisic

71-80 tisic

81-90 tisic

O O O O O O O O

vice nez 90 tisic
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PRILOHA B Materialy na sociélni sit&

—] 000
)

INZERATY UDALOSTI ZAMESTNANCI INFO WEB

| http:// %

Obrazek 38 Navrh vyberi Instagram
Zdroj: vlastni zpracovani

XY LOGISTICS
PRAVE HLEDA

RIDIC/KA
MEZINARODNI

SoPRAVYA ML JSTE KROK OD
& s w ' PERSPEKTIVNI
Wy Mercedos Bent = = ¥ e PRACE

Wi naborovy plisplvek.

NAPISTE E-MAIL

© intosspciecnostey.com

www.spolecnostxy.com

XY LOGISTICS

SEZNAMTE SE S
MARTINEM

HLEDAME y ‘ NAVRATILEM
RIDICE T ' e
VKD

www.spolecnostxy.com

XY LOGISTICS
PRAVE HLEDA

RIDIC/KA = |
VNITROSTATNI
KAMIONOV
DOPRAVY

XY
LOGISTICS

www.spolecnostxy.com

Obrazek 39 Navrh Instagram Feedu
Zdroj: vlastni zpracovani
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VOZOVY PARK

RIDIC/KA
MEZINARODNi
KAMIONOVE
DOPRAVY

4 BENEFITY

50-55 000K¢
volné vikendy
Mercedes Benz

naborovy prispévek

NEKOLIK
POBOCEK V CR
| ZAHRANICI

XY LOGISTICS XY LOGISTICS

XY LOGISTICS
PRAVE HLEDA

RIDIC/KA |
VNITROSTATNI
KAMIONOVE
DOPRAVY

RIDIC/KA &
VNITROSTATNI
KAMIONOVE
DOPRAVY

50-55 000K¢e

volné vikendy

50-55 000K¢

volné vikendy

Mercedes Benz Mercedes Benz

naborovy prispévek naborovy prispévek

NAPISTE E-MAIL
© info@spolecnostxy.com

XY LOGISTICS

Obrazek 40 Graficky navrh Stories
Zdroj: vlastni zpracovani
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JAKOU ZNACKQU JE AKTUALNE
TVOREN NAS VOZOVY PARK

MELI BYSTE ZAJEM PRIJT NA

DEN OTEVRENYCH DVERI? @ man

. Mercedes-Benz
@ Scania
@ Volvo

XY LOGISTICS XY LOGISTICS

Obrazek 41 Mozné vyuZiti anket na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 42 Graficky navrh prispévku soutéze na socidlni sité
Zdroj: vlastni zpracovani
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SOUTEZ

@ sledujnas profil

. dej to se mi libi

) oznac2osoby

VITEZ BUDE VYHLASEN 18. 6. 202X
NA FACEBOOKU | INSTAGRAMU

XY LOGISTICS

Obréazek 43 Graficky navrh prispévku soutéze na socidlni sité
Zdroj: vlastni zpracovani

XY LOGISTICS
PRAVE HLEDA

RIDIC/KA
MEZINARODNI
KAMIONOVE
DOPRAVY

& 50-55000Ke
\&” volné vikendy

NAPISTE E-MAIL

© info@spolecnostxy.com NEBO ZAVOLEJTE
+420 722 1XX 9XX

Obréazek 44 Graficky navrh prispévku nebo reklamy socialni sité
Zdroj: vlastni zpracovani
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XY LOGISTICS

STAN SE
PRAVE HLEDAME: all\nwllngMU
Ridi¢/ka MKD

Ridi¢/ka VKD Mlada Boleslav POJDTE JEZDIT K NAM!
Ridi¢/ka MKD Kolin
Ridi&/ka VKD Kolin

NAPISTE E-MAIL NEBO

ROVNOU ZAVOLEJTE
info@spolecnostxy.com

+420 722 1xx 9xx

Obrazek 45 Graficky navrh prispévku nebo reklamy socidlni sité
Zdroj: vlastni zpracovani

HLEDAME
PRAVE
TEBE

-

WWW.SPOLECNOSTXY.COM

Obrézek 46 Graficky navrh prispévku nebo reklamy socidlni sité
Zdroj: vlastni zpracovani
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XY LOGISTICS

SEZNAMTE SE S
MARTINEM ‘
NAVRATILEM 7]

i

5 —

pochazi z Plzné -
<t WV i
v XY pracuje 10 let 3 ‘ .

fidic MKD, prilezitostné VKD

L

miluje cestovani a ve volném

'y Xo)

-
A
Y

case hraje tenis

NAPISTE E-MAIL
NEBO ZAVOLEJTE

e info@spolecnostxy.com
®) +4207221xx 9xx

Obréazek 47 Graficky navrh prispévku na socidlni sité
Zdroj: vlastni zpracovani

XY LOGISTICS

SEZNAMTE SE S
KATERINOU
HLADOVOU

pochazi z Pardubic
v XY pracuje 5 let
ridicka VKD

rada poznava nové mista a vg

£90»

volném case cte knihy

NAPISTE E-MAIL
NEBO ZAVOLEJTE

e info@spolecnostxy.com
®) +4207221xx 9xx

Obrazek 48 Graficky navrh prispévku na socidlni sité
Zdroj: vlastni zpracovani
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XY LOGISTICS
-

HLEDAME
RIDIC/KA
MKD

POJDTE JEZDIT K NAM!

ozovy park

NASE POZADAVKY:

fidi¢sky prukaz skupiny C+E

praxi v MKD min. 2 roky

flexibilitu a ol

NAPISTE E-MAIL NEBO ROVNOU ZAVOLEJTE
info@spolecnostxy.com +420 722 1xx 9xx

Obrazek 49 Graficky navrh plakdtu na nésténky, web, UP

XY LOGISTICS

HLEDAME B
RIDIC/KA IESLL:HTE
VKD i ot
MLADA BOLESLAV ol

parkovani v rr

e-pa

modern

NASE POZADAVKY:
fidi¢sky prukaz skupiny C+E
ni zpusobilost

ni be

flexibilitu a
solidni jedna

NAPISTE E-MAIL NEBO ROVNOU ZAVOLEJTE
info@spolecnostxy.com +420 722 1xx 9xx

Obrézek 50 Graficky navrh plakdtu na nésténky, web, UP
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Zdroj: vlastni zpracovani
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PRILOHA C Rozhovor s provoznim feditelem
Nabizite praci zajemciim 0 povolani bez ohledu na jejich pohlavi ¢i vék?

Urcite, ve spolecnosti zaméstnavame | jednotky zZen. \ soucasné dobé zejména ukrajinsti
Fidici pozZaduji, abychom zaméstnali | jejich Zeny, aby jezdili na dvojosddce, ale my tuto
moznost nenabizime, protoZe by to pro spolecnost bylo prodélecné. Pokud prijde Zena, ktera

ma zajem 0 zaméstnani tak po zauceni, které je béiné, pracuje sama. Zeny se prilis nehldsi

vvvvvv

Znate prumérny vék Vasich Fidi¢a? Pripadné zajimaji se o praci uVas i Cerstvi
absolventi?
Prumeérny vek z hlavy presné neznam, ale predpokladam, Ze to bude kolem 45 let. Priimerny

vek Fidicu mohu zjistit v programu, ale mame velmi vysokou fluktuaci av letosnim roce

usilujeme o jeji 10% snizeni. Absolventi se moc nezajimaji.
Cim a jak usilujete 0 upoutini zaijmu uchaze¢a?
Rozhodné cilenou inzerci a mzdovym ohodnocenim. Mzda je to, co Fidice a nejen je, nejvice
zajimé a na co slysi.
Jak u Vas ve spole¢nosti probiha nabor novych zaméstnancia?
V pripade, ze uchazec zavola ci jinak zareaguje na inzerat, tak se mu dale venuje osoba

k tomu povérena z persondlniho stiediska. PopiSe zdjemci nabizenou praci, podnik, financni

stabilitu, vozovy park a sdeli, co mu miizeme nabidnout.

Musi uchaze¢ 0 zaméstnani ve Vasi spole¢nosti vlastnit poZadované ridi¢ské opravnéni?

Je to jedna z podminek? Pfipadné pFispivate na néj?

U Ceskych uchazecit pozadujeme kompletni ridicské opravneni véetné profesni zpiisobilosti,
trestni bezGhonnosti a zdravotni zpiisobilosti. Zahranicéni uchazeéi musi mit platny ridicsky
priikaz, U kterého se ovéruje platnost pomoci systemu nebo uradii. V pripadeé, Ze jsou regulérni,
tak Fidic musi projit profesnim Skolenim, protoze v nasi spolecnosti je povinnost mit i profesni

prikaz, aby mohl vykonavat pozici profesiondlniho ridice.

Do ¢eho v podniku investujete nejvice ¢asu, energie, financi? Kde se naopak snazite Setrit?

Berete v organizaci pracovniky za nejcennéjsi zdroj?

Za rodinné stribro povazuji stredni management. Ve vrcholovem i strednim managmentu

mame tusim 0 % fluktuaci a na tom firma stoji. Nejvice casu, energie i financi investujeme
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samozrejmé do ndboru ridicu. Firma ma bytovy dim v Rybitvi, ktery je po rekonstrukci.
V soucasné dobé tam bydli ukrajinsti ridici s rodinami, ale piivodné to byl podnikatelsky plan

pouze pro ubytovani ridicu.

Kde hledate nové zaméstnance? Jaké komunikaéni kanaly vyuZivate? Pripadné, ktery je

nejvic uspésny?

Ridice hleddme na socidlnich sitich, pies doporuceni zaméstnancii a pomaha nam naborova

agentura.
Jaké komunikacni kanaly pouziva Vase konkurence? Jak je GspéSna (pokud vite)?

Nasi konkurenci samoziejmé sledujeme, ucime se od ni a koukame i napriklad na to, za co
ridice odmenuji a za co naopak trestaji. Prijde mi, Ze vSichni vyuzivame to stejné, a 1o co na

rozdil od konkurence nevyuzivime, tak jsme minimadlné zvadZzili a rekli si pro a proti.

Pomahaji Vam pri ndborech instituce jako napf¥. Ufad prace, personalni agentury,
vzdélavaci instituce ¢i jiné?

Spolupracujeme samozrejme s Uradem prace, protoze v pripadé, Ze chceme nabizet prdci
zahranicnim vidicum musime ji nejprve nabidnout registrovanym osobam na UP aV pripade,
Ze se z fad ceskych obcanui nenajde vhodny kandidat miize byt pracovni pozice nabidnuta

zahranicnimu zdjemci.
o o7 r o o v 8 . 7. o v Vewr
Zajimaji Vas duvody odchodi zaméstnancu? Pokud ano, jaké jsou ty nejcastéjsi.

Ano, zajimame se 0 diivody odchodii. Kazdému ridicovi, se kterym se podepise vypoved, tak
se zdroven sepisuje | dotaznik o vystupu, ve kterém se na ditvod odchodu ptame. Nejcastéjsim
ditvodem je financni ohodnoceni, fyzickd ndrocnost, administrativa, typ prace, Fizeni v NOCI,

neshoda s dispecerem apod.
Jak vysoka je fluktuace zaméstnanci ve Vasi spolec¢nosti?

Fluktuace je bohuzel velmi vysokda a ackoli nerad, tak musim Fict, Ze fluktuace v nasi
spolecnosti je okolo 50 %. Naborova spolecnost napriklad v rijnu prijala 14 uchazecii, ale po

zkuSebni [hiité v lednu ziistali trvale zaméstnani pouze 4 Z nich.

wr r

Jak ve spole¢nosti vyuZivate personalni marketing?

Prvnim bodem je inzerce, ktera musi byt cilena. Je nutné, aby potencialni 7idi¢ na inzerdatu
videl, kam bude jezdit, zda bude vikendy doma a kolik za to dostane penéz. Inzeraty mame

vwésené i na Uradu prace. Ddle motivujeme své zaméstnance, aby se v této problematice
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angazovali a nabizime jim ndaborovy prispévek za znaborovani. Tento prispévek je nabizeny
pouze ridicum, technikiim a dispecerim nikoli managementu. Treti variantou jsou personalni
agentury, které nam na za&kladé dohody a smlouvy dodadvaji Fidice dle nasich pozadavkaii.
Posledni variantou jsou nové ziizena vlastni naborova stiediska, kterd hledaji ridice kdekoli

po celém sveéte. Jezdime napriklad na Ukrajinu, Moldavsko atd.

Zajimate se o to, jak na spole¢nost nahliZi uchazeci, se kterymi p¥ijdete do styku pri

naborovém procesu? Jak konkrétné to zjiSt'ujete?

Pokud se jednd 0 zdjemce na doporuceni nékoho jiného, at uz od soucasné zaméstnaného
ridice nebo pribuzného, ktery spolecnost zna, tak tam uz nejaké povédomi 0 spolecnosti byt
miize, ale moc casté to neni. Druhou véci je 1 to, Ze na zdkladé zkusenosti odeslych ridici, lze
velmi jednoduse vytvorit negativni jméno v ocich verejnosti a s tim jsme se v minulosti uz také
setkali. Ja osobné velmi casto prichadzim do styku se zajemci o povolani ridice. V kratkosti jim
predstavim spolecnost, rozdam tricka, propisky a pozvu na kévu a pak jen doufam, zZe za 2

mésice prijedou.
Nabizite Fidi¢im néjaké benefity? Pokud ano, jaké?

Ridici dostavaji odménu za beznehodovost ¢ili v pripadé, Ze ridic nemél za urcitou éast roku
Zadnou pojistnou uddlost, dostdava odménu. Ddle je odmeéna za ekonomika jizdy, kde se sleduji
riizné parametry jako je spotieba, vyuzivani tempomatu, preticeni motoru atd. V opacném
pripade se jedna 0 srazku za ekonomiku jizdy. Za predpokladu, Ze ridici maji vysokou
prumérnou spotrebu, priliS motor pretdci, tedy vice auto fyzicky opotiebovavaji. Ddle je
odmeéna za nestandartni praci, za dobre odvedenou praci a dispecerska odména. BohuzZel
s touto fluktuaci dosahujeme ziidka na benefity za obdobi 5 ¢i 10 let U firmy. Ja osobné za
benefit povazuji i to, zZe Fidic¢ miize parkovat své auto v blizkosti svého bydliste, a zZe dostavaji
novd auta, protoze vozovy park se kazdy 4 toky méni za nejnovéjsi modely. S tim souvisi
nejnovejsi a nejmodernéjsi technika a potieba pravidelného skoleni ridicu.

Jak c¢asto hodnotite zaméstnance a jaka je odezva zaméstnancii na Vas hodnotici proces?
Je na to zavedeny néjaky systém?

Ridice mésicné hodnotime za ekonomiku jizdy a samostatné za odvedenou praci. Hodnoti se
podle prumeérné zateze, poctu najetych kilometru, psané priumeérné spotreby a skutecné
vykdzané spotreby v programu, tyto rozdily se potom s Fidicem resi a hradi se zdpoctem

Z odmeny. Kombinace ridice, ktery je nejmeéné kvalitni a vykazuje nejvetsi rozdily mezi skutecné
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vykazanou a psanou spotirebou dostava preventivné vypovéd. Takto se spolecnost snazi predejit

témto rozdiliim.
Vnimaji zaméstnanci hodnoceni jako spravedlivé ¢i motivujici?

Ridici, kteri v hodnoceni ekonomiky jizdy vykazuji pozitivni hodnoty, vnimaji tento benefit
jako motivacni a rddi si tak prijdou k financni odméné navic. Naopak ti, kteri se pohybuji
v zapornych hodnotach, vaimaji vse jako nespravedlivé. Snazime se vysledky vylepovat, aby

Fidic¢i mohli nehlédnout na vysledky ostatnich a vzdjemné tak mezi spolu mohou soutézit.

Vénujete se prizkumu mezi pracovniky, o které benefity maji nejvétsi zajem? Sledujete

napiiklad i to jaké benefity nabizi vase konkurence?

Ano, venovali jsme se tomu, ale vysledky byly dle mého nazoru neredlné. Nemyslime si, Ze
by konkurence nabizela néjaké nevidané benefity, 0 kterych bychom nevedeli nebo nepromysleli
Jjejich vyuzivani i U nés.

wvr o7

Jaké nastroje pouzivate pro interni komunikaci?

Na kazdém automobilu je mobilni telefon a komunikacni zarizeni kam chodi objednavky

a zmény trasovani. Pokud se resi néjaky naléhavy problém, tak telefonicky.

Jakym zptsobem probiha interni komunikace s pracovniky? Jak casto jste svym
zaméstnancum k dispozici?

Dispecer dava ridici dopredu veédet. Jezdime 80 % stalych projektii Cili trasy se ridiciim
opakuji a jezdi vice méné stdle to stejné. Dispecer vidi v systému, kde se kamion zrovna nachazi,
zda dodrzZuje povinné pauzy apod. Spolecnost dba na diisledné dodrzovani Aetru a pravidelnée
narizeni kontroluji. Dispecer je k dispozici 7idici porad. V pripade, Ze je néjaky vazny problém,

tak by mél byt i v noci dispecer k dispozici.
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