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ANOTACE

Diplomova préce se zabyva personalnim marketingem RADOM, s.r.o. V ramci prvni kapitoly
je teoreticky vymezena marketingovd komunikace a jeji nastroje, problematika personalniho
marketingu a tvorba znacky zaméstnavatele. Ve druhé kapitole je zpracovdna analyza
persondlniho marketingu spolecnosti vii¢i potencidlnim zaméstnancim a také analyza
konkurence mezi zaméstnavateli v daném regionu. Na zdklad¢ vysledkt analyzy jsou ve tieti
kapitole navrZena opatieni ke zlepsSeni personalniho marketingu RADOM, s.t.0., ktera jsou ve

¢tvrté kapitole zhodnocena.

KLICOVA SLOVA

personalni marketing, marketingova komunikace, personalistika, HR management, employer

branding

TITLE

HR Marketing of RADOM, s.r.0.

ANNOTATION

The thesis deals with the HR marketing of RADOM, s.r.o. The first chapter defines the
theoretical definition of marketing communication and its tools, the issue of HR marketing
and the creation of the employer's brand. In the second chapter, the analysis of the company's
HR marketing towards potential employees and also the analysis of the competition between
employers in the region is elaborated. Based on the results of the analysis, measures to
improve the HR marketing of RADOM, s.r.0. are proposed in the third chapter, and evaluated
in the fourth chapter.

KEYWORDS

HR marketing, marketing communication, Human Resources, HR management, employer

branding
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UvVOD

V soucasném svété, at’ uz jako jedinec nebo spolecnost, se nikdo nemiize vyhnout
technologiim. Technologie a jejich neustdly vyvoj maji tak znacnou roli v nasem
kazdodennim osobnim a profesnim zivoté, Ze se obCas muze zdat, ze prevladaji nad lidskym
faktorem. Na druhé stran¢ vSechny hardwary, softwary a kazdd soucast technologického
progresu byla vytvofena lidmi a pro lidi. Diky technologiim lze zrychlit a zjednodusit
kazdodenni préci, ale ¢lovék musi urcit, o jakou Cinnost se bude jednat, co bude cilem, jaky
bude nasledujici krok a podobné. Z toho plyne, ze naptiklad i pii zakoupeni nejdrazsich
robottli, softwarti ¢i virtudlnich asistentii, se spolecnosti nemohou v dnesni dob¢ obejit bez
kvalitni lidské sily. A kvalitni lidskou silu je tézké najit bez kvalitni komunikace s vetejnosti
nebo schopného recruitera/personalisty. Persondlni marketing nabyva ¢im dal vétSiho
vyznamu v narustajici konkurenci na trhu prace, a stava se klicovou konkurenéni vyhodou.

Diplomové prace se zabyva persondlnim marketingem RADOM, s.r.o., kterda ma
v portfoliu, mimo jiné, radiové komunikacni systémy piedevsim pro kolejova vozidla. Tato
diplomova prace se bude skladat ze ¢tyt kapitol.

Prvni kapitola bude vénovédna teoretickému vymezeni zkoumané problematiky
zalozenému na zpracované literdrni reSerSi s vyuzitim dostupnych zdroji. Bude v ni
prozkoumana pfedev§im tématika marketingu a marketingové komunikace, persondlnich
procestt ve spole¢nosti a budovani znacky zaméstnavatele. Nasledn¢ v druhé kapitole
diplomové prace bude provedena analyza soucasného stavu persondlniho marketingu
RADOM, s.r.0. Analyza soucasného stavu bude zaloZena na zaklad€ vystupti z prvni kapitoly.
Tteti kapitola bude vénovana ndvrhiim opatfeni ke zlepSeni persondlniho marketingu
spolecnosti, zaloZenych na vysledcich analyzy soucasného stavu. Posledni ¢tvrta kapitola
bude vénovana kvalitativnimu a kvantitativnimu zhodnoceni navrhovanych opatfeni. V ramci
posledni kapitoly bude také provedeny odhad vySe nédkladl souvisejicich s navrhovanymi
opatienimi.

Cilem diplomové préce je, na zdkladé teoretického vymezeni problematiky a analyzy
personalniho marketingu RADOM, s.r.0., navrhnout opatfeni ke zlepSeni personalniho
marketingu dané spolec¢nosti a zhodnotit je.

Na zéklad¢ provedenych analyz, navrhovanych opatfeni a jejich kvalitativnich
a kvantitativnich zhodnoceni, vedeni spolecnosti miZe nasledné ucinit rozhodnuti o pfijeti

nebo zamitnuti navrhovanych opatieni.



1 TEORETICKE VYMEZENI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Tato kapitola je vénovana teoretickému vymezeni zkoumané problematiky, predevsim
marketingové komunikace, personalistice a jejich propojeni. V dnesni dobé ma vyhledavani
novych zaméstnanct urcita specifika plynouci jak z jiz vySe zminéného vyvoje technologii,
tak 1 diky celkové globalizaci. Dle Tegze (2019, s. 16) mél vyznamny vliv internet, diky
kterému uchazec¢i mohou hledat praci kdekoliv (nejen ve svém mést¢) a kdykoliv, i 24 hodin
denné. Vyhodou pro podnik mize byt velké mnozstvi potencidlnich zaméstnancii, ze kterych
lze vybrat nejvhodnéjsiho ¢lovéka na vybranou pozici. Ale stejny argument mize byt
inevyhodou: narlistd konkurence mezi podniky (protoze potencidlni zaméstnanec miize
vybirat spolecnosti z celého svéta) a klade se vétsi diraz na to, jak se podnik jako
zameéstnavatel prezentuje. V tomto bod¢ se oblast HR (Human Resources) propojuje
s marketingem a zejména s marketingovou komunikaci spole¢nosti.

Pojem marketing je spojovan s lidskym faktorem. Dle Kotlera (2013, s. 35) je ucelem
marketingu identifikovat a uspokojit spolecenské a lidské potieby. Oblast marketingu je velmi
rozsahld, a proto kazdy autor definuje pojem ,marketing odliSnym zpiisobem. Kvuli
rozsahlosti marketingu je také nevyhnutelné rozdé€leni této oblasti na urcité podkategorie za
ucelem detailngjsi specifikace. Jednou z primarnich specifikaci, kterou pouzivaji autofi, je
marketingovy mix. Jak zminuje Kotler (2013, s. 55), poprvé pojem ,,marketingovy mix* uvedl
Edmund McCarthy a rozdélil marketingové aktivity do ¢tyt kategorii neboli do 4P:

e  Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (prodejni misto nebo také distribuce)

e Promotion (propagace nebo marketingova komunikace)

Pojem ,,marketingova komunikace* Karlicek a Kral (2011, s. 9) popisuji jako proces
fizeného informovani a presvédCovani cilovych segmentli za tfelem dosaZeni
marketingovych cilli organizace. Takovym komunika¢nim cilem dle autori miize byt
naptiklad zvySeni povédomi o produktu nebo znacce, zvySeni povédomi o spolecnosti jako
o zamg&stnavateli nebo naptiklad zvySeni objemu prodeji produktl ¢i zvySeni poctu uchazect
o oteviené pracovni prilezitosti. Jak déale uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 17), marketingova
komunikace je realizovand pomoci fady néstroji, mezi které patii reklama, podpora prodeje,

direct marketing, public relations, sponzoring a event marketing, osobni prodej a online
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komunikace. Foret (2011, s. 229) pfidavd k uvedenym néstrojim také vystavy, veletrhy

a dal$i propagacni akce.

1.1 Reklama

Ptikrylova et al. (2019, s. 74) popisuji reklamu jako ,, neosobni formu komunikace, kdy
riuzné subjekty prostrednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zdkazniky
s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobku, sluzeb ¢i myslenek*. Autoti
zdlraznuji vyznamnost spravné volby reklamnich médii pro jednotlivé reklamni kampané,
Dle Foreta (2003, s. 158) se muze jednat o tiskovy druh reklamy (noviny, Casopisy),
rozhlasovou reklamu, televizni reklamu, reklamu na internetu ¢i venkovni reklamu.

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 58) ma tiskova reklama Siroky dosah, ktery zaroven lze
specifikovat a segmentovat (naptiklad umisténi reklamy v Casopise se specifickou tematikou,
kterd koresponduje se zaméfenim podniku), ale na druhou stranu tiskova média jsou casto
reklamou presycend a ¢tenafi mohou reklamni sdileni umysln€ nebo netimyslné ptehlédnout.
Stejnou nevyhodu ma dle autort i televizni reklama, kterd navic vyzaduje vysoké absolutni
naklady. Mezi jeji silné stranky vSak dle autorti patii ptilezitost pro kreativitu a emotivni vliv.

Piikrylova et al. (2019, s. 81) charakterizuji rozhlasovou reklamu jako prostfedek
s velkou §ifi zdsahu a nizkymi néklady, ale zaroven s omezenym dosahem a obsahem (lze
pouzivat jen audio material).

Venkovni reklama, do které patii napfiklad billboardy, citylight vitriny ¢i méstsky
mobiliaf ma dle autord nésledujici silné stranky: Siroky zasah, dlouhodobé plisobeni a také
rychlou komunikaci jednoduchych sdéleni. Na druhou stranu, mezi nevyhody daného néstroje
marketingové komunikace patii dle autorti problém srozumitelnosti a strucnosti, jelikoz osoba
ma velmi mélo ¢asu na zaregistrovani reklamy.

Oproti ostatnim reklamnim médiim internetové prostfedi a reklama v ném ma dle
Karlicka et al. (2016, s. 61) jednu znacnou vyhodu, kterou je jedinecné a maximalné presné
cileni. Prikrylova et al. (2019, s. 173) mezi druhy reklamy na internetu zatazuji display
reklamy nebo také bannerové reklamy, intextové reklamy, reklamy ve vyhledavacich a také
reklamy na socidlnich sitich. Jak uvadi Karlicek et al. (2016, s. 61), reklamni obsah v online
prostiedi a jeho umisténi 1ze velice efektivné pfizplisobovat potfebdm zadavatele. Dle autort,
napiiklad reklamni bannery lze umistit na specializovanych webovych strankach nebo jen
u obsahu, ktery souvisi s predmétem propagace. Nastaveni také umoznuje zobrazovani reklam

uzivatelim na zéklad¢ urcitych jejich charakteristik, mezi které patti vék, geograficka poloha,
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pohlavi, zdjmy apod. Dalsi vyznamnou vyhodou dle autorti je moznost velmi dobrého méteni
vysledkl a efektivnosti jednotlivych kampani. Lze zjistit, kolik lidi kliklo na banner, jaky je
pomér mezi vSemi uzivateli, ktefi reklamu vid¢€li a uzivateli, ktefi na reklamu klikli, kolik
uzivatelll navstivilo webové stranky a nasledné zakoupilo produkt. Na druhou stranu, jak
uvadi autofi, mezi nevyhody dané¢ho druhu reklamy patfi piesycenost online prostiedi
reklamou, v disledku ¢ehoz se u uzivateld vyvinula ,,bannerova slepota®. Piikrylova et al.
(2019, s. 172) definuji tento pojem jako ,,védomé ci podvedomé ignorovani reklamnich

‘

sdeleni .

1.2 Podpora prodeje

Dle Karlicka a Kréle (2011, s. 97) je podpora prodeje souborem stimuld, které
ovliviiuji okamzity ndkup. Jednd se napiiklad o kupony, slevy, vyhodna baleni, darky
k ndkupu nebo soutéze ¢i vérnostni programy. Cile podpory prodeje, jak uvadi Prikrylova
etal. (2019, s. 99) mohou byt rlznorodé, napiiklad ziskani novych zakaznikl, podpora
doprodeje zbozi nebo informovanosti 0 ném, vyvoldni zdjmu o urcitou znacku a jiné. Dle
nazoru Prikrylové et al. (2019, s. 98) mezi silné stranky tohoto nastroje patii jeho pruznost
a schopnost se rychle pfizplsobovat situaci a intenzivnéj$i a rychlejsi odezva zékaznika.
Karlicek a Kral (2011, s. 98) ktomu zafazuji také snadné vyhodnocovédni uspéSnosti
kampané. Mezi nevyhody podpory prodeje Prikrylovd et al. (2019, s. 99) =zatazuji
kratkodobost takovych kampani a jejich neschopnost zabezpecit dlouhodobou zikaznickou

loajalitu.

1.3 Osobni prodej

Ptikrylova et al. (2019, s. 136) charakterizuji osobni prodej jako interpersonalni proces
pfedstaveni produktu kupujicimu, se kterym je prodavajici v pfimém kontaktu. Ale dle
Kotlera (2013, s. 602) osobni prodej zacina jesté¢ pfed samotnym kontaktem prodédvajiciho
a zékaznika. Dle autora kazdy GspéSny prodejni proces obsahuje vyhledavani potencialnich
zakaznikli a jejich kvalifikace, pfedprodejni ptipravu, predvadéni a prezentaci, vyjasnéni
namitek, uzavieni obchodu, poprodejni péci a nasledny kontakt.

Ptikrylovd et al. (2019, s. 136) tvrdi, Ze pfi osobnim prodeji se komunikace
uskuteCiiuje tvari v tvat, a proto se jedna vétSinou o parovou nebo skupinovou komunikaci.
Na tomto je dle autori zaloZena podstata osobniho prodeje: diky tomu, Ze tato komunikace je
flexibilni a interaktivni, prodavajici (a kupujici) mohou ptizplisobovat formu a obsah svého

sdéleni, coz vétsina jinych komunika¢nich nastrojli neumoziuje.
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1.4 Direct marketing

Jak uvadi Karli¢ek a Kral (2011, s. 79), direct marketing (nebo také pfimy marketing)
vznikl jako méné ndkladna alternativa osobniho prodeje. Hlavni rozdil mezi direct
marketingem a osobnim prodejem dle autorti pociva ve zméné zpusobu komunikace: jiz se
nejednad o komunikaci tvaii v tvar, ale napiiklad o komunikaci pfes poStu, coz zplsobuje
snizeni nakladd. Prikrylova et al. (2019, s. 105) charakterizuji direct marketing jako pfimou
komunikaci s individualnim cilovym segmentem zakaznikli za Ucelem vybudovani
dlouhodobych vztahti s nimi.

Vastikova (2014, s. 139) mezi nastroje pfimého marketingu zafazuje predevsim direct
mail a telemarketing, nasledné také televizni a rozhlasovy marketing s rychlou odezvou
(naptiklad teleshopping) a katalogovy prode;.

Dle Ptikrylové et al. (2019, s. 106) je hlavni silnou strankou tohoto nastroje
jednoduché a rychla méfitelnost odezvy zékaznikl na sdéleni. K nevyhodam, jak uvadi autofi,
patii problém ziskani kvalitnich kontaktti a naplnéni databaze, postoj pfijemct viuci sdéleni
(tento druh komunikace muze piipadat obtézujici), navic tento druh marketingové
komunikace je casto nevhodny pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou a vysokymi

relativnimi néklady.

1.5 Public Relations

Pojem ,,vztahy s vefejnosti“ (z anglického ,,public relations®) je popisovan Vastikovou
(2014, s. 137) jako planovana a fizena snaha spolecnosti s cilem zabezpeceni porozumeéni
mezi spole¢nosti a vefejnosti. Piikrylova et al. (2019, s. 115) zdiraziuji, ze cilem public
relations je poznat a ovlivilovat postoje vefejnosti a také vybudovani dobrého jména
a pozitivniho dojmu v povédomi vetejnosti.
s. 120) je divéryhodnost. Jako dalsi silnou stranku autofi uvadi relativné nizké naklady,
pfedevsim kdyz se jedna o publicitu. Na druhou stranu, dle ndzoru Ptikrylové et al. (2019,
s. 116) mezi slabé stranky PR aktivit patii chybé&jici kontrola nad obsahem sdilenym
v meédiich, ktery miiZze pfinést jak pozitivni, tak 1 negativni publicitu. Déle jak uvadi autofi,

méfitelnost t€innosti vztahu s vefejnosti je velmi obtizna.
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Jakubikova (2013, s. 318) cituje Kotlera a uvadi, Zze zdkladni PR nastroje lze popsat
pomoci akronymu PENCILS:

e P (z angl. Publications) — publikace; jedné se naptiklad o podnikové Casopisy, tiskové
materialy pro zékaznika, vyro¢ni zpravy apod.

e E (z angl. Events) — eventy; naptiklad veletrhy, pfednasky, organizované udalosti

e N (z angl. News) — novinky; jde o tiskové zpravy/konference, novinaiské zpravy

e C (z angl. Community involved activities) — komunitni angazovanost; jedna se
o napliiovani potieb spolecenstvi

e [ (z angl. Identity media) — projevy a nosi¢e podnikové identity; mohou jimi byt
naptiklad podnikovy design, podnikova uniforma, vizitky apod.

e L (z angl. Lobbying activity) — lobbovani; jedn4 se o vliv na legislativni a regulacni
opatfeni

e S (z angl. Social responsibility activities) — socialné odpoveédné aktivity; zaméfeni

spole¢nosti na vybudovani dobré povésti z hlediska socidlni odpovédnosti

1.6 Sponzoring a event marketing

Sponzoring a event marketing je ¢asto popisovan jako soucast vztahi s vefejnosti, ale
Karlicek et al. (2016, s. 143) definuji sponzoring a event marketing jako samostatnou
disciplinu komunika¢niho mixu.

Karlicek et al. (2016, s. 150) popisuji sponzoring jako pftilezitost pro spole¢nost spojit
svoji podnikovou znacku s jinym produktem, kterym miize byt projekt nebo jednorazova
akce, sportovec nebo sportovni tym, instituce atp. Autofi uvadi, Zze druhd strana vétSinou
dostava finan¢ni nebo nefinanéni odménu za dané partnerstvi.

Event marketing je dle Karlicka et al. (2016, s. 143) aktivita zaméfena na vybranou
cilovou skupinu, kterd mé za ucel spojit silny emocionalni zazitek s urcitou znackou, a tim
vyvolat pozitivni pocity a zvySeni oblibenosti znacky. Vastikova (2014, s. 144) uvadi, ze
marketingové eventy lze rozdélit na neziskové orientované akce, komercné orientované akce

a charitativni akce.

1.7 Veletrhy a vystavy

Prikrylova et al. (2019, s. 145) charakterizuji veletrhy a vystavy jako pfevazné
pravidelné akce, na kterych vystavovatelé prezentuji svou nabidku. Dle autorti cilovou
skupinou pro dané néstroje mohou byt stdvajici nebo potencialni zdkaznici, obchodni partnefi,

nebo konkurence. Pifesto, Ze veletrh a vystava jsou Casto vnimané jako synonyma, dle
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Prikrylové et al. (2019, s. 146) rozdil mezi veletrhem a vystavou spociva v nasledujicim:
veletrh je vétSinou ekonomicky zamétena akce, naproti tomu vystava je Casto nekomeréni
akce.

Karlicek et al. (2016, s. 175) uvadi, Ze cilem ucasti na veletrhu pro vystavovatele
nemusi byt jen finan¢ni zisk v podobé uzaviené¢ho obchodu. Dle autorti cilem miize byt také
zvySovani povédomi o znacce, prezentace novych produktii nebo naptiklad posileni vztahti se
stdvajicimi zdkazniky. Hlavni nevyhodou téchto nastrojii dle autorii jsou relativné vysoké
naklady. Autofi také zduraznuji potfebu dikladného vyhodnoceni vysledkii ucasti na
veletrzich a vystavach, které 1ze provést ptiblizn€ za pul roku od ucasti. Mezi hlavni hodnotici
kritéria autofi zarazuji pocet navstévnikl na stdnek, pocet novych kontaktl, pocet a objem

obchodl uzavienych na zakladé¢ veletrhu/vystavy, rozsah publicity v médiich a podobné.

1.8 Online komunikace

Dle udajii Ceského statistického uiadu (2021) v roce 2021 74,4 % lidi star$ich 16 let
pouzivaji internet denné nebo témét denné, piicemz pies 90 % lidi ve v€kovych skupindch
16-24 let, 25-34 let a 35-44 let pouzivaji internet denné. Detailn€jsi informace jsou

zobrazené v obrazku 1.
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Obrazek 1 Statistika navstévnosti internetu (Cesky statisticky ufad, 2021)

Z dajti Ceského statistického ufadu také vyplyva, ze 65,5 % nezaméstnanych osob
v Ceské republice star$ich 16 let v roce 2021 pouzilo internet.
Online svét je natolik velkou soucdasti soucasného marketingu, ze napiiklad Ptikrylova

et al. (2019, s. 171) do marketingové komunikace na internetu zatfazuji dodate¢né
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podkategorie nasledujicich marketingovych nastrojii: online reklama, online pfimy prodej,
online osobni prodej, online Public Relations a online podporu prodeje. Karlicek et al. (2018,
s. 206) také zdiraznuji znacny rist vyznamu digitalniho svéta a mezi komunikacni nastroje
zafazuji webové stranky, reklamu ve vysledcich vyhledavani, kampané na socialnich sitich
nebo optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Stejné slozky popisuje i Janouch
(2020, s. 11) a navic zduraziuje dilezitost méfeni vysledki aktivit na internetu. Janouch
(2020, s. 22) také uvadi, ze v soucasné dobé je internetovy marketing nedilnou soucasti
celkového marketingu a 1 piesto, ze offline marketing by spolecnosti nemély ignorovat,
digitalni svét ma oproti redlnému urcité prednosti, jako naptiklad neptetrzitou dostupnost
informaci, komplexnost a dynamicky obsah internetového marketingu nebo moznost

individualniho pfistupu.

1.8.1 Webové stranky
Jak uvadi Karlicek (2018, s. 206), webové stranky jsou v souCasné dobé
neoddélitelnou soucasti marketingové komunikace spolec¢nosti. Janouch (2020, s. 81) také
tvrdi, ze webové stranky jsou zdkladnim komunikaénim prostfedkem v digitalnim svéte.
Janouch (2020, s. 60) také zdlraznuje, Ze webové stranky spolecnosti nejsou jen vizitkou, ale
maji urcity divod, kvili kterému uzivatel na danou stranku pftisel. Podobny nazor maji
i Karlicek et al. (2018, s. 206), ktefi uvadi, ze navstévnik webové stranky by mél rozpoznat
jeji obsah, ptipadn¢ pochopit, jak Ize realizovat akci, kvtli které na danou stranku pfisel jiz po
nc¢kolika vtefindch. Autofi také popisuji zékladni charakteristiky UspéSnych webovych
stranek, které by meély byt kreativni, ptehledné a jednoduSe pouZitelné z uZivatelského
hlediska, aktualni a graficky poutavé.
Jak uvadi Janouch (2020, s. 89), existuje nékolik zakladnich zptisobtl, jak se uzivatelé
mohou dostat na webové stranky:
e  Piimd néavstévnost (pfimé zadani URL adresy webové stranky do prohlizece)
e  Vstup ptes vysledky vyhleddvani (rozliSuje se placené a neplacené vyhledavani)
e Navstévnost z odkazujicich webovych stranek
V souvislosti se vstupem na webové stranky pies vysledky vyhledavéni se casto mluvi
o terminu SEO (Search Engine Optimalization) neboli o optimalizaci pro vyhledavace.
Janouch (2020, s. 111) cituje spole¢nost MOZ, kterd definuje SEO jako postup zvySovani
navstévnosti webovych stranek =z kvalitativniho a kvantitativniho hlediska zaroven
s budovanim znacky, a to prostfednictvim organickych (neplacenych) vysledkli vyhledavani.

Prochéazka a Némecek (2021, s. 29) definuji SEO jako tvorbu a upravovani webovych stranek,
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aby jejich obsah a format odpovidal pozadavkiim automatizované¢ho zpracovani roboty
internetovych vyhleddvaca. Dle autort je cilem SEO ziskani vysSich pozic ve vysledcich
vyhledavani. Jak uvadi Janouch (2020, s. 92), relativni vysledky vyhledavani se oznacuji
také mira proklikli, ¢asto oznaCovana jako CTR nebo Click trought rate, kterou Salova,
Vesela a Rakova (2020, s. 327) popisuji jako pomér mezi celkovym poctem zobrazeni
a realizovanymi kliknutimi na vysledek vyhledavani, reklamu, newsletter apod.

Karlicek (2016, s. 188) zdlraziiuje vyznamny nartst dilezitosti SEO vzhledem
k tomu, ze umisténi na prednich mistech ve vysledcich vyhledavani predstavuje klicovou
konkuren¢ni vyhodu. Janouch (2020, s. 99) popisuje vyzkum, ktery v roce 2019 provedla
spolecnost Backlinko, v rdmci kter¢ho bylo zjiSténo, Ze webova stranka, kterd obsadi prvni
misto ve vysledcich vyhledavani méa primérnou miru proklikdi (CTR — Click trought rate) ve
vysi 31,7 %. Dale, jak uvadi autor, v ramci vyzkumu bylo také zjisténo, ze stranka, ktera se
dostane na prvni misto v SERP ma 10x vyssi pravdépodobnost kliknuti uzivatelem ve
srovnani se strankou na 10. misté. Stejny prizkum také ukazuje, ze prvni tfi pozice ve
vysledcich vyhleddvani ziskavaji 75,1 % vSech kliknuti uzivatelt (Backlinko, 2019). Detailni

vysledky priizkumu jsou zobrazené na obrazku 2.

GOOGLE ORGANIC CTR BREAKDOWN BY POSITION

3 18.66%

POSITION

Obrazek 2 Organicka mira proklikt dle pozice ve vysledcich vyhledavani Google
(Backlinko, 2019)
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Janouch (2020, s. 111) tvrdi, Ze prvnim krokem pro optimalizaci webovych stranek
pro vyhledavace je vzdy analyza klicovych slov. Dle autora klicova slova poskytuji informaci
o tom, co uzivatelé hledaji a dle ceho webové stranky mohou najit. Dale autor uvadi, ze obsah
a zékladem kvalitniho obsahu jsou spravné identifikovand kli¢ova slova. Dle nazoru Salové,
Veselé a Rakové (2020, s. 93) jsou hlavnimi néstroji pro hledani klicovych slov Sklik (néstroj
od spolecnosti Seznam.cz) a Planovac¢ klicovych slov (Keyword Planner) od Google. Mezi
dalsi zdroje klicovych slov autorky zatfazuji konkurenc¢ni webové stranky, ,naSeptavace*
vyhledavact, analytické nastroje (napiiklad Google Analytics), Google Trends a socialni sité.

Kromé obsahu webovych stranek existuje jesté fada faktorti ovliviyjicich relevanci
webovych stranek pro vyhledavace. Jak uvadi Séalova, Veseld a Rakova (2020, s. 92), lze je
rozd¢lit na prvky umisténé na samotnych vybranych strankach (on-page faktory) a na faktory
mimo vybrané webové stranky (off-page faktory). Janouch (2020, s. 111) zdtraznuje, ze
rozdeleni faktord ovliviiujicich SEO jim nepfifazuje vétsi nebo mensi dilezitost. Mezi
zakladni faktory patii: meta titulek stranky, meta popis stranky, rychlost nacitdni stranek,
bezpecnost stranek, nadpisy stranek (H1), kliCova slova v textu a zpétné odkazy. Sélova,
Vesela a Rakova (2020, s. 96) dodavaji, ze kli¢ova slova je potfeba pouzit v meta titulcich

a popiscich stranek, v URL adrese, v nadpisech stranek, v textech odkazl a v celém téle textu.

1.8.2 Socialni sité

Karlicek et al. (2016, s. 196) charakterizuje socidlni sité jako seskupeni registrovanych
uzivatel vytvarejicich a sdilejicich se svymi pfateli a zndmymi riznorody obsah, napiiklad
texty, fotografie, komentafe apod. Jak uvadi Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 15),
v soucasné dobé€ 45 % svétové populace jsou uzivatelé socialnich siti. Nasledné autorky také
uvadi, ze v Ceské republice 94 % uzivateldi internetu vyuziva socialni sité. Autorky také

detailné popisuji znalosti a uzivani socidlnich médii v Ceské republice (obrazek 3).
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Obrizek 3 Znalost a uzivani socialnich médii v Ceské republice (Losekoot a Vyhnankova,
2019, upraveno autorkou)

Jak je vidét na obrdzku 3 a jak zdlraziuji Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 44),
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a Twitter patfi mezi nejpopularngjsi socialni sité
v Ceské republice a zaroveti jsou nejefektivngjsi pro podnikovou komunikaci. Karli¢ek et al.
(2016, s. 193) také uvadi, ze socidlni sit¢ mohou byt mocnymi nastroji public relations. Kazda
socialni sit’ je vSak jedine¢nd a dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 128) ke kazdé siti patii
odli$ny obsah a pfistup. Gil (2021, s. 33) zdlraziuje, ze by spole¢nost neméla byt aktivni na
kazdé socialni siti, ale méla by se zaméfit na ty socidlni sité, na kterych se pohybuje jeji
cilova skupina.

Jak uvadi Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 132), na Instagramu se uZivatelé vyjadiuji
primarn¢ pomoci obrazkil, textovy obsah je na druhém misté, zaroven je dulezitd prace
s hashtagy. Na Twitteru je dle autorek potieba klast diiraz na aktudlnost obsahu a pravidelnost
pridavani piispévkl. Nasledné autorky popisuji LinkedIn, ktery definuji jako profesni nebo
networkingovou socialni sit’, na které jsou nejefektivnéjsi soukromé profily, a proto je potieba
hlidani kvality a reprezentativnosti profild.

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 126) je volba vhodnych socialnich siti pro
marketingovou komunikaci spole¢nosti vyznamné ovlivnénd druhem a formatem obsahu,
ktery spolecnost chce a je schopna vytvaret. Dle Séalové, Veselé a Rakové (2020, s. 211) je

cilem obsahu na LinkedInu ukézat vysokou profesionalitu, proto mezi druhy obsaht pro
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danou socidlni sit’ jsou navody, rady a tipy, postupy, novinky z oboru, ve kterém se pohybuje
spole¢nost nebo jedinec, doporuceni a podobné. Dulezitost socidlni sit¢ LinkedIn pro hledani

lidskych zdroji zdaraznuje Tegze (2019, s. 17).

1.9 Lidské zdroje ve spole¢nosti

Jak uvadi Sikyi (2014, s. 53), lidské zdroje jsou v soucasné dob& povazované za
Autor také cituje Armstronga, dle kterého schopni a motivovani zaméstnanci jsou hlavni
trvalou konkuren¢éni vyhodou spolenosti. Dle Sikyfe (2014, s. 55) lidské zdroje jsou
nenapodobitelné a nenahraditelné.

S pojmem lidské zdroje (z angl. Human Resources) souvisi ¢asto pouZivany termin
Human Resource Management — fizeni lidskych zdroji, ktery Armstrong a Taylor (2015,
s. 47) charakterizuji jako strategicky, uceleny a integrovany postoj k zaméstnavani a rozvoji
pracovnikil spolecnosti. Dle Armstronga a Taylora (2015, s. 47) se v praxi fizenim lidskych
zdrojl zabyvaji personalisté a liniovi manazefi.

Mezi personalni ¢innosti Koubek (2015, s. 87) zatazuje predev§im tvorbu a analyzu
pracovnich mist, personalni planovani, ziskavani pracovniki, jejich vybér, adaptaci novych
pracovnikil ve spolecnosti, hodnoceni, vzdélavani a rozvoj zaméstnancli, odménovani a péci
o pracovniky. Armstrong a Taylor (2015, s. 81) znazoriuji ¢innosti v rdmci fizeni lidskych
zdrojii jako komplexni systém (ptiloha A).

Armstrong a Taylor (2015, s. 255) zdlraziiuji, ze zakladni ¢innosti spole¢nosti, ktera si
uvédomuje dilezitost lidskych zdroji pro vysledky podnikéani, je zabezpecovani lidskych
zdrojii. Dle autort jde pfedevsim o planovani lidskych zdrojl, ziskavani a vybér zaméstnanct.
Persondlni marketing a celkové marketingovd komunikace spolecnosti je nejvice provdzana

piedevsim se ziskdvanim pracovniki.
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1.10 Ziskavani pracovniki
Sikyt (2016, s. 95) specifikuje kroky ziskavani zamé&stnancii, mezi které zafazuje:
e Zvazovani alternativ obsazeni vybraného pracovniho mista
e Definovani pozadavki na pracovni misto
e Identifikace zdrojt pro ziskdvani zaméstnanct
e Definovani metod ziskavani zamé&stnancii
e Stanoveni seznamu pozadovanych dokumentt od uchazect
e Formulace a zvetfejnéni nabidky pracovniho mista

e Piedbézny vybér vhodnych uchazect

1.10.1 ZvaZovani alternativ obsazeni vybraného pracovniho mista
V ramci zvaZzovani alternativ obsazeni vybraného pracovniho mista, jak uvadi Siky¥
(2016, s. 95), by spolecnost méla zvazit, jestli aktualné volné misto lze docasné nechat

neobsazené, sloucit s jinym pracovnim mistem nebo zrusit.

1.10.2 Definovani poZzadavkii na vybrané pracovni misto
Jak uvéadi Koubek (2015, s. 133), cilem definovani pozadavkli na vybrané pracovni
misto je poskytnout uchazeciim realisticky obraz prace na vybraném misté. Dle Armstronga
a Taylora (2015, s. 273) pozadavky na zaméstnance lze rozdélit na dvé kategorie: popis
pracovniho mista a specifikace poZzadavkli na zaméstnance. Jak dale uvadi autofi, popis
pracovniho mista slouzi pro vymezeni Gc¢elu pracovniho mista, primarniho odvétvi vysledkl
pracovni role nebo vztahti podiizenosti a nadfizenosti na daném pracovnim misté. Popis
pracovniho mista dle Kloubka (2015, s. 134) by mél obsahovat nasledujici body:
e Nazev pracovniho mista/funkce
e Oblast odpovédnosti zaméstnance, typy jeho/jejiho pracovniho ukolu
e  Misto vykonu prace
e  Prilezitosti k vzdélavani pti vykonu prace
e Dalsi pracovni podminky, naptiklad tykajici se pracovniho prostfedi nebo odménovani
Armstrong a Taylor (2015, s. 273) k tomu také pfidavaji informaci ohledné zvlaStnich

pozadavki pracovniho mista, naptiklad cestovani nebo obtizny pracovni rezim.
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Nasledné autofi charakterizuji specifikaci pozadavki na zaméstnance, ktera dle jejich
nazoru muze obsahovat nasledujici prvky:
e  Znalosti potfebné pro vykonavani vybrané prace
e Dovednosti a schopnosti potfebné pro vykonévani vybrané prace
e  (Odborna ptiprava
e Praxe
e  Schopnosti chovani, odpovidajici zakladnim hodnotam a kultufe organizace
e Specifické a zvlastni pozadavky (napiiklad vyvoj novych vyrobka, zvysSeni
produktivity, zavadéni novych systému ve spole¢nosti)

Koubek (2015, s. 134) uvadi, ze pozadavky na pracovnika lze rozdélit na nezbytné,
zadouci, vitané a okrajové. Autor doporucuje uvadét v pracovnim inzeratu vSechny nezbytné
pozadavky, vybrané zadouci, pfipadn¢ vybrané vitané. AvsSak, Armstrong a Taylor (2015,
s. 274) zdaraziuji, ze velké mnozstvi pozadavku a jejich piili§ vysokd uroveit mohou vyvolat

snizeni poctu uchazecu.

1.10.3 Identifikace zdroji a metod pro ziskavani zaméstnanci
Dle nazoru Sikyte (2014, s. 98) zdroje ziskavani zamé&stnanct 1ze rozdélit na vnitini
avnéjsi. Jak uvadi autor, k wvnitfnim zdrojim patii soucasni zaméstnanci spolecnosti
ak vngjSim naptiklad nezaméstnané osoby na trhu préce, studenti, absolventi nebo
zameéstnanci jinych spolecnosti.
Armstrong a Taylor (2015, s. 282) uvadi nasledujici metody ziskavani zaméstnanci:
e Online recruitment, ktery zahrnuje webové stranky organizace, pracovni servery,
socialni média, ptipadné také webové stranky agentur
e Inzerovani (naptiklad v novinach nebo €asopisech)
e Zprosttedkovatelské agentury
e Poradenské spolecnosti
e  Utady prace
e Vzd¢lavaci instituce
Chartered Institute of Personnel and Development v ramci prizkumu tykajiciho se
planovani zdrojl a talentd (,,Resourcing and Talent planning survey 2021) uvadi, ze mezi
nejefektivnj$i prostiedky k pfildkani zaméstnanci patii webové stranky spole¢nosti
a profesionalni socialni sité, napiiklad LinkedIn. Sikyt (2016, s. 276) zatazuje tyto nastroje

pod pojem online recruitment. Tretim nejefektivnéjSim prosttedkem dle prizkumu jsou
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naborovi konzultanti, ¢tvrtym — interni sdileni mezi aktudlnimi zaméstnanci. Efektivita vSech
prozkoumanych metod je zobrazena v ptiloze B.
Ziskavani zaméstnanca prostiednictvim webovych stranek
Dle Sikyie (2014, s. 99) vétsina zaméstnavateld piedeviim vyuziva webové stranky
ke zvetejnéni zakladnich informaci o spolecnosti a jeji Cinnosti. Jak uvadi dale autor,
zaméstnavatelé také maji zvlasStni webovou stranku, obsahujici informace o aktudlnich
volnych mistech, pfevazné oznaCovanou ,Kariéra“. Armstrong a Taylor (2015, s. 277)
dopliuji, Ze kariérni webova stranka obsahuje nejen seznam otevienych pracovnich pozic, ale
také nezbytné kontaktni tidaje spolec¢nosti. Nésledné, jak uvadéji autofi, by uchaze¢ mél na
webovych strankach najit informace spojené s pozadavky na oteviené pracovni misto, které
jsou popsané v podkapitole 1.10.2.
Armstrong a Taylor (2015, s. 277) zdiraziuji dulezitost dodrzovani nasledujicich
zasad pro efektivni vyuziti webovych stranek v souvislosti s hledanim zaméstnancti:
e Pravidelna aktualizace webovych stranek
e Dostupnost webovych stranek uzivateliim
e  Zajisténi odpovidajici urovné kvality webovych stranek
e Poskytovani kontaktd uzivatelim pro ptipad technickych problémi
Ziskavani zaméstnancu prostiednictvim profesnich socialnich siti
Dle Sikyie (2016, s. 98) maji socidlni sité velky vliv na personalni marketing
spolecnosti a také ji pfinaseji rGznorodé prilezitosti. Jak bylo zminéno vySe, profesionalni
socialni sité, naptiklad LinkedIn, jsou jednim z nejefektivnéjSich metod ziskani uchazect
o pracovni misto. Tegze (2019, s. 181) zdlraziuje, ze profil na LinkedInu je v souc¢asné dobé
zakladnim ndastrojem kazdého recruitera. Dle ndzoru autora, zdkladem uspéchu na této
profesni socidlni siti je aktivita, ktera se projevuje predevSim v komunikaci s ostatnimi
uzivateli a pridavani aktudlniho a unikatniho obsahu. Autor také zminuje, Ze LinkedIn
a budovani a roz8ifeni sit¢ kontaktl podporuje zadjem o vybranou znacku (jedna se o branding

z pohledu personalistiky — employer branding nebo brand zaméstnavatele).

1.10.4 Stanoveni seznamu poZadovanych dokumentii od uchazecu

Jak uvadi Sikyt (2016, s. 99), dokumenty pozadované od uchaze&i o pracovni misto
by mély obsahovat informace o zpusobilosti osob k obsazeni daného pracovniho mista. Dle
autora mezi nejcastéji pozadované dokumenty patii Zivotopis, kopie vysvédceni, diplomu
ajinych certifikati, Zzadost o zaméstndni, osobni dotaznik vytvofeny pro uchazece

o zaméstnani, pracovni posudky a reference.
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1.10.5 Formulace a zverejnéni nabidky pracovniho mista
Dle Tegze (2019, s. 263) pracovni nabidka, vétSinou vytvotend ve formé inzeratu, by
méla mit nasledujici strukturu:
e Titulek
e Uvod
e Napln prace a pozadavky
e Benefity
e Vyzva k odpovédi
Titulek je dle specifikace autora standardné nazev pracovni pozice a jeho cilem je
upoutani pozornosti potencialnich uchaze¢i. Uvod autor popisuje jako avodni slova/vétu,
kterou lze ptecist za n¢kolik vtefin a ktera zdlraziiuje misi a vizi spolecnosti. Uvedend naplii
prace a pozadavky na potencidlniho zaméstnance dle autora musi byt setfidéné na zdkladé
dulezitosti, vyznamnym parametrem je také stru¢nost a informativnost. Pfi sepsani pracovnich
benefitl, jak uvadi nasledné autor, je podstatnym faktorem odliSeni nabidky spole¢nosti od
nabidek konkurentd. Poslednim prvkem inzeratu, kterym je vyzva k odpovédi, dle autora
muze byt tlacitko ,,Odpoveédét™ nebo uvedeni kontaktu na personalistu pro moznost ptimého

spojeni.

1.10.6 PredbéZny vybér vhodnych uchazeci
Dle Sikyie (2016, s. 103) piedbézny vybér vhodnych uchaze¢i probiha na zakladé
hodnoceni Zivotopisu za ucelem vybéru téch uchazecl, ktefi jsou zpilisobili k vykonavani

pozadované prace a mohou byt pozvani k vybérovému pohovoru.

1.11 Znacka zaméstnavatele

Dle Tegze (2019, s. 228) firemni znacka nebo znacka zaméstnavatele (z angl.
employer branding) ma velmi velky vyznam pro personalistiku a je také vyznamnym
pomocnikem personalisty. Jak uvadi autor, znaCka zaméstnavatele ovliviiuje potencidlni
kandidaty jesté pred samotnou interakci v procesu naboru novych zameéstnanct. Autor
zdiraziuje, ze silnd znacka zaméstnavatele nebo i silnd osobni znacka recruitera zptisobuje to,
Ze potencialni zaméstnanci budou castéji sami kontaktovat spolecnost a v piipadé nabidek
volnych pozic budou reagovat rychleji a vstiicnéji. Backhous (2016) uvadi, Ze cilem znacky
zaméstnavatele je vytvafeni pozitivni a atraktivni image mezi stavajicimi a budoucimi

zaméstnanci. Autorka cituje vyzkum Moroka a Unclesa (2008), ktefi zjistili, Ze mezi

wev
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sdéleni znacky. Lissaneddine et al. (2021) uvadi, Ze znacka zaméstnavatele poskytuje
spolecnosti dlouhodobou strategickou konkuren¢ni vyhodu, a navic je klicovym faktorem
v dob¢ soucasného boje o talenty.

Jak uvadi Tegze (2019, s. 230), pii budovani silné znacky zaméstnavatele je prvnim
krokem definovani cilové skupiny, kterou chceme oslovit a pfivést do spolecnosti. Nasledn¢,
dle autora, je potieba definovat klicové firemni hodnoty, které urcuji roviny chovani
zaméstnancl: co je zadouci a co naopak nebude tolerovano. Dulezitym faktorem, jak uvadi
autor, je poznani kultury spolecnosti, kterou jako pravidlo urCuje a prosazuje vrcholové
vedeni. Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 76) uvadi, ze firemni kultura je reprezentovana
pfedev§im v plisobeni spolecnosti a jejich pracovnikli vevniti a navenek, vztahy mezi
zaméstnanci spolecnosti a jejich hodnotami, zvyklostmi a ceremonidly, co je ve spolecnosti
povazovano za klady a zapory. Dle autori mezi zdkladni prvky firemni kultury patfi:

e Symboly (naptiklad zkratky, slang ve spolecnosti ¢i zptisob oblékani)

e Hrdinové (jedna se o skute¢ny nebo vymysleny model ide4lniho chovéni)

e Ritualy (mezi které patii kliCové Cinnosti a projevy, oslavy, formalni schize a také
napiiklad informacni a kontrolni systémy)

e Firemni hodnoty

Mezi dalsi potiebné kroky pii budovani firemni znacky Tegze (2019, s. 233) zatazuje
zapojeni socidlnich médii, sdileni uspéchii, vypravéni piibéhti o zaméstnancich a také
naslouchani nazort jak potencialnich, tak i stavajicich zaméstnanci.

Tegze (2019, s. 227) zdlraziuje, ze znaka zaméstnavatele neni odd¢litelnd od osobni
znacky personalisty spolecnosti. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 135) zduraznuji, Ze
nejvetsiho tspéchu napiiklad na socialni siti LinkedIn dosahnou pravé osobni profily. Salova,
Vesela a Rakova (2020, s. 210) také uvadi LinkedIn jako takticky nastroj employer
brandingu. V souvislosti s employer brandingem a osobnimi profily Tegze (2019, s. 241)
popisuje dllezitost ambasadora znacky zaméstnavatele. Dle autora pomoci ambasadora
znacky spolecnost dokaZe oslovit velké mnoZstvi potencidlnich uchazecl, posilit
divéryhodnost nabidek a zvysit atraktivitu spolecnosti, snizit naklady na inzerci a na ptipadné

pouziti sluzeb personalnich agentur.

1.12 Marketingovy vyzkum
Foret a Melas (2021, s. 14) uvadi, Z7e zdkladem marketingové komunikace je
pochopeni a znalost zdkaznika. V pfipad€é personalniho marketingu na misté zakaznika pro

spole¢nost vystupuje potenciondlni uchazec. Dale autofi uvadi, Ze dané informace mohou byt
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ziskané pomoci marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum, dle autorti, 1ze lenit na
kvalitativni a kvantitativni druh. Foret a Melas (2021, s. 21) mezi kvalitativni vyzkumy
zafazuji napiiklad, individudlni nebo skupinové rozhovory, a mezi kvantitativni zafazuji
1 celkové zakladni techniky marketingového vyzkumu — dotazovani, pozorovani a experiment.
Autofti také uvadi, ze dotazovani je nejcastéji pouzivana forma marketingového vyzkumu.

Tahal a kol. (2017, s. 49) popisuji dalezité oblasti pro rozhodovani pied provedenim
dotazovani. Dle autorii, je potieba urcit, jestli bude osloven zakladni soubor (mnozina vSech
prvki, které v ramci dotazovani chceme oslovit) a tim provedené plné Setieni, nebo, pokud
zakladni soubor obsahuje pfili§ hodné ¢lent, jestli bude provedené vybérové Setfeni. Nasledné
autofi uvadi také rizné techniky sbéru dat pro dotaznik: osobni dotazovéni, telefonické
dotazovani a dotazovani pomoci internetu.

Srozumitelna a jednozna¢na formulace otdzek dle Foreta a Melase (2021, s. 44) je
jednim z prioritnich pozadavkt pii tvorbé dotaznikového vyzkumu. Mezi dal$i podstatné
aspekty pro tvorbu dotazniki dle autorti patii typy pouzitych otazek, celkovy dojem
vytvareny dotaznikem a manipulace s dotaznikem respondenty. Otdzky dle typu rozdé€luji
Tahal a kol. (2017, s. 56) primarné¢ na uzaviené a oteviené, a také jejich kombinace
— polooteviené. Foret a Melas (2021, s. 48) uvadi nasledujici podkategorie uzavienych
otazek:

e Dichotomické — nabizeji vybér jen ze dvou moznosti

e Vybéroveé polytomickeé — nabizeji vyber jen jedné varianty z mnozstvi variant

e  Vyctové polytomické — nabizeji moznost vybérii vice variant z nabizeného mnozstvi
odpovedi

e Polytomické suvedenim potadi variant — nabizeji volbu urceni potadi uvedenych
variant odpovédi

Foret a Melas (2021, s. 40) vyclenuji jesté jeden druh otazek — filtra¢ni otdzky, jejichz

ucelem je rozdéleni respondentli na podskupiny odlisné dle vybraného kritéria.

1.13 Analyza a vyhodnoceni marketingovych a personalnich ¢innosti

Dle Piikrylové a kol. (2019, s. 290) vyznamnost a tlak na efektivni vyhodnoceni
vyuziti riznorodych nastrojii marketingové komunikace je ¢im dal vétsi. Janouch (2014,
s. 315) také zdlraziuje, Ze marketingovd komunikace musi byt peclivé monitorovana,
analyzovana a zlepSovéana. Autor také uvadi, ze vyhodnocovani efektivity marketingové

¢innosti na internetu je vyznamné jednodu$si oproti klasickym off-line marketingovym
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nastrojim (vyhodnoceni off-line cinnosti také lze provadét pomoci online ndastroja

a riiznorodych QR kodi, slevovych kodu apod.).

1.13.1 Vyhodnoceni online marketingovych ¢innosti
Jak uvadi Janouch (2020, s. 290) kvantitativni data, které se sbiraji béhem provozu
webovych stranek, se zkoumaji v ramci analyzy navstévnosti webovych stranek pomoci
nastroje Google Analytics.
dle Janoucha (2020, s. 322) patii:
e Data o navstévnicich (informace o novych, vracejicich se, unikatnich uzivatelich)
e Pocty a zdroje navstév
e Placend a neplacena klicova slova
Analyzu navstévnosti autor doplituje také analyzou chovani navstévniki, v ramci které
se zkoumaji data o konverzich (cilech marketingové komunikace), shlédnuti stranek, mira
okamzitého opusténi a navstévy s mirou okamzitého opusténi 0 %, a také analyzu obsahu
webu, vramci které se zkoumaji nejvice navstévované stranky a také doba strdvena na
strankach.
Mezi dalsi néstroje, vhodné pro online marketing Janouch (2020, s. 139) zatazuje
naptiklad nastroj Marketing Miner, ktery nabizi mnozZstvi analyz zamétenych na klicova slova

a jejich vyhledavani ve vyhledavacich.

1.14 Shrnuti teoretického vymezeni zkoumané problematiky

V soucasné dobé lidské zdroje jsou jednim ke klicovych faktori uspéchu spolecnosti,
a proto persondlni marketing ma nezanedbatelny vyznam v rdmci marketingové a personalni
¢innosti spolecnosti. Ke komunikaci s potencionalnimi uchazeci se predevsim pouZiva online
recruitment, ktery zahrnuje webové stranky organizace, pracovni servery, socidlni média,
inzerovani, a také ufady prace, zprostiedkovatelské agentury poradenské spolecnosti
avzdélavaci instituce. Dulezitou roli v persondlnim marketingu ma také znacka
zaméstnavatele, ktera poskytuje spole¢nosti dlouhodobou strategickou konkuren¢ni vyhodu.
Efektivita persondlniho marketingu mtze byt zkoumané napiiklad, pomoci nastroje Google

Analytics.
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2 ANALYZA PERSONALNIHO MARKETINGU RADOM,
S.R.O.

V ramci této kapitoly budou analyzované aktudlni Cinnosti v oblasti personalniho
marketingu RADOM, s.r.o. Nejdiive bude uvedeno predstaveni RADOM, s.r.0., ktery je
jednou zmala spolenosti v Ceské republice, ktera nabizi komplexni feSeni radiovych
a komunikacnich systémi pro kolejova vozidla. Dalsi ¢ast kapitoly bude piedevsim zamétena
na detailni popis soucasného procesu hledani a ndboru novych zameéstnancl, a s tim
souvisejici vyuziti marketingovych nastroji. Nasledné bude uvedena analyza historickych
a aktualnich potieb lidskych zdrojii pro danou spolecnost. Také bude predstavena analyza
konkurenéniho prosttedi pro ucely persondlniho oddé€leni. Tato kapitola je také zpracovana

s vyuzitim internich materiali RADOM, s.r.o.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

RADOM, s.r.0. je spolecnost se sidlem v Pardubicich, ktera na trhu nabizi bezdratové
radiové a komunikaéni systémy pro kolejova vozidla, signalizacni systémy pro urgentni
privolani pomoci, systémy pro stfezeni a zabezpeceni budov, systémy pro ur€ovani polohy na
bazi GPS a také vysokofrekvencni a anténni techniku. U vsech uvedenych produktt
spole€nost samostatné provadi vyvoj softwaru a hardwaru, projekci, vyrobu, dodavéni,
montdz a servis. Tato spolec¢nost byla zalozena v roce 1992, a od roku 2003 je ¢lenem skupiny
AZD Praha, s.r.o. (AZD — Automatizace Zelezniéni dopravy). Od zaii 2021 je RADOM s.r.o0.
dcefinou spole¢nosti, ktera je ze 100 % vlastnéna spolecnosti AZD Praha, s.r.o. Spoluprace
s AZD Praha, s.r.o. probiha pfedeviim v oblasti silni¢ni a Zelezni¢ni telematiky.

V soucasné dobé RADOM, s.r.o. poskytuje své sluzby nejen na ¢eském trhu, ale takeé
spolupracuje na mezinarodnich projektech. Mezi Ceské spolecnosti, se kterymi RADOM,
s.r.0. spolupracoval (a v ¢asti ptipadii dosud spolupracuje) patii naptiklad Dopravni podnik
mésta Prahy, Ceské dréhy, a.s., Sprava Zeleznic, s.0., SKODA AUTO a.s. nebo Letisté Praha,
a.s. Zhlediska mezinarodni spoluprdce mohou jako piiklad slouzit METRO
WARSZAWSKIE Sp. z o0.0. (VarSavské metro) ¢i PYRYLANDIA Sp. z 0. o. (Dodavatel
telekomunikacnich zatizeni ve VarSavé, Polsko).

K lednu 2022 v této spolecnosti pracuje 36 zaméstnancil, pfiCemz vice nez polovina
z nich jsou pracovnici oddéleni vyvoje (programatofi, vyvojaii hardwaru a softwaru). Druhou
nejvetsi skupinu tvoii odd€leni vyroby a servisu. Mezi dal§i odd€leni patii obchodni

a ekonomické, a také provozni oddéleni. Ptesto, Ze odd¢€leni vyvoje a vyroby a servisu tvoii
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pfevaznou vétSinu pracovnikl spole€nosti, zrovna na téchto pozicich chybi lidské zdroje.
Spolec¢nost skoro neustale hledd nové programatory, servisni a montdzni elektromechaniky,

vyvojaie hardwaru a vyvojaie softwaru.

2.2 Personalni marketing spole¢nosti

Marketingové Cinnosti v podniku, jak obecné, tak 1 v oblasti personalniho marketingu,
nejsou centralizované na jednom oddéleni, protoze marketingové oddé€leni jako samostatna
jednotka neexistuje. Obecnou marketingovou komunikaci s vefejnosti a potencidlnimi
zakazniky vykondva ptevazné obchodni oddéleni. Proto v oblasti ndboru novych zaméstnanci
nejde o spolupraci marketingového a persondlniho oddéleni, ale o rozdéleni této ¢innosti mezi
HR managerem/managerkou a vedoucim pracovnikem oddéleni, do kterého se hledd novy

zameéstnanec.

2.2.1 Postup hledani nového zaméstnance
Hledani novych zaméstnancii ve vétsing piipada probiha nasledujicim zptisobem:
e Vedouci pracovnik oddéleni, do kterého se hledd novy zaméstnanec, informuje
personalistku o potiebé vytvorit inzerat na volnou pozici
e Personalistka vytvoii inzerdt a nasledné¢ ho rozmistuje na vybranych portalech
s pracovnimi nabidkami
e V pfipad¢ z4jmu potencidlnich zaméstnanct, personalistka pteposila jejich e-mailové
zpravy se zivotopisy vedoucimu pracovnikovi pfislu§sného oddéleni
e Vedouci pracovnik piislusného oddé¢leni provadi pohovory a samostatné vybirad
vhodného kandidata na volnou pozici ve svém tymu
Nabor novych zaméstnancii v RADOM, s.r.o0. je ¢asto ovlivnén faktorem malé rodinné
spoleénosti. Casto se informace o volnych pozicich rozsifuji mezi znAmymi zaméstnancti jesté
pred zvetejnénim inzeratu. Pokud se mezi nimi najde vhodny kandidat, pozice se néasledné
nevypisuje vetejné. K rozsifeni informaci o volné pozici se €asto zapojuji ostatni zaméstnanci,
pfedevSim obchodni managefi, ktefi pomadhaji s personalni marketingovou komunikaci,
napiiklad pomoci vybéru nejvhodnéjSich portalt pro inzerci oteviené pozice. Vzhledem
k tomu, Ze nejcastéji se hledaji pracovnici na technické oddéleni, tak v urgentnich ptipadech
feditel dané¢ho oddéleni kontaktuje pracovni agenturu za uc¢elem hledani zaméstnancti.
Pro detailnéjsi analyzu personalniho marketingu v RADOM, s.r.0., ho Ize rozd¢lit na
dveé podkategorie: personalni marketing v on-line prostiedi a personalni marketing v off-line

prostiedi, viz nasledujici podkapitoly.
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2.3 Personalni marketing RADOM s.r.o. v off-line prostredi

Vzhledem k decentralizaci marketingové cCinnosti, k realizaci marketingové
komunikace, jak jiz bylo zminéno vySe, neni pfifazena konkrétni pracovni pozice ve
spolecnosti. Bohuzel, z tohoto diivodu marketingova komunikace, predev§im off-line, neni
koordinovana nebo strategicky planovana. Provadéna marketingovd komunikace RADOM
s.r.0. ma vétSinou formu ucasti na veletrzich (Ceskych a mezinarodnich) a tiskovych
propagacnich materiali (pfedevsim letaki) a také jejich umisténi do ¢asopist. K propagacnim
materidltim lze také zatfadit vanocni darky pro zaméstnance a partnery s logem spolecnosti.

Pomoci téchto marketingovych prvki spole¢nost mluvi o sob¢ jako o vyrobci nebo
dodavateli, ne jako o zamé&stnavateli, proto je mozné konstatovat, ze z hlediska persondlniho

marketingu v off-line prostiedi RADOM s.1.0. nerealizuje zadné konkrétni kroky.

2.4 Personalni marketing RADOM s.r.o. v on-line prostiredi
Pro personalni marketingovou komunikaci spolenost vyuziva své vlastni webové
stranky, portdly s inzerci pracovnich pozic a socialni sité. Nejvice pouzivanym médiem

k hledani novych zaméstnancti jsou webové stranky spole¢nosti.

2.4.1 Inzerce na vlastnich webovych strankach

Jak jiz vySe bylo zminéno, obchodni manazeti jsou ¢asto zapojeni do procest hledani
zaméstnancl. Pravé obchodni manazefi maji na starosti spravu webovych stranek spolecnosti
a aktualizaci volnych pozic. Vzhledem k jejich vysoké vytiZenosti a faktu, Ze dané ukoly
nejsou jejich hlavni pracovni naplni, doplnéni ¢i aktualizace kontentu neni pravidelna. Mezi
neustale oteviené pracovni pozice patii Programéator, Vyvojar hardwaru a Vyvojar softwaru.

Vsechny aktualné oteviené pracovni pozice se nachazeji na strance ,,Kariéra®, kterou
lze najit v hlavnim menu na Uvodni webové strance. Po prokliknuti na stranku Kariéra,
uzivatel vidi webovou stranku zobrazenou v piiloze C. Z hlediska web designu se jedna
o Above the fold/Above the scroll ¢ast stranky, kterou uzivatel vidi bez scrollovani dold.

Pii scrollovani dola uzivatel uvidi vypis aktualn€ otevienych pozic, datum, kdy byly
zvetejnéné, jejich kratky popis a odkaz na pokracovani, kde potencidlni zaméstnanec vidi

nasledujici prvky: ¢teni detailniho popisu vybranych pozic (obrazek 4).
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Programator

Do naseho vyvojového tymu pfijmeme pracovnika
s predpoklady pro préci pfi navrhu, vyvoji a cilové
implementaci softwarl zalozenych na operaénim

systému Linux

Pokracovat ve cteni

Vyvojar hardwaru

Do naseho vyvojového tymu pfijmeme pracovnika
s predpoklady pro praci pfi navrhu, vyvaji,
zkouskach a cilové implementaci HW zarizeni v
oblastech datovych komunikaci pro embedded
systémy, pulty centralni ochrany a geografické

informacéni systémy.

Pokracovat ve éteni

Obrazek 4 Vzhled webové stranky ,,Kariéra® (RADOM, s.r.o., [b.r.])

Jak jiz bylo zminéno vySe, Vyvojaif hardwaru a Programator patii mezi nejcastéji

hledané zaméstnance pro spole¢nost. Inzerat na pracovni pozici ,,Vyvojar hardwaru® byl

zvolen pro detailni rozbor vybranymi specialisty v oblasti HR. Poznatky a komentéie

z nasledujiciho rozboru jsou aplikovatelné pro kazdy pracovni inzerat spole¢nosti, vzhledem

k jejich identické struktufe, a Casto i identickému textu.

2.4.2 Zhodnoceni inzeratu na pracovni pozici v RADOM, s.r.o.

Za ucelem zajisténi maximalni objektivity vysledkti zhodnoceni inzeratu spole¢nosti,

bylo do zhodnoceni zapojeno pét odborniki z oblasti fizeni lidskych zdrojii, marketingu

a employer brandingu:

Odbornik ¢. 1 — HR & Marketing Director mezinarodni spole¢nosti, kterd se zabyva
fluidnimi a elektrickymi konektory, robotikou a textilnimi stroji. Dany odbornik ma
mnoholetou praxi nejen s vyhledavanim a ndborem lidskych zdroji v Ceské republice,
ale 1 v zahranici

Odbornice €. 2 — Vedouci pracovnice Katedry dopravniho managementu, marketingu
a logistiky Dopravni fakulty Jana Pernera Univerzity Pardubice. Primarnim
vyzkumnym zaméfenim této odbornice je management, personalni management,
projektovy management

Odbornice ¢. 3 — HR Business Partner & Employer Branding Specialistka v digitalni
agentuie. Tato odbornice je profesiondlem v oblasti budovani employer brandu,
naborovych marketingovych strategii, rozvoji firemni kultury a dalSich zalezitostech
prace vyspélého HR managera

Odbornice ¢. 4 — HR managerka ve spolecnosti, kterd se zabyva vyvojem chatbotl pro

HR oddéleni, Customer Service, Sales a marketingové potieby spolecnosti. Diive se

tato odbornice vénovala personalistice v digitalni agentuie
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Odlisnosti v zaméfenich a  zkuSenostech  zvolenych  odbornikii  pfispé&ji
k mnohostrannému pohledu na analyzovanou problematiku. Pro vSechny odborniky bylo
zhodnoceni daného inzeratu také prvnim sezndmenim se spolecnosti RADOM, s.r.o.

Zhodnoceni inzeratu probihalo na zdkladé osmi otevienych otdzek a jedné otazky
s hodnotici stupnici:

e Zhodnot'te pfedstaveni spolecnosti v inzeratu.

e  Zhodnotte popis naplné pracovni pozice.

e Zhodnotte popis pozadavki na kandidata/kandidatku.

e Zhodnotte nabizené benefity pro zaméstnance.

e Zhodnotte popis detaili vybérového fizeni (termin, do kdy je mozné reagovat na
inzerat, misto vykonu préace, kontaktni tdaje spolecnosti apod.).

e Zhodnotte CTA (call to action) prvky v inzeratu. (Call to action prvky jsou casti
webové stranky, které pfimo povzbuzuji navstévnika k provedeni urcité akce.).

e Ohodnot'te pfehlednost inzerdtu (zdiraznéni dilezitych informaci, strukturovanost
textu apod.). Zakrouzkujte Vasi volbu. 1 — inzerét neni zcela ptehledny; 5 — inzerat je
zcela prehledny.

1 2 3 4 5
e (o byste pridal/a nebo odebral/a z daného inzeratu?

Nasledné¢ dotazovani méli prostor pro dodate¢ny komentar.

Zhodnoceni predstaveni spolecnosti v inzeratu

Prvni odbornik pfi zhodnoceni predstaveni spole€nosti v inzeratu uvedl, Ze samotnych
informaci o spolecnosti je hodné¢ malo a styl napsani textu je pfili§ strohy a neni schopny
spolecnost ,,prodat*. Zdlraznila to 1 odbornice €. 3, nejen v souvislosti s pfedstavenim
spolecnosti, ale s celym inzerdtem, a vicekrat uvedla, Ze se jednd pfedevsim o reklamni text,
a nejen o vytahy z popisu pracovni naplné. Prvni odbornik také dodal, Ze z uvedeného textu si
nedokéze ihned predstavit, co je zaméfenim spolecnosti. Dle odbornice €. 2 a €. 4 v inzeratu
chybi dostacujici informace o spole¢nosti. Odbornice €. 2 podobné jako odbornik ¢. 1 uvedla,
ze pti prokliku na vybrany inzerat nevi, ¢im se zabyva spolecnost, coz vede k tomu, Ze 1 ona
1 potencialni uchaze¢ musi proklikavat a dodate¢né zjisStovat informace. Odbornice €. 4
uvedla, ze spole¢nost musi zaujmout uchazece podobné jako klienta a inzerat by meél
obsahovat nasledujici informace: jak dlouho se spolecnost pohybuje na trhu, ¢im se zabyva,

co spolecnost charakterizuje a na co je hrda.
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Na druhou stranu, odbornice ¢. 3 uvedla, Ze by piedstaveni spole¢nosti obecné
neuvadéla do pracovniho inzeratu, ale vyhradné do sekce o nés. Divodem k tomu je dle
odbornice €. 3 celkové zaméfeni inzeratu: pracovni inzerdt by mél byt zaméieny na
potencialniho uchazece a jeho potieby, ne na spolecnost, ktera hleda zaméstnance. Nasledné
odbornice ¢. 3 ale dodala, Zze pokud se informace o spole¢nosti podafi zakomponovat do
informace o tom, pro¢ potfebujeme obsadit vybranou pozici, tak ptedstaveni spole¢nosti mtize
byt v inzeratu.

Zhodnoceni popisu naplné pracovni pozice

Dle odbornika ¢. 1 popis naplné pracovni pozice neni dostatecné¢ specifikovany
a nepopisuje dostateén€, co bude pracovni naplni na této pozici. Odbornice ¢. 2 zhodnotila
popis naplné pracovni pozice jako dobry, ale také vytknula chybéjici informace o tom, co
zaméstnanec na této pozici bude mit na starosti a jaké budou jeho povinnosti. Odbornice €. 3
zdiraznila potieby zvyraznit unikatnost pracovniho mista — nastroje, stroje, projekty, se
kterymi uchazec¢ nepftijde do styku v jinych spole¢nostech. Navic, dle odbornice ¢. 3, by méla
odpovédna osoba také upravit ndzev pracovni pozice, predevsim vice konkretizovat vyvojem
¢eho se bude zaméstnanec na této pozici zabyvat. Odbornice ¢. 4 zhodnotila popis naplné
pracovni pozice jako zmatecny a pfili§ obecny, zaroven zkombinovany s pozadavky na
uchazece. Dle jejiho nazoru by népli pracovniho mista méla piiblizit uchazecovi to, jak bude
vypadat jeho pracovni den.

Zhodnoceni popisu poZzadavkii na kandidata/kandidatku

Popis pozadavkli na vzd€lani, jazykové schopnosti a fidi¢ské opravnéni (jedna se
o tvrdé, métitelné pozadavky) odbornik €. 1 popsal jako ,jasné specifikované®. Podobn¢ to
ohodnotila i odbornice €. 2 a popsala je jako jasné a srozumitelné. Ale kazdy z odbornika
zdiraznil, ze mekké, sebehodnotici pozadavky na kandidata/kandidatku (,,Komunikativnost,
zodpovédnost, adaptabilnost®) nejsou uvedené vhodnym zptsobem, a délaji dojem ,,vyplne*
v inzeratu. Odbornice ¢. 4 ohodnotila celkovy popis pozadavkl na kandidata/kandidatku jako
,hesmyslna slovni spojeni a nic nefikajici obraty*. Dle nazoru odbornika €. 1 chybi predevsim
propojeni mezi jednotlivym poZadavkem a divodem, pro¢ je vybrany pozadavek vyzadovan
u této pracovni pozice. Napiiklad, pozadavek ,.komunikativnost®, jak uvadi tento odbornik,
by m¢l byt doplnény komentatem, ktery by popisoval ptiklad pouziti daného pozadavku
v praxi, ktery by ho pomohl vice specifikovat: naptiklad, jestli se jedna o béznou komunikaci
v ramci tymu, celofiremni komunikaci nebo komunikaci se zdkaznikem. Podobny nazor ma

1 odbornice €. 3 a 4, které uvedly, Ze je potieba detailni specifikace pozadavki.
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Zhodnoceni nabizenych benefitli pro zaméstnance

Podobné jako u ptedchozich otdzek se nazory odbornikii hodné podobaji: aktualné
uvedené benefity pro zaméstnance se skladaji jen z Casto pouzivanych frazi a nevypovidaji nic
konkrétniho. Napftiklad, benefit pruzné pracovni doby — odbornice ¢. 3 uvedla, ze z toho neni
pro uchazece jasné, jestli jeho pracovni doba bude zacinat a koncit dle jeho preferenci nebo
jestli je urcité rozmezi hodin, kdy pracovnik musi zacit/skoncit svlij pracovni den apod.
Navic, odbornice €. 3 zdiraznila, Ze Cast ,,Nabizime*, ve které jsou ptredstavené vsechny
benefity, by méla byt umisténd na zacatku inzeratu, protoze jeji role je zaujmout potencialniho
uchazece. Také kazdy z odbornikii doporucil nepouzivat vyraz ,,A dals$i“, ale misto toho
zvetejnit vSechny nabizené benefity.

Zhodnoceni popisu detailii vybérového fizeni (termin, do kdy je moZné reagovat
na inzerat, misto vykonu prace, kontaktni idaje spole¢nosti apod.)

Jak uvedl odbornik ¢. 1 a odbornice ¢. 4, vSechny detaily vybérového fizeni v inzeratu
chybéji. Odbornik €. 1 obzvlast zdlraznil chybéjici kontakt na kontaktni osobu, kterd se
zabyva vybérovym fizenim. Tento nazor sd¢€lila i odbornice €. 3 a doporucila ke kontaktu za
zodpovédnou osobu pfidat 1 fotografii dané osoby. Odbornice ¢. 2 zdlraznila problém
chybégjiciho terminu, ktery by mohl zmast a piipadné i odradit uchazece. Nasledné také
zminila chybé&jici misto vykonu prace a uvedla, ze i piesto, ze by uchaze¢ mohl na strankach
najit misto, kde sidli spole¢nost, musi byt uvedeno misto, kde uchaze¢ bude pracovat.

Odbornice €. 3 také doplnila, Ze vhodnym doplitkem inzeratu by byly detailnéjsi
informace o pribéhu vybérového fizeni a konkrétné: informace o tom, co bude nasledovat po
zaslani reakce na inzerdt, a také zminila chybé&jici informace ohledn¢ vyZadovanych
dokumentil (Zivotopis, motivacni dopis, portfolio apod).

Zhodnoceni CTA (call to action) prvku v inzeratu a pirehlednosti inzeratu

Podobné jako u ptedchozi otazky, vSichni odbornici vyjadfili stejny nazor a uvedli, Ze
zadné call to action prvky v inzerdtu nejsou. Odbornik €. 1 zminil, Ze chybé&jici call to action
prvky by napftiklad jeho, jako kandidata, odradily od uchazeni se o dané pracovni misto.

Ptehlednost inzeratu byla hodnocena na stupnici od 1 do 5 kde, jak jiz bylo zminéno
vyse, 1 — inzerat neni zcela ptehledny aZz 5 — inzerat je zcela piehledny, odbornici €. 1,2 a 3
nezavisle na sob& ohodnotili pfehlednost na 2 a odbornice €. 4 na 1. Odbornici €. 1, 2 a 3 pfi
hodnoceni ptehlednosti zminili problém struktury textu. Odbornik ¢. 1 uvedl, ze ve struktuie
mu chybi logické potradi: co spolecnost d€la, na zéklad€ toho hleda ¢loveka na urcitou pozici,

ktery by splioval urcité pozadavky, a za svoji praci dostane konkrétni odmény a benefity.
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Pfidani nebo odebrani prvkii z daného inzeratu a dodate¢ny komentar
dle jejich nazort by mély byt provedené v daném inzeratu.

Odbornik €. 1 zdiraznil potiebu odstranéni obecnych formulaci, jako jsou napiiklad,
»Komunikativnost, zodpovédnost* apod., a zdroven zaméfeni se na propojeni naplné pracovni
pozice a z toho plynoucich pozadavki. Vyzdvihnul také potfebu cileni na relevantni skupiny
uchazec, a to na navazujici potiebu lepsi specifikace popisu pracovni napln¢ a pozadavka.

Odbornice ¢. 2 také predevSim uvedla potfebu odebrani nekonkrétnich informaci,
pfipadné jejich reformulaci na text, ktery by zaujal uchazece. Néasledn¢ podobné jako
odbornik ¢. 1, zminila konkretizaci pozadavkii a nabizenych benefiti a odmén. Nakonec
odbornice jesté jednou zdiraznila potfebu doplnéni mista vykonu prace a terminu pfijeti
zadosti o dané pracovni misto.

Odbornice ¢. 3 doporucila zménit webovou stranku z vizudlniho hlediska: predevsim
odebrat hlavni claim na strance, ktery obsahuje text ,,Chcete spojit svou kariéru s ndmi?
a misto né&j uvést nejdilezitéj$i informace, které chceme sdélit kandidatovi, aby se uzivatel
vyhnul scrollovani. Odbornice uvedla, ze se obecn¢ predpokladd, Ze pokud potenciilniho
uchazeCe inzerdt nezaujme do nékolika vtefin, tak opusti stranku. Dle zkuSenosti tfeti
odbornice, pracovni inzerat by mél byt zaméteny predevsim na uchazece, a ne na spolecnost,
a pfedvést uchazecovi co mu pfinese prace v dané spolecnosti, pro¢ by tato pozice mohla byt
pro néj/ni dilezitd, pro¢ by se na tuto pozici m¢l/a pifihlasit apod. V navaznosti na to,
odbornice uvedla, ze by pozadavkiim na kandidata mély predchazet nabizené benefity. Jednim
z doporuceni odbornice také bylo se zaméfit na technickou stranku webu: jedna se o nasazeni
méficich kodi, optimalizaci webovych stranek nejen pro vyhledavace, ale i pro uZivatele,
doplnéni kli¢ovych slov a také optimalizaci pro mobily.

Odbornice ¢. 4 jest¢ jednou zminila potfebu restrukturalizace inzeratu, potfebu
doplnéni klicovych informaci pro kandidéta a také odstranéni nic netikajicich informaci.

V ramci prostoru pro dodatecny komentdf, odbornice ¢.4, jako dodatek k upraveé
kazdého vySe zminéného prvku inzeratu (popis spolecnosti, popis pozadavkll na uchazece
apod.) doporucila také nastudovani inzeratu od konkurence a ptedstaveni kolegli na stejnych
pozicich, jako je inzerovana, a také jejich osobni komentar k nabizené pozici.

Uplné znéni odpovédi odborniki je uvedeno v piiloze D. Odbornice ¢&. 4 preferovala

samostatné sepsani odpovedi na otazky, ostatni odborniky preferovali rozhovor.
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2.5 Analyza statistiky navstévnosti webovych stranek

Od dubna 2021 ma spolecnost RADOM, s.r.0. na svych webovych strankach nasazené
méfici kody pro néstroj Google Analytics. Jak bylo uvedeno v prvni kapitole, tento néstroj
umoziiuje prozkoumat navstévnost webovych stranek. V ramci této podkapitoly jsou
zanalyzované nasledujici hlavni ukazatele z Google Analytics (celkové a v souvislosti se
strankou ,,Kariéra®):

e Navstévnost (pocet unikatnich uzivatelii, po€et navstév, pomér vracejicich se a novych
uzivatell, zdroje navstévnosti a klicova slova)

e Chovani navstévnikl (pocet konverzi a konverzni pomér, shlédnuti vybranych stranek,
mira okamzitého opusténi a navstévy s mirou okamzitého opusténi 0 %)

Celkova statistika navStévnosti vSech webovych stranek spolecnosti je uvedend na
obrazku 5 a ukazuje, Ze za obdobi od 15. dubna 2021 do 15. tnora 2022 souhrnné stranky
spole¢nosti RADOM, s.r.o. byly zobrazeny 11 804krat, ztoho unikatnich zobrazeni je
8 116krat. Bohuzel, primérna doba na strance a mira okamzitého opusténi ukazuji na to, ze

webové stranky spolecnosti nezaujmou navstévniky.

Vaichni usivatelé 15.4.2021-15. 2. 2022
slennitzlvatele + Pfidat segment
100,00 % Zobrazeni stranek -
Prehled
Zobrazeni stranek ~ | VS. Vybrat metriku Kazdouhodinu = Den Tyden Mésic
@ Zobrazeni stranek
600
400
200
kvéten 2021 Gerven 2021 Eervenec 2021 srpen 2021 zafi 2021 fijen 2021 listopad 2021 prosinec 2021 leden 2022 tinor 2022
Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Priim. doba na strance Mira okamzitého opudténi Procento odchodd
- - 0, )
11 804 8116 00:01:01 46,64 % 3517 %
" . Ll el T 1 | ey [ RN Y N LT T L e S ]

Obrazek 5 Celkova statistika nédvstévnosti vSech webovych stranek RADOM, s.r.0. (Google
Analytics, 2022)

O rychlém odchodu navstévniki svéd¢i 1 statistika uZzivatell. Jak je uvedeno
v tabulce 1, navstévnici se vétSinou nevraceji na stranky, jedna se predevsim o jednorazové

navstévy s vysokou mirou okamzitého opusteéni.
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Tabulka 1 Data o uzivatelich webovych strinek RADOM, s.r.0.

« , oo Pocet Primérna
ve Pocet v Mira okamzitého . Lo,
Typ uzivatele v . | Navstévy vex s stranek na | doba trvani
uZivatell opusténi .
1 relaci relace (s)
Novi uzivatelé 3037 3040 50,16 % 2,59 97,39
Vracejici se uzivatelé 453 1111 36,99 % 3,54 157,07

Zdroj: Google Analytics (2022), upraveno autorkou

Pro lepsi znazornéni poméru novych a vracejicich se uzivatell je uveden obrazek 6.

= Novi uZivatelé = Vracejici se uZivatelé
Obrazek 6 Pomér novych a vracejicich se uZivatelt (Google Analytics, 2022)
Z celkovych 11 804 navstév, uzivatelé¢ navstivili stranku ,,Kariéra® 423krat, coz je

3,58 % celkovych navstév (obrazek 7). Stranka ,Kariéra®“ mé vysokou miru okamzitého

opusténi (70,73 %) a velmi kratkou priimérnou dobu na strance (33 sekund).

St Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni Prum. doba na strance Mira okamZitého Procento odchodd
rania stranek ey opusténi

11 804 4151 46,64 % 3517 %

Podil z celku v %: Podil z celku v %: Priim. pro vybér dat Prim. ybér dat

100,00 % (11 804) 100,00 % (4 151) 46,64 % (0,00 %) % (0,00 %)

1. /es/ i 2960 (25,08 %) 2404 (29,62 %) 00:00:38 2295 (5529 %) 32,03 % 3145%
2. /cs/download @ 1665 (14,11 %) 759 (935%) 00:01:11 185 (4456%) 84,86 % 3562 %
3. /es/kontakty 2 1443 (12,22%) 1088 (1341 %) 00:02:01 258 (622%) 67,83 % 58,70 %
4. [cs/o-nas & 684 (579%) 279 (344%) 00:00:58 47 (113%) 42,55 % 19,44 %
5, fﬁ;"pmd“k‘y’a’s‘“Zb"’za"e“’“"“ac"sysm @ 448 (380%) 308 (373%) 00:01:06 81 (195%) 55,56 % 26,79 %
6. /cs/kariera @ 423 (3,58%) 294 (3,62 %) 00:00:33 41 (0,99 %) 7073 % 2411 %

Obrazek 7 Nejnavstévovangjsi webové strainky RADOM, s.r.0. (Google Analytics, 2022)

Mezi nejpouzivanéjsi kandly, kterymi se navstévnici dostanou na webové stranky

spole¢nosti RADOM, s.r.o0., patii organické vyhledavani (z angl. Organic search) a pfimy
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prichod (z angl. Direct), jak je uvedeno na obrazku 8. Mezi ostatni kanaly patii také Referral
a Socialni sité (z angl. Social), ale jak je vidét na obrazku 9, tyto kanaly maji nejveétsi miru

okamzitého opusténi.

NejEepél' kanély Akvizice Chovani
Mo Naviréry

soi e
M Organic Search 3037 3040 415
\ W (Other)
Referral 2 m it o
|
|
\

M Social
3 m (Oten) 52

Obrazek 8 Nejpouzivangjsi kanaly pro pfichod na webové stranky RADOM, s.r.0. (Google
Analytics, 2022)

Dany nastroj umoziuje také zjistit, jakd kli¢ovéa slova uzivatelé¢ pouzivali v ramci
organického vyhledavéani. Bohuzel, vétSina slov v ptipad€ spole¢nosti RADOM, s.r.o. neni
dostupnd, ale mezi hlavni dostupna slova patii vyrazy ,,radom* a ,,radom pardubice®.

Tabulka 2 zobrazuje zdroje a medium navstév (za ucelem zobrazeni jen relevantnich
udaju z tabulky byly odfiltrovany zdroje s mirou okamzité¢ho opusténi 100 %, a také s poctem
uzivateli menSim nez dva). Mezi primdrni zdroje ndvstév patii pfedev§im piimy piechod na
webové stranky spolecnosti a organické vyhledavani spolecnosti ve vyhledavaci Google.
Z profesni socialni sité LinkedIn, kterd ma velky vyznam pro personalistiku, za obdobi od 15.
dubna 2021 do 15. tnora 2022 pfisli jen tfi uzivatelé, ale primérny Cas strdveny na webovych
strankach byl 6 minut 22 sekund, coz ukazuje na vysokou zainteresovanost a relevantnost
téchto navstév. Jednim zneobvyklych zdrojli navstév je také webova stranka Fakulty
elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice, pro kterou je RADOM, s.r.0. partnerskou

spolecnosti.
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Tabulka 2 Zdroj a medium navstév webovych strinek RADOM, s.r.o.

Mira Pocet Prim.
Zdroj / medium Usivatelé | Y1 | Navitévy | okamzitého | SFAN€K | doba
uzivatelé vox s na trvani
opusténi .
1 relaci relace
Celkové 3037 3040 4151 46,64 % 2,84 0:01:53
(direct) / (none) 1340 1340 1 800 46,50 % 3,30 0:01:52
google / organic 1313 1259 1794 44,09 % 2,55 0:01:57
seznam / organic 129 118 174 29,31 % 2,99 0:02:13
bing / organic 72 67 81 39,51 % 3,22 0:03:09
search.seznam.cz
/ ppd 34 27 37 21,62 % 3,22 0:04:05
firmy.cz / ppd 16 13 19 21,05 % 2,68 0:00:53
linkedin.com / referral 3 2 4 50,00 % 1,75 0:06:22
m.facebook.com /
referral 3 3 4 75,00 % 1,25 0:01:00
seznam.cz / referral 3 3 4 50,00 % 2,50 0:01:47
centrum.cz / organic 2 2 2 50,00 % 3,50 0:02:51
crm.istav.cz / referral 2 2 10 50,00 % 2,90 0:07:01
cz.jooble.org / referral 2 1 66,67 % 3,33 0:00:09
fei.upce.cz / referral 2 1 0,00 % 3,00 0:01:34
Hiwawebo
vestranky.cz / referral 2 0 4 25,00 % 5,25 0:03:28
mapy.cz / ppd 2 2 2 0,00 % 4,00 0:00:27
trinet.my.sales
force.com / referral 2 2 2 50,00 % 2,50 0:02:31
zivefirmy.cz / referral 2 1 2 50,00 % 3,50 0:03:54

Zdroj: Google Analytics (2022), upraveno autorkou

Z 0daji Google Analytics vyplyva, ze mezi hlavni zdroje navstév patii vyhledavace

Google a Seznam. Pomoci néstroje Marketing Miner, popsané¢ho v prvni kapitole, byla také

prozkoumana hledanost klicovych slov, kterd vypovida, kolikrat je konkrétni klicové slovo

v pruméru vyhleddvané za mésic ve vybranych vyhledavacich (obrazek 9).
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Obrazek 9 Primérnd mési¢ni hledanost vybranych klicovych slov (Marketing Miner, 2022,
upraveno autorkou)

Vyrazy ,,Radom* a ,,Radom Pardubice* byly vybrané pro danou analyzu vzhledem
k tomu, Ze se jako jedny z mala objevuji v klicovych slovech zjisténych v ramci Google
Analytics. ,,Radom sro* bylo vybrano jako Meta titulek hlavni webové stranky spolecnosti.
»Radom kariéra®, ,Radom prace“ a ostatni vyrazy byly zvoleny vramci konzultace
s obchodnim odd€lenim a personalistkou. BohuZel, vyrazy spojené s personalni c¢innosti
spolecnosti nebo s jejim brandem zaméstnavatele nejsou vyhledavané.

Pti zkoumani statistiky tykajici se vyhradné stranky ,,Kariera® bylo zjisténo, Ze mezi
hlavni zdroje navstév, podobné jako u celkové statistiky, patii pfimy pfechod a organické
vyhledavani. Jak jiz bylo zminéno vyse, za sledované obdobi byla dané stranka zobrazena
423krat. Dle udaji Google Analytics, pro 50 z téchto zobrazeni, stranka ,,Kariéra“ byla také

vstupni strankou (obrazek 10).
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m /cs/
/cs/kariera

= /cs/0-nas

m /cs/o-nas/kariera/24-vyvojar-ka-
hardwaru

m /cs/kontakty

m /cs/kariera/24-vyvojar-hardwaru

= /cs/zabezpecovaci-
systemy/radomnet-2

Obrazek 10 Vstupni stranky pro stranku ,,Kariéra“ RADOM, s.r.o0. (Google Analytics, 2022,
upraveno autorkou)

Ptiblizn¢ 85 % uzivateli prichdzi pies pocitace a jen 15 % pies mobilni telefon
(tabulka 3), ale navstévy pies mobilni telefon maji az 100 % miru okamZitého opusténi
stranek a vy$$i procento odchodi, coZ miiZze nasvédCovat nepiehlednosti stranek pro mobilni

telefony.

Tabulka 3 Statistika navstév webové stranky ,,Kariéra“ pres desktopova a mobilni zafizeni

. .| Unikatni | Prum. doba Mira
. Kategorie | Zobrazeni . . oy Procento
Stranka v . . zobrazeni | na strance | Vstupy | okamzitého o
zarizeni stranek . w.x_. | odchodil
stranek (s) opusténi
/cs/kariera desktop 358 249 33,93 29 58,62% | 21,51 %
/cs/kariera mobile 65 45 29,25 12 100,00 % | 38,46 %

Zdroj: Google Analytics (2022), upraveno autorkou

Z hlediska personalniho marketingu je konverzi v daném piipad€ reakce uchazece na
zvefejnény pracovni inzerat. Vzhledem k chybgjicim CTA prvkim, udaje o konverzi
neexistuji.

Nastroj Google Analytics poskytuje také souhrnné zakladni demografické statistiky
uzivateli na zaklad¢ vSech uskutecnénych relaci. V piipadé spolecnosti RADOM, s.r.0. ze
100 % vSech navstévnikl vétSinu tvoii muzi a z v€kového hlediska — nejvetsi skupinu tvoii
uzivatelé ve véku od 25 do 34 let a druhou nejvétsi — uzivatelé ve véku 18 az 24 let (vékova

skupina studenti vysokych skol).
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2.6 Employer branding

Prvky tuspésného Employer brandingu, které jsou popsané v prvni kapitole, nejsou
naplnéné v RADOM, s.r.0. Moznym diivodem je jiz diive zminéné decentralizace persondlni
¢innosti.

V ramci employer brandingu lze zahrnout 1 popis ptisobeni RADOM, s.r.0. na
socialnich sitich. Z popularnich socialnich siti v Ceské republice spole¢nost RADOM, s.r.0.
ma stranky jen na LinkedInu. BohuZzel, profil neni pravidelné aktivni. Ke dnu 15. 2. 2022 na
LinkedIn strance spole¢nosti neni zadny piispévek, zadné oteviené pozice, 8 zaméstnanct
a 15 sledujicich.

Zaméstnanci spolecnosti, ktefi maji profesni osobni profily na LinkedInu, nejsou

soucCasn¢ ambasadory spolecnosti, a také nejsou aktivnimi uzivateli.

2.7 Analyza pracovniho trhu

Poptavka po zaméstnancich na pracovni pozice jako jsou programator nebo vyvojar,
jak uvedla v podkapitole 2.5.1 odbornice ¢. 3, je velmi vysokd, a proto UspéSny personalni
marketing predpokldda znalost potencidlniho uchazece a konkurencnich zaméstnavatelil.
Ditikladna analyza poptavky po lidskych zdrojich a nabidky lidskych zdrojti na trhu je jednim

ze zakladd budovani strategii ndborového marketingu.

2.7.1 Analyza nabidky lidskych zdroji

Spole¢nost RADOM, s.r.0. je v souCasné dobé zamétfend piedev§im na obsazeni pozic
na plny pracovni ivazek. Nabor zaméstnanct na ¢asteny tvazek jiz diive byl vyzkousen, ale
ve veétsing pripadd se jednalo o doCasné zaméstnani pro praci na konkrétnich zakéazkach.
Ptesto, v pribéhu rozborti aktudlniho stavu personalniho marketingu ve spolecnosti, vedeni
uvedlo, ze souhlasi s mySlenkou potieby brigadnické zakladny, ktera by do budoucna mohla
vyrlst v zaméstnance na plny pracovni ivazek. Pfedevsim se jednalo o jiZ diive vyhleddvané
pozice s problematickym obsazovanim — programator, vyvojat hardwaru a vyvojat softwaru.

Vzhledem k specifickym pozadavkim na vzdélani v ramci téchto profesi, cilovou
skupinou pro osloveni s nabidkou zaméstndni na casteCny uvazek mohou byt studenti
prezen¢niho bakaldiského a navazujiciho studia Fakulty elektrotechniky a informatiky
Univerzity Pardubice, ktefi zaroven studuji geograficky pobliz sidla RADOM, s.r.0. V tabulce

4 jsou uvedené pocCty studentl na dané fakulté dle typu studia.
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Tabulka 4 Pocet studentli na bakalafském a navazujicim studiu na Fakulté elektrotechniky
a informatiky Univerzity Pardubice v prezen¢ni formé studia

Typ - 2R°°“'k 3 Celkem

Bakalarské studium 252 84 104 440
Navazujici studium 40 34 2 76
Celkovy pocet studentd 516

Zdroj: Materidly Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice (2022),

upraveno autorkou

S pocatkem akademického roku 2020/2021 doslo ke zménam v akreditaci studijnich

programi na této fakulté (tabulka 5).

Tabulka 5 Zmény v akreditaci studijnich programi na Fakulté elektrotechniky

a informatiky Univerzity Pardubice

Predchozi akreditace

Nova akreditace

Typ studia | Studijni

Studijni

Specializace Specializace
program program
Bakalaiské | BO688A 140009 B0688A6001/99/IT | B2646 1802R007/99/1T
studium — Informacni — Informacni
technologie technologie
B2612 2612R060/99/KMT | B0714A060022 B0714A6002/99/KTE
— Elektrotechnika | 3902R046/99/RIP — Komunika¢ni
a informatika technika
Neni piedchidce B0714A150008 B0714A6001/99/AUT
— Automatizace
Navazujici | N2612 2612T064/99/KRT | NO714A060018 NO0714A6002/99/KRS
studium — Elektrotechnika — Komunika¢ni
a informatice a radarové NO0714A6002/99/KRSK
systémy
3902T046/99/RIPN | NO714A150005 N0714A6001/99/ARIN
— Automatické
fizeni

Zdroj: Materialy Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice (2022),

upraveno autorkou

Kazdy z aktudlnich studijnich programi je relevantnim pro zaméstnani v RADOM,

s.r.0., obzvlast’ velky potencial nesou nové studijni programy zaméfené na komunikacni

techniku v bakalafském a navazujicim studiu.

Zacatkem aktivniho naboru studenti Fakulty elektrotechniky a informatiky muize byt

povinna praxe v oboru vradmci studia. Povinnid praxe je soucasti studijniho programu

Informacni technologie (3 tydny v kazdém ro¢niku studia; hledana studenty samostatn¢)

a Aplikovana elektrotechnika (480 hodin v ramci studia; zajiSténad fakultou). Tyto studijni

obory také obsahuji nejvetsi procento studentl. I piesto, ze ne vSechny obory maji povinnou

praxi jako podminénou soucast studia, vSichni studenti jsou relevantnimi potencidlnimi
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uchazec¢i pro RADOM, s.r.o. Na zéklad¢ toho bylo v rdmeci analyzy nabidky lidskych zdroji
provedeno dotazovani mezi studenty bakaldiského a navazujiciho studia Fakulty
elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice zaméiené na proces hledani a preference
pii hledani odborné praxe nebo prace na ¢astecCny uvazek (brigady).

Obsahem dotazniku bylo 10 otdzek, znichz jsou Ctyfi otazky — dichotomické, tii
— vybérové polytomické, dveé — vyctové polytomicke, a jedna oteviend otdzka s prostorem pro
dodate¢ny komentai. Dotaznik byl vytvoien pomoci online nastroje Google Forms vzhledem
k jeho ptehlednosti a obecné rozsifenosti. K distribuci dotazniku k respondentim byly
zvolené nasledujici komunika¢ni kanaly:

e Osloveni studijniho oddéleni Fakulty elektrotechnicky a informatiky s prosbou
spoluprace a rozsifeni dotazniki pomoci studentského e-mailu (misto e-mailového

Sifeni byla zvolena propagace na studijnich socidlnich sitich)

e Propagace dotazniki v uzavienych skupindch jednotlivych ro¢niki studentli na
socidlni siti Facebook

e Umisténi letdki s QR kdédem odkazujicim na dotaznik ve spolecenskych prostorech
této fakulty

Osloven byl cely zékladni soubor, 76 studentd (14,34 % z celkového poctu studentit)
vyplnilo dany dotaznik. Grafy znazoriujici vSechny odpovédi jsou uvedené v ptiloze E.

Prvni otdzka dotazniku se tykala povinné praxe v ramci studia: ,,Je/byla praxe v oboru
povinnou soucasti VaSeho studia?*. 60,5 % respondentli odpovédelo ,,Ano* a je to potvrzenim
velkého potencialu pro RADOM, s.r.0.

Potvrzuji to 1 odpovédi na druhou otdzku dotazniku: ,,Béhem Vaseho studia jste
absolvoval/a nebo planujete absolvovat praxi/brigddu v oboru?“. 46 % respondentt aktualné
hled4d nebo planuje hledat brigddu (36,8 % zvolilo ,,Ne, neabsolvoval/a jsem, ale planuji
absolvovat praxi/brigadu v oboru“ a 9,2 % zvolilo ,,Ano, jiZ jsem absolvoval/a praxi/brigadu
v oboru a aktualné hledam jinou*). 5,3 % respondentii (4 studenti) zvolilo variantu ,,Ne,
neabsolvoval/a jsem a neplanuji absolvovat praxi/brigadu v oboru®“. Druha polovina
respondenttl, kterd zvolila ,,Ano, jiz jsem absolvoval/a praxi/brigddu v oboru a aktudlné
nehleddm jinou* nebo ,,Ano, aktualné absolvuji praxi/brigadu v oboru* (dohromady 48,7 %
vSech respondenttl), je také cilovou skupinou pro spolecnost RADOM, s.r.0. a jeji employer
branding.

Tieti otdzka dotazniku byla zaméfena na obecné povédomi mezi studenty
o spole¢nostech, se kterymi spolupracuje Fakulta elektrotechniky a informatiky — pfiblizné

polovina neni povédoma o takovych spole¢nostech.
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Nasledujici otazka byla zamétena konkrétné na RADOM, s.r.o.: ,,SlySel/a jste nékdy
o spolecnosti RADOM, s.r.0.7“. Bohuzel, jen 5,3 % odpovédélo ,,Ano“. Na webovych
strankach Fakulty elektrotechnicky a informatiky Univerzity Pardubice je RADOM, s.r.o.
uvedena jako jeden z partnerti, bohuzel na zékladé odpoveédi na danou otazku, znalost o této
spole¢nosti mezi studenty fakulty je nizka.

Otazky 5-7 byly zamétené na preference studentii pii hledani odborné praxe nebo
brigady. Mezi varianty odpovedi na otazku: ,,Vyberte prosim 3 pro Vas prioritni pozadavky
na potencialni staz/brigadu v oboru je hlavnim kritériem pro studenty cCasova flexibilita.
moznost kariérniho rastu. Vysoké penézni ohodnoceni je pro studenty az na ¢tvrtém misté.

V otéazce: ,,Kde nejcastéji hledate praxi/brigady?* nejvice odpovédi ziskala varianta
odpovédi ,,Portaly pro hledani prace. Druhym nejcastéjSim zdrojem pro hledani praxe nebo
brigady jsou webové stranky konkrétnich spolecnosti. To je potvrzenim diilezitosti pisobeni
spole¢nosti na internetu.

Z otazky €. 5 vyplyva, ze lokalita spolecnosti je vyznamnym faktorem pii hledani
prace. V ramci otazky €. 7 respondenti odpovidali, jestli preferuji hledani prace v Pardubicich,
jiném meésté nebo jestli jim nezéalezi na lokalité. VéEtSina respondenttii by nejradsi hledala praxi
nebo brigadu v Pardubicich.

Otazky 8 a 9 byly filtra¢ni a uptesiiovaly typ a rok studia a pohlavi. Tahle informace je
potiebna k sestaveni person pro hledani zaméstnanct a také pomtiZze pfizplsobit personalni
marketingovou komunikaci.

Posledni otazka byla oteviend a davala prostor respondentiim pro ptipadny komentar,

ale Zadny student nenechal relevantni odpoveéd’.

2.7.2 Analyza poptavky po lidskych zdrojich

Pfijiméani zaméstnancli na casteCny Uvazek by ale neznamenalo zastaveni ndboru
zaméstnancl na plny Gvazek. Za G¢elem detailnéjsiho prozkoumani poptavky po zaméstnani
na pozicich programatorti a vyvojaii byla provedena analyza hledanych v internetovych
vyhledavacich souvisejicich vyrazii pomoci nastroje Marketing Miner. Zkoumané vyrazy byly
zvolené v ramci konzultace s obchodnim odd€lenim a personalistkou RADOM, s.r.0., a jsou
zamétené jak na obecné hledani prace v Pardubicich, tak i hledéni spojené s vybranymi

profesemi.
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V ramci této analyzy byla prozkoumana nasledujici data:

e Hledanost klicového slova — uvadi, kolikrat je v priméru za mésic vyhledavano urcité
klicové slovo

e Pocet vysledkli ve vyhledavani

e Pozice ve vysledcich vyhledavani — pozice kontrolované domény ve vysledcich
vyhleddvani Google (doména webovych stranek RADOM, s.r.o.: radom.eu/cs/); je
zkoumana do pozice 61, pokud je strdnka na pozici 62 a déle, nastroj Marketing Miner
Jji zobrazuje jako 61+

e (CPC (Cost-per-click) — cena za proklik pii vyuziti dané¢ho klicového slova v reklamé
Prvni analyza byla provedena pro vyhleddvac¢ Google. Jeji vysledky jsou uvedené

v tabulce 6.

Tabulka 6 Analyza vybranych vyrazi pro vyhledavani ve vyhledavaci Google

Vyraz Hle’danost Pocet V)’fsl’ed,kﬁ’ ve V?;ﬁ;ii‘;; CPC
vyrazu vyhledavani vyhledévéni

prace pardubice 2 500 26 500 000 61+ 2,50 K&
nabidka prace pardubice 330 3 890 000 61+ 1,10 K¢
aktualni nabidka prace

pardubice 10 11 700 000 61+ 0,00 K¢
programator pardubice 10 207 000 61+ 0,00 K¢
volné pozice pardubice 0 1310 000 61+ 0,00 K¢
programator prace pardubice 0 60 61+ 0,00 K¢
vyvojar brigada pardubice 0 62 800 61+ 0,00 K¢
brigada programator pardubice 0 28 300 61+ 0,00 K¢
vyvojar software pardubice 0 73 400 61+ 0,00 K¢
vyvojai hardware pardubice 0 59 9 0,00 K¢
prace pardubice programator 0 51 61+ 0,00 K¢

Zdroj: Marketing Miner (2022), upraveno autorkou

Nejveétsi hledanost ma obecny vyraz ,,prace pardubice®, z konkretizujicich vyrazl jen
»programator pardubice®, ktery ma primérné 10 hledani mési¢né.
Druhé analyza byla provedend pro vyhledava¢ Seznam.cz. Jeji vysledky jsou uvedené

v tabulce 7.
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Tabulka 7 Analyza vybranych vyrazl pro vyhledavani ve vyhledavaci Seznam.cz

vyrazu ve vyhledavani P
vyhledavani
prace pardubice 419 10 000 000 61+ 3,77 K¢
nabidka prace pardubice 126 5 800 000 61+ 3,83 K¢
aktualni nabidka prace
pardubice 8 3 000 000 61+ 2,21 K¢
programator pardubice 0 230 000 61+ 0,00 K¢
volné pozice pardubice 0 1200 000 61+ 0,00 K¢
programator prace pardubice 0 150 000 61+ 0,00 K¢
vyvojar brigada pardubice 0 130 000 61+ 0,00 K¢
brigada programator pardubice 0 130 000 61+ 0,00 K¢
vyvojai software pardubice 0 57 000 61+ 0,00 K¢
vyvojai hardware pardubice 0 44 000 61+ 0,00 K¢
prace pardubice programator 0 150 000 61+ 0,00 K¢

Zdroj: Marketing Miner (2022), upraveno autorkou

Analyza ukazala, ze zadny specificky vyraz neni hledany a celkova hledanost je nizsi
neZ u vyhledavace Google. Lze ud¢lat zavér, Ze pro reklamni ucely ma vyhleddva¢ Google
vEtsi potencial.

Spole¢nost RADOM, s.r.0. k personalnim Ucelim obcas vyuziva portaly pro hledani
prace. Navic, jak vyplyva z prizkumu mezi studenty Fakulty elektrotechniky a informatiky
Univerzity Pardubice, portdly pro hledani praxe jsou nejCastéjSim zplisobem hledani
zaméstnani. Za celem prozkoumani konkurence na spole€nosti zvoleném portalu pro hledani
préace byla provedena komparativni obsahova analyza. Pro tucely analyzy byly zvolené pozice
Programéator a Vyvojat Hardwaru, které, jak jiz bylo zminéno, patii k nejpotfebnéjSim pro
spolecnost. Po konzultaci s predstaviteli odpovidajicich oddéleni RADOM, s.r.o., byl pro
analyzu zvolen portal Jobs.cz. Analyza probihala 8 tydnt, od 10. 1. 2022 do 18. 3. 2022. Graf
reprezentujici vysledky analyzy je uveden v pfiloze F. Nejvétsi pocet novych otevienych
pozic je piidavan v pondéli a utery. Primérny denni pocet ptfidanych novych nabidek na

pozici Programator je 2,09 a na pozici Vyvojar Hardwaru 0,93.

2.8 Shrnuti analyzy personalniho marketingu RADOM, s.r.o.

Uvodni piedstaveni spoleénosti RADOM, s.r.o. poskytlo obecné predstaveni
o zam&feni této spoleCnosti a o primdrnich vyzvach vramci personalniho marketingu,
napiiklad decentralizace persondlnich ¢innosti nebo chyb¢jici naplnéni prvka potifebnych pro
uspéSny employer branding. V ramci analyzy persondlniho marketingu bylo také zjiSténo, Ze

primarni metodou hledani novych zaméstnancti pro vybranou spole¢nost jsou jeji webové
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stranky. Pomoci rozhovorti s odborniky v odvétvi personalistiky a employer brandingu byly
nasledné¢ odhaleny zakladni nedostatky v komunikaci s potencidlnimi uchazeci
prostiednictvim webovych stranek. Za ucelem lepSiho pochopeni pracovniho trhu v daném
odvétvi byla prozkoumana poptavka a nabidka pracovni sily v IT odvétvi, které je pro
RADOM, s.r.o. primarnim. Tato analyza odhalila velky potencial pro spolecnost mezi
studenty Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice.

Nasledujici kapitola bude vénovand navrhliim opatieni ke zlepSeni personalniho
marketingu ve vybrané spole¢nosti. Navrhy budou vytvofeny na zaklad¢ vysledkli analyz
provedenych v této kapitole diplomové prace. Konkrétné se jednd o tyto identifikované
nedostatky a piilezitosti:

e Nedostatky v online personalni komunikaci (pfedev§im prostfednictvim webovych
stranek)
e VyuZiti potencidlu studentli Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity

Pardubice

e VylepSeni marketingové komunikace na socidlnich sitich

e Naplnéni prvkii employer brandingu
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3 NAVRH OPATRENI KE ZLEPSENI PERSONALNIHO
MARKETINGU

Tato kapitola je zaméfend na predstaveni navrhovanych opatfeni, jejichz cilem je
zlepSeni persondlniho marketingu RADOM, s.r.o. Navrhy jsou vypracovany na zaklade
vysledki analyz provedenych ve druhé kapitole diplomové prace. Rozbor inzeratu na
pracovni pozici odhalil oslovenymi experty slaba mista potfebna k upraveni, a také obecné
chyby v prehlednosti webovych stranek. Na zakladé¢ dotazovani studentd Fakulty
elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice bylo zjisténo, ze tento segment ma pro
RADOM, s.r.o. velky potencidl, ale zaroven bylo identifikovano malé povédomi o spolecnosti
mezi studenty. Diky tomu je soucasti navrhi vylepSeni marketingové komunikace vici této
cilové skupiné. Navrhy se tykaji i celkového plisobeni persondlniho marketingu a znacky
zaméstnavatele.

Za ucelem zajiSténi efektivity a relevantnosti navrhovanych opatieni, je prvnim
krokem definovani cilové skupiny, kterou chce spole¢nost oslovit. Definovani cilové skupiny,
jak je uvedeno v prvni kapitole, je také prvnim krokem pro budovani znacky zaméstnavatele.
Dalsi prvky employer brandingu (naptiklad definovéani kli¢ovych hodnot, symboly, model
hrdiny spolecnosti) také ovliviuji styl komunikace s potencidlnimi uchazeci. Za ucelem
presnéjsiho definovani cilové skupiny, je vSak nejdiive potifeba definovat samotné hodnoty
spolecnosti. Na zdkladé¢ toho je prvnim krokem ke zlepSeni persondlniho marketingu
RADOM, s.r.o. definovani hodnot spolecnosti, nasledné definovani cilové skupiny a naplnéni

ostatnich prvki znacky zaméstnavatele.

3.1 Definovani hodnot spole¢nosti, cilové skupiny a prvkii znacky
zaméstnavatele

Jak bylo uvedeno v prvni kapitole, firemni hodnoty urcuji roviny chovani zaméstnanci
a definuji co je Zadouci a co naopak nebude ve spoleCnosti tolerovano. Soucasti hodnot
spole¢nosti je také jeji mise a vize, které pomahaji sou¢asnym a budoucim zaméstnanciim se
vice ztotoznit se spolecnosti. Hodnoty RADOM, s.r.o. podobné jako i ostatni prvky znacky
zamgéstnavatele, jak bylo zminéno ve druhé kapitole, nejsou v soucasnosti definované. Diky
tomu jsou nasledujici navrhy vytvofené na zaklad¢ samotného piedstaveni spolecnosti a také

na zakladé poznatkl z komunikace se zaméstnanci a vedenim spolec¢nosti.
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Mise a vize RADOM, s.r.o.

Navrhovanou misi pro RADOM, s.r.o. je: ,,Vytvafet technologie pro bezchybnou

béznou a kritickou komunikaci®. Navrhovanou vizi pro spoleCnost je: ,,Stat se nejvetSim

dodavatelem komunikaénich zafizeni pro Ceskou republiku a staty vychodni Evropy*.

Mezi navrhované hodnoty patii:

,Otevienost a respekt k ostatnim — souhlas ¢i nesouhlas, napad ¢i komentéf, pochvalu
nebo konstruktivni kritiku — vSechno mutizes vyjadfit, ale nezapomen, ze respekt je
nade vse.*

»lymova hra — jak se tikd ,,There is no I in Team®. Jsme v tom spolu, kazda vyhra
nebo chyba je vysledkem préce celého tymu.*

,»Vasen k inovacim — vzdycky cilime na vyssi level a chceme dosdhnout dnes lepSich
vysledkil neZ vEera. Zene nas spoleéna vasen k lepsim inovacim.“

Pomoci stanovenych hodnot je uchazeci poskytovano vice informaci pro usouzeni,

jestli prace v dané spolecnosti je pro néj/ni atraktivni.

Jak jiz bylo zminéno vyse, nejCastéji spolenost hledd zaméstnance na pozice

Programator/ka a Vyvojai/ka Hardwaru. Definovani cilové skupiny ale nelze soustfedit jenom

na tyto pozice, zarovei je ale nelze spojit s netechnicky zamétfenymi pozicemi, jako naptiklad

obchodni specialista, ucCetni, pracovnik skladu apod. Navic, rozdilnd komunikace je

vyzadovana pro uchazece na pozice na plny nebo caste¢ny uvazek. Navrh cilovych skupin je

diky tomu zhlediska personalistiky pro spolecnost RADOM, s.r.o. rozdélen do vice

podkategorii. Na obrazku 11 je zobrazeno navrhované rozdéleni a odpovidajici cilové skupiny

pro spole¢nost RADOM, s.r.o.

Cilové skupiny

Technické pozice Netechnické pozice

i

Y

ozice na plny UVazek:\ / Pozice na ¢astecny \ /Pozicc na plny flV’ilZCk:\ / Pozice na ¢asteény \

Cerstvi absolventi
Zaméstnanci
konkuren¢nich
spole¢nosti v oblasti

Pardubice +20 km

o

uvazek:
* Studenti FEI UPCE
* Studenti ostatnich
vysokych a stiednich

skol s technickym

\ zamétenim /

.

Osoby s
vysokoskolskym
vzdélanim
odpovidajictho

zaméfeni

>

-

ivazek:
Studenti vysokych a
sttednich $kol
s odpovidajicim

zaméienim

o

Obrazek 11 Navrh cilovych skupin pro RADOM, s.r.o. (Autorka)
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Navrh jednotlivych cilovych skupin se promita také do tvorby person, které jsou
soucasti tvorby uspésné znacky zaméstnavatele. Persony, jak bylo uvedeno v prvni kapitole
diplomové prace, popisuji perfektniho zaméstnance pro vybranou pozici. Navrh person pro

jednotlivé cilové skupiny je uveden v tabulce 8.

Tabulka 8 Navrhované persony a jejich popis pro RADOM, s.r.0.

Vybrana pozice Popis persony

Pozice s technickym zaméfenim | Plny tvazek: Pan/pani, se vzdélanim v oboru, motivuji ho/ji vyzvy
a rad/a dovede véci az ke konci. Clovék schopny kritického
mysleni, cili na vy$si pozice a neboji se ptat ,,Pro¢” nebo ,,Jak*.
Neboji se fict, co si mysli a bere iniciativu do svych rukou. Umi
anglicky, ptipadn¢ dalsi cizi jazyky, velkou vyhodou je polstina.

Castetny tvazek: Student/ka preferované vysoké $koly s chuti
k novym znalostem. Rad/a se u¢i novym vécem, mize se vénovat
praci alesponi 20 hodin/tydn¢. Hleda praxi/praci na ¢astecny uvazek
a ptemysli o dlouhodobém zaméstnani.

Pozice Obchodni Plny uvazek: Clovék svelmi dobrymi soft-skills. Kazdodenni
s jinym nez | oddéleni, komunikace s lidmi a hledani novych feSeni a partnerti je motivaéni
technickym | personalistika; silou. Umi plynule anglicky, vyhodou dalsi cizi jazyky, naptiklad

zameéfenim: | oddéleni servisu | polstina. Ambiciozni ¢lovek, ktery rad vidi vysledky prace.

Casteény tvazek: Student/studentka vysoké koly odpovidajiciho
zameéteni s chuti k novym znalostem. Rad/a se u¢i novym vécem,
muze se vénovat praci alespoii 20 hodin/tydné. Hleda praxi/praci na
CasteCny uvazek a premysli o dlouhodobém zaméstnani.

Ekonomické /| Plny uavazek: Clovék se stfedoskolskym/vysokoskolskym
provozni odd€leni | vzdélanim odpovidajiciho zaméfeni. Pozorny k detailiim a s chuti
se ucit novym vécem.

Casteény tvazek: Student/studentka vysoké gkoly odpovidajiciho
zaméefeni s chuti k novym znalostem. Chce vyzkouSet znalosti
v praxi a muze se vénovat praci alespon 20 hodin/tydné. Hleda
praxi/praci na casteCny uvazek a premysli o dlouhodobém
zaméstnani.

Zdroj: Autorka

Mezi prvky tvorby znacky zaméstnavatele patii také symboly spolec¢nosti, napiiklad
specificky slang spole¢nosti nebo zplsob oblékani. Slang je ve vétSiné pripadli interni
zalezitosti, ale zplisob oblékani lze prezentovat i mimo spole¢nost. V piipadé spolecnosti
RADOM, s.r.o. se lze zaméfit pfedev§im na zaméstnance, kteti prezentuji spolecnost mimo
ni, pfevazné u zdkaznikii: obchodni manazeti a servisni pracovnici. K vykonu své prace mimo
kancelat v Pardubicich mize byt povinnost noSeni firemniho textilu: funkéni tricka pro
servisni pracovniky a kosile s vySitym logem spole¢nosti pro obchodni manazery (obrazek

12).
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RADOM

Obrazek 12 Navrh firemniho textilu RADOM, s.r.0. (Autorka)

Poskytnuti firemniho textilu neni limitovdno jen pro vybrané skupiny zaméstnanci,
ale je navrhem 1 pro ostatni oddéleni. Povinnosti miize byt ale jen pro servisni a obchodni
oddéleni.

Ditlezitou soucasti tvorby znacky zaméstnavatele jsou také ritudly spolecnosti.
I pfesto, Ze se jedna o interni prvek, informace a pozndmky o nich lze Gsp&Sné prezentovat
i navenek, a tim pfiblizovat potencidlnim uchazeciim piedstavu o pracovnim a spolecenském
zivoté ve spolecnosti. Mezi navrhované ritualy ve spole¢nosti patfi:

e Oslava vyro¢i nastupu zaméstnance do prace
e Teambuilding vybraného odd¢leni

e Celofiremni teambuilding

e  Obédy s vedoucimi pracovniky/feditelem

Dtvodem k provedeni oslav vyro¢i nastupu jednotlivych zaméstnancti do spole¢nosti
je ocenéni jejich oddané prace pro danou spole¢nost, a také poskytnuti uznani a ucty (tyto
polozky patiti do Maslowovy pyramidy lidskych potieb). V tabulce 9 jsou uvedené detaily

navrhu daného ritualu.
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Tabulka 9 Popis ritudlu oslavy vyro¢i ndstupu zameéstnance do prace

Soudast rituilu Popis

Népli ritualu Oficidlni pode¢kovani zaméstnanci za jeho/jeji oddanou praci pro danou
spolecnost a také predani vybraného darku:
e 5 let — elegantni propiska sjménem a piijmenim vybrané osoby
(naptiklad Parker Royal IM Core Blue CT)
e 10 let — firemni koZen4 taSka

e 15 let — firemni hodinky s gravirovanim

Frekvence V zévislosti na poc¢tu odpracovanych let jednotlivych zaméstnancti.

Ucastnici Reditel spole¢nosti, feditel ptislusného oddé&leni, kolegové vybraného
zaméstnance.

Zptisob sdileni | Socialni sité (LinkedIn, Instagram), ¢lanek na webovych strankach spole¢nosti.

s verejnosti

Zodpovédna osoba | HR manazer/ka

Zdroj: Autorka

Nasledujicim navrhovanym ritudlem je provedeni teambuildingu v ramci jednotlivych
oddéleni. Dlvodem k zavadéni tohoto ritudlu je vylepSeni spoluprdce a tvorba diveétivé
atmosféry v ramci vybraného oddéleni. V tabulce 10 jsou uvedené detaily navrhu tohoto

ritualu.

Tabulka 10 Popis ritudlu teambuildingu vybraného oddéleni

Soudast ritualu Popis

Napli ritualu Nékolikadenni teambuilding naplnény cviCenimi a fizeny specialisty
v oboru.

Frekvence Jednou rocné.

Ucastnici Vsichni zaméstnanci pfislusného oddé€leni spolecné s vedoucim.

Zptisob sdileni | Socialni sité (LinkedIn, Instagram).

s vefejnosti

Zodpovédna osoba HR manazer/ka, vedouci pracovnik piislusného oddéleni.

Zdroj: Autorka

Tretim navrhovanym ritudlem je také pravidelny teambuilding, ale vramci celé
spole¢nosti. Diivodem k realizaci pravidelnych celofiremnich teambuildingt je také vylepSeni

spoluprace a tvorba duvétivé atmosféry, ale v tomto ptipade napti¢ celou spole¢nosti. Detaily

navrhu tohoto ritudlu jsou uvedené v tabulce 11.
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Tabulka 11 Popis ritudlu celofiremniho teambuildingu

Soudast rituilu Popis

Népli ritualu Nékolikadenni teambuilding naplnény cvicenimi a fizeny specialisty
v oboru.

Frekvence Jednou ro¢né.

Ucastnici VSsichni zaméstnanci spolecnosti.

Zpusob sdileni s vefejnosti | Socidlni sité¢ (LinkedIn, Instagram).

Zodpovédna osoba HR manazer/ka, vedouci pracovnici jednotlivych oddéleni, feditel
spolecnosti.

Zdroj: Autorka

Poslednim navrhovanym ritudlem je také moZnost zucastnit se pravidelnych
dobrovolnych setkani v rdmci obéda s vedoucim odd¢€leni nebo feditelem celé spolecnosti.
Jednd se o tvorbu neformalniho prostoru pro sdileni napadd, myslenek a také lepSiho
osobniho poznani mezi vedoucimi a podifizenymi. Detaily néplné ritudlu a dalSich zalezitosti

jsou uvedené v tabulce 12.

Tabulka 12 Popis ritudlu obédt s vedoucimi pracovniky/feditelem

Soucdast ritualu Popis

Néapln ritualu Vedouci pracovnik/feditel spolecnosti ma v ramci kazdého mésice nastavené
casové prostory pro obéd se zameéstnanci spolecnosti; jednotlivi zaméstnanci se
dobrovolné mohou prihlasit na zvoleny volny termin.

Frekvence 3-4 do mésice.
Ucastnici VSichni zaméstnanci spolecnosti.
Zpusob sdileni | Socialni sit¢ (LinkedIn, Instagram).

s vefejnosti

Zodpovédna osoba | Vedouci pracovnici jednotlivych oddéleni, feditel spole¢nosti.

Zdroj: Autorka

Prvky znaCky zaméstnavatele, jako jsou hodnoty nebo ritudly, 1ze pouzit také k tvorbé
obsahu v ramci personalni marketingové komunikace. Pravé na konkrétni piiklady personalni
marketingové komunikace jsou zamétfena nasledujici navrhovana opatteni. Jejich zédkladem
jsou také vyse stanovené cilové skupiny spolecnosti.

Podobné, jako v piipad€ analyzy soucasného stavu personalniho marketingu RADOM,
s.r.0., 1ze nasledujici navrhovana opatfeni rozdélit do dvou skupin — opatfeni ke zlepSeni

offline personalniho marketingu a opatfeni ke zlepSeni online personalniho marketingu.

3.2 Opatreni ke zlepSeni offline personalniho marketingu

Jednou z prioritnich cilovych skupin na zéklad€¢ dotazniku pro spole¢nost RADOM,
s.r.0. jsou studenti Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice. Komunikace
s touto cilovou skupinou muize probihat jak v online roving, tak i1 offline, a zddnéa z nich,

podobné jako celkova marketingova komunikace, neni zanedbatelnou.
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Mezi navrhovand opatieni zaméfend na offline komunikaci se studenty dané fakulty
patfi:
e Uckast RADOM, s.r.o. na kariérnich veletrzich organizovanych na Univerzité
Pardubice
e Spoluprace mezi univerzitou a spole¢nosti ve formatu prednasek externist

e Dny otevienych dveti RADOM, s.r.o.

3.2.1 Utast RADOM, s.r.o. na kariérnich veletrzich

Hlavnim veletrhem pracovnich pfilezitosti na Univerzité¢ Pardubice je veletrh Kontakt,
ktery se kona kazdy rok na jare. V roce 2022 se veletrhu zucastnilo 48 spoleCnosti, z nich
31 jsou ve spektru zdjmu studentl Fakulty elektrotechniky a informatiky, 15 se nachazi
v Pardubicich (za zékladé vysledkt dotazovani studentd zminéné fakulty je lokalita dilezitym
faktorem pti hledani prace). Z hlediska pracovniho zameéfeni spolecnosti jsou jen dvé
ze zucastnénych spolecnosti pfimym konkurentem pro RADOM, s.t.0.

Mezi vystavujici spole¢nosti v roce 2022 patiilo AZD Praha, s.r.o., ktera je od zafi
2021 jedinym vlastnikem RADOM, s.r.0. Svoji Gcast spole¢nost RADOM, s.r.o. miize spojit
s AZD Praha, s.r.o. (pii vzdjemné dohod&) nebo prezentovat své pracovni nabidky studentiim
v rdmci samostatného stanku.

Soucasti propagace RADOM, s.r.o. na pracovnim veletrhu jsou propagacni predméty
pro distribuci mezi studenty. Pro Uc€ast na Kontaktu jsou navrhované nasledujici propagacni
predméty:

e Zvykacky s logem spole¢nosti RADOM, s.r.0.
e Ponozky s potiskem loga spole¢nosti RADOM, s.r.o0. nebo jejich produkti
e Firemni kancelafské predméty (bloky, propisky, desky)

Zaméstnanci RADOM, s.r.o., ktefi budou ptedstavovat spolecnost na vybraném
veletrhu, mohou také nabizet zdjemctiim kavu nebo ¢aj spole¢né s drobnym zakuskem.

K vyhodnoceni efektivity ucasti na daném a jakychkoliv dalSich veletrzich miize byt
pouzity predevSim nastroj Google Analytics, kde odpovédny pracovnik muze sledovat

vykyvy navstévnosti webovych stranek v dob¢ ucasti na takovych akcich.

3.2.2 Realizace akci na Fakulté elektrotechniky a informatiky
Dal$im navrhovanym zplsobem komunikace s touto cilovou skupinou je provedeni
akci na Univerzit¢ Pardubice zaméfenych vyhradné na RADOM, s.r.o. (bez ucasti

konkurenénich spoleénosti). Ugast na takovych akcich je vétsinou dobrovolna, proto aby bylo
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dosazeno co nejvétsiho zapojeni cilové skupiny, musi byt zakladem pifidand hodnota pro
studenty.

Ptidanou hodnotu pro studenty mohou tvofit hmotné (riiznorodé propagacni predméty)
a nehmotné (znalostni) prvky. Za ucelem dosazeni vysoké zapamatovatelnosti, v ramci tohoto
navrhu, je doporuceny pomér hmotnych a nehmotnych prvka 80/20, pfi¢emz obsah hmotné
nabidky by se mél odvijet od nehmotnych prvkl (napiiklad tykat se stejného produktu
spolecnosti).

Nehmotnym prvkem s ptidanou hodnotou pro studenty mohou byt znalosti. Pfedani
znalosti zaroven miize byt zdkladem provedeni akce, napiiklad ve formatu ptrednasky.
V ptipad¢ prednasky se jednd o akci s dobrovolnym piistupem bez piedchozi registrace.

V tabulce 13 jsou uvedena navrzend témata pifednasek pro cilovou skupinu studentd

Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice.

Tabulka 13 Navrzena témata pirednasSek pro studenty Fakulty elektrotechniky a informatiky
Univerzity Pardubice

Téma Zodpovédna osoba Potiebné prvky

Silniéni telematika: vyzvy | Technicky feditel e Interaktivni prezentace k vybranému

a budoucnost tématu vytvorena v barvach
spole¢nosti

Radiokomunikace Vyvojar hardwaru e Podklady pro piipadn¢ uvodni

v zelezni¢ni dopravé dotazovani  studenti (otazky ke

zjisténi urovné celkové obeznalosti

studentl s vybranym tématem)

Ptipadovd studie: pulty | Projektant radiovych L N B N
e Propagatni  predméty:  zvykacky

centralni ochrany 1sjlg (gg)bchodm manazer Slogem RADOM, sro. firemni
kancelaiské predméty (bloky,

Piipadova studia: budovani | Projektant radiovych propisky, desky)

radiovych siti siti

Zdroj: Autorka

Osloveni studentli Univerzity Pardubice a Sifeni povédomi o znafce zamé&stnavatele
ma potencial 1 na jinych fakultdch neZ jen na Fakulté elektrotechniky a informatiky Cilové
skupiny pro predani technickych a manazerskych znalosti, a také navrh témat pro prednasky

na uvedenych fakultach jsou uvedené v tabulce 14.
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Tabulka 14 Navrzena témata pfednasek pro studenty vybranych fakultdch Univerzity

Pardubice
Fakulta Obor Téma Zodpovédna Potiebné
osoba prvky
Dopravni Elektricka trakce | Silnicni  telematika: | Technicky feditel | Identické jako
fakulta Jana | a elektromobilita vyzvy a budoucnost v pripadné
Pernera provedeni

prednasek  pro

Dopravni management | Mezinarodni obchod | Obchodni feditel
studenty Fakulta

a marketing v zelezni¢ni doprave elektrotechniky
a  informatiky
- . — UPCE
Fakulta Ekonomika a provoz | Ekonomika a provoz | Ekonomicky
ekonomicko- | podniku podniku v doprave teditel
spravni Informacni Ptipadova studie: | Projektant
a bezpecnostni | pulty centrdlni | radiovych siti
systémy ochrany

Zdroj: Autorka

3.3 Opatieni ke zlepSeni online personalniho marketingu
Jak bylo predstaveno ve druhé kapitole diplomové prace, spole¢nost RADOM, s.r.0.
k osloveni potencidlnich uchazecii vyuzivd ptfedevSim online marketingovou komunikaci,
pfedev§im vlastni webové stranky. Na zdkladé¢ rozhovoru se specialisty v oboru HR
a Employer brandingu, v ramci kterého byly diskutované jednotlivé soucasti inzeratu, byla
definovana slaba mista potiebna k revidovani. Navrhovana opatieni, tykajici se webovych
stranek spolec¢nosti, se skladaji z:
e Navrhu nového vzoru pracovniho inzeratu (ktery lze vyuzit i pro formy offline
marketingové komunikace)
e  Navrhu nového vzhledu a struktury kariérni strainky RADOM, s.r.0.
Soucasti opatfeni ke zlepSeni online persondlniho marketingu jsou také zmény
v komunikaci spole¢nosti s cilovymi skupinami a vetejnosti pomoci socidlnich siti. Pro ucely
personalniho marketingu se nejvétsi diraz klade na komunikaci prostfednictvim profesni
socialni sit¢ LinkedIn. Soucasti navrhi je také komunikace na dalSich socidlnich sitich, které
maji jiny neZ profesni charakter, ale jsou také dileZitou soucasti budovani znacky

zameéstnavatele.

3.3.1 Navrh novych vzora pracovnich inzerati RADOM, s.r.o.
Vzhled a struktura vybraného pracovniho inzeritu RADOM, s.r.o. pro analyzu
(a1 struktura celého webu) byly kritizované specialisty predev§im kvili velkému mnozstvi

chybéjicich informaci a prehlednosti.
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Mezi chybé&jici informace nebo informace potiebné k tipravé dle specialistl patfi:
e Predstaveni spolecnosti
e  Popis naplné pracovni pozice
e Popis pozadavkil na kandidata/kandidatku
e Popis nabizenych benefita
e Popis detailti vybérového tizeni a ptidani CTA prvki
e Detaily o kolezich na vybrané pracovni pozici
Na zékladé¢ téchto poznamek k upravdm byly vypracovany dva vzorové texty
pracovnich inzerati pro RADOM, s.r.0. Prvni inzerat je zaméfeny na hledani zaméstnance na
¢astecny uvazek a je uveden v ptiloze G, druhy — na plny uvazek je uvedeny v piiloze H. Pro
vzorové texty inzeratd byla na zédklad¢ konzultace s vedenim spolecnosti zvolena pozice
Vyvojate (s prostorem pro piipadnou definici zaméteni: software nebo hardware). Nabor na
navrzené pozice miize byt casoveé neomezeny nebo omezeny ke konkrétnimu datu.
Komunikace na socidlnich sitich, i na téch profesnich, je casto v neformalnim stylu,
proto navrzené vzory inzeratli tomuto odpovidaji. Format pracovniho inzeratu se muze liSit
dle vybraného komunika¢niho kanalu, ale mlize v kazdém z nich obsahovat stejny nebo
podobny text nebo jen jeho ¢asti. Mezi navrhované komunikaéni kanaly patii webové stranky
a socialni sité.
Pro jednotliva navrzend média byly také vytvoreny nasledujici vzory, které lze
nasledné¢ pouzivat jako Sablony pro publikace v ptislusnych médiich:
e Navrh vzoru webové stranky s vybranym pracovnim inzeratem (piiloha I)
e Navrh vzoru ptispévku na socialni siti LinkedIn (ptiloha J)
e Navrh vzoru reklamy na socidlni siti Instagram (ptiloha K)
Navrhovany text Ize pouzit také pro offline marketingovou komunikaci, naptiklad, ve
formatu letaki pro distribuci béhem studentskych akci (pfiloha L).
Vsechny fotografie v navrhu vzorl jsou ziskany z volné dostupnych fotobank a slouzi
jako pfiklad pro budouci fotografie z prosttedi RADOM, s.r.o. VSechna jména a osobni
kontaktni informace (napftiklad telefonni ¢islo HR manaZerky) jsou vymyslend a také slouZzi

jako ilustrativni ptiklad.

3.3.2 Navrh nového vzhledu a struktury kariérni stranky RADOM, s.r.o.
Spolecné s kritikou samostatné stranky pracovniho inzeratu byla negativné hodnocena
1 webova stranka ,Kariéra® a priichodnost celého webu. Mezi doporucené Upravy pro

webovou stranku ,,Kariéra* patii naptiklad, pfidani ptibéhti zaméstnanct v dané spolecnosti.
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Névrh nového vzhledu stranky ,,Kariéra“ je vypracovan dle podobné struktury a stylu
jako vzor samostatného pracovniho inzeratu a je uvedeny v ptiloze M. Navrhovana struktura
stranky ,,Kariéra® je zamétfend na upoutdni a udrzeni uzivatele na webové strance, a také na
naslednou vyzvu k akci, ktera je zaroven hlavni konverzi pro personalni marketing — zaslani
zivotopisu uchazecem (i v ptipadé, pokud uchazece nezaujala zadna oteviena pozice).

Jak na webové strance ,,Kariéra®, tak i v navrhu vzoru webové stranky s pracovnim
inzeratem jsou umisténé odkazy na webové stranky ,,Pfibéhy zaméstnancti* a ,,0 nas“. Cilem
tvorby piibéhti zaméstnancu je prfiblizeni predstavy o praci a moznostech ve spolecnosti.
Informace predand pomoci piibéhu navic umoziuje uchazeCovi se ztotoznit s pfectenou
informaci a 1épe si ji zapamatovat.

Pro tvorbu pfibéhu zaméstnancli byla vypracovana Sablona, uvedend v tabulce 15,

ktera obsahuje detaily a vzory otazek ke kazdé navrzené Casti piibchu.

Tabulka 15 Detaily a vzory otazek pro tvorbu ptibéhti zaméstnancii

Cast ptibéhu | P¥iklad naplné

Piredmét textu Seznamte se: Jméno Prijmeni — nas pozice

Uvod Kratké predstaveni zaméstnance a popis jeho pozice ve spolecnosti (naptiklad: Jak
dlouho zaméstnanec pracuje ve spolecnosti? Kolik mu/ji je let? Co konkrétné ve
spole¢nosti déla?)

Popis  zacatku | Informace o tom, jak se tento zaméstnanec dostal do RADOMU, s.r.0., kde nasel

prace ve | informaci o této spolecnosti, na jaké pozici zacinal pracovat a jaky byl jeho kariérni

spolecnosti posun.

Rozhovor se e  Co se ti na tvé praci libi nejvice?

zamestnancem e  Popis svlij bézny pracovni den.

(ptiklady otazek e Jakym jednim slovem bys popsal svlij tym?

s formalnim e  Co pro tebe bylo nejvétsi vyzvou v praci?

zaméfenim)

Rozhovor  se e Jaky je tviyj nejvetsi sen?

zaméstnancem e  Co preferujes vice: zimu nebo 1éto? Proc?

(piiklady otazek e  Jakym superhrdinou bys chté&l byt?

s neformalnim e Kdybys mél pfilezitost letét na Mars, jakou jednu osobni véc bys vzal

zameéfenim) s sebou?

Zaver Kratké zopakovani kariérniho ristu vybraného zaméstnance, rozmisténi textu
s vyzvou poslat sviij Zivotopis na aktualné oteviené pracovni pozice v odvétvi, ve
kterém pracuje vybrany zaméstnanec.

Zdroj: Autorka

V ptipad€ tvorby piibéhu zaméstnanci je dilezitym kritériem kvalita, ne kvantita,
proto soucasti navrhi pifibéhti zaméstnanci neni uvedené minimalni nebo maximalni
mnozstvi zpracovanych piibchti. Ale pro lepsi ptedstavu zaméstnani v RADOM, s.r.0. na
vSech pozicich, je doporucena tvorba alespoii jednoho ptibéhu pro kazdé¢ oddéleni ve

spole¢nosti.
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Webova stranka ,,O nés“ jiz existuje a v rdmci provedeni Uprav obsahu webovych
stranek RADOM, s.r.0., tato webova stranka dava prostor pro predstaveni diive definovanych
hodnot spolecnosti a také detailnéjSiho popisu nabizenych pracovnich benefiti.

Podobné jako vnavrhu vzort pracovniho inzeratu, vsSechny fotografie v navrhu
webové stranky ,,Kariéra® jsou vzaty z volné dostupnych fotobank a slouzi jako ptiklad pro
budouci fotografie z prostiedi spolecnosti RADOM, s.r.0. VSechna jména a osobni kontaktni

informace jsou vymyslena a také slouzi pouze jako ilustrativni ptiklad.

3.3.3 Navrhy ke zlepSeni personalniho marketingu na socialnich sitich

V soucasné¢ dobé komunikace RADOM, s.r.0. na socialnich sitich, jak je uvedeno
ve druhé kapitole diplomové prace, neni aktivni. Na zdklad¢ toho se navrhy ke zlepSeni
personalni komunikace této spolecnosti na socidlnich sitich orientuji na tvorbu zcela nového
komunikac¢niho planu, nikoliv na Gpravu stavajiciho.

Pro zajiSténi maximalni efektivity komunikace je nejdiive potieba definovat odpovédi
na klicové strategické otazky, které nasledné ovliviiuji zplsob pulsobeni spolecnosti na
socialnich sitich a definovat cile tohoto ptisobeni.

Odpovédi na uvedené strategické otazky byly vypracovany spolecné s obchodnim

feditelem a jsou predstavené v tabulce 16.

Tabulka 16 Klicové strategické otazky k tvorbé komunikac¢niho planu

Otazky pro tvorbu | Navrhované odpovédi
komunika¢niho plianu

Kdo jsme a co délame? Jsme spolecnost RADOM, s.r.o. NaSim primarmnim zaméfenim jsou
radiové technologie: zabyvame se komunikacnimi systémy, predevsim
pro dopravu.

Koho chceme oslovit? Studenty vysokych a stfednich $kol, technického a elektrotechnického
zaméfeni.

Kde je nase konkurence? | Z hlediska personalniho marketingu nelze definovat konkurenéni
spole¢nosti, vzhledem ktomu, Ze se nejedna jen o spoleCnosti
s podobnymi produkty, ale o vSechny spolecnosti v regionu hledajici
zameéstnance v podobnych pracovnich odvétvich.

Kdo jsou nasi kolegové a | Nasi kolegové a zaméstnanci jsou prevazné lidé starSiho véku (vice nez
zaméstnanci? 40 let) bez zajmu o socialni sité. Pocet zaméstnanct do 40 let je nizky, ale
do této kategorie spadaji zameéstnanci na oddé€lenich spojenych se
socialnimi sit€émi (personalistika, obchodni odd¢leni).

Jaké mame cile? Nase cile jsou:

e  Zvysit povédomi o RADOM, s.r.0. jako o zaméstnavateli.

e  Zvysit navstévnost webové stranky ,,Kariéra“ o 100 % ke konci
roku 2023

e  Zvysit poCet uchaze¢l o praci v RADOM, s.r.0.

e  Navazani novych kontaktd

e  Siteni povédomi o produktech spole¢nosti

Zdroj: Autorka
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Na zaklad¢ definovani strategickych bodu je nasledné vytvoren plan ke komunikaci
prostfednictvim vybranych socidlnich siti.

LinkedIn

Jak bylo uvedeno v prvni kapitole, profesni socialni sit’ LinkedIn upfednostiuje osobni
profily ptfed profily spolec¢nosti. Na zakladé toho, zakladem navrhovaného planu pro
marketingovou a personalni ¢innost na této socidlni siti je vybér LinkedIn ambasadorti mezi
zaméstnanci spolecnosti. Piedpokladany vybér ambasadorti je zalozen na dobrovolném
principu a je otevien vSem zameéstnanciim ve spolecnosti, ale mezi nejvhodnéjsi oddéleni pro
tuto ¢innost patfi:

e Personalni (navrhovany LinkedIn ambasador — Personalistka) — LinkedIn je socialni
sit urend predev§im pro hledani prace, proto nejvhodnéjSim predstavitelem
spole¢nosti je HR manazer

e Obchodni (navrhovany Linkedln ambasador — Obchodni feditel) — obchodni
predstavitelé spolecnosti ¢asto vyuzivaji LinkedIn k rozsifeni siti svych kontaktl
audrzeni kontaktu se stavajicimi partnery. Na zdkladé toho jsou vhodnymi
ambasadory pro $ifeni povédomi o zivoté ve spolecnosti (sekundarni vyhodou vybéru
ambasadora z obchodniho oddéleni je potencialni vylepseni vztahii a rist divéry ze
strany partnert a zakazniki)

LinkedIn ambasadofi (a dobrovolné i ostatni zaméstnanci spolecnosti) by méli
dodrzovat jednotny styl firemniho designu na socidlnich sitich. Na obrazku 13 je uveden

navrh firemniho banneru pro umisténi na pozadi osobniho profilu zaméstnanct na LinkedInu.

(%)
Ziieme komunikacni technikou ( ))

Obrazek 13 Navrh firemniho banneru pro umisténi na pozadi osobniho profilu zaméstnanct
na LinkedInu (Autorka)

Odkaz na firemni profil spolecnosti na LinkedInu (pfipadn€ 1 na osobni profily

zaméstnancil) je doporuceno uvést na webovych strankach spolecnosti.
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Mezi navrhované piiklady ptispévkil na LinkedInu patii:
e Novinky, tipy a kreativni napady z relevantni oblasti
e Piib&hy z praxe
e  Success story, ptipadova studie
e Poznatky z prace (dodatecné: otazka pro vetejnost a vyzva k napsani komentaia)
e Ukazky z kazdodenniho zivota RADOM, s.r.o.
Tvorba piispévkil neni jedinym ukolem LinkedIn ambasadorii, mezi dalsi ukoly patii:
e Sprava firemniho profilu na LinkedInu (ukol pro jednoho definovaného zaméstnance)
e Pfidani a aktualizace inzerce otevienych pracovnich pozic (ukol pro jednoho
definovaného zaméstnance)
e Navdzani a tvorba sité relevantnich kontaktt
e Udéleni hodnoceni a poskytnuti zpétné vazby koleglim
e Aktivni zapojeni do komunikace pod ptispévky jinych uzivatelt

Doporucovana frekvence tvorby a pfidani prispévki je jednou tydné, do budoucna se
frekvence mize zvySovat za predpokladu, ze se nesnizi kvalita obsahu.

Doplnéni k ndvrhiim, tykajicich se komunikace na socidlnich sitich, je také tvorba
propagacniho videa 0o RADOM, s.r.0., které by slouZilo jako kratké (do 5 minut) a interaktivni
predstaveni spolec¢nosti, jejich produktii a hodnot. Dané video lze sdilet nejen k zékladnimu
obeznameni se spolecnosti na socialnich sitich, ale také k predstaveni spolecnosti uchaze¢tim
pted pohovorem za Gi¢elem uspory Casu pii samotném pohovoru.

Instagram a Facebook

Podobné jako v ptipad¢ LinkedInu, musi byt zvolend zodpovédna osoba za vedeni
a spravu uctl na socialnich sitich Instagram a Facebook. Propagace a socialni sité¢ v prevazné
veétSing piipadi spadaji do pracovni népln€ marketingového specialisty, ale vzhledem k tomu,
Ze pozice marketingového specialisty ve spolec¢nosti v sou¢asné dobé neexistuje, sprava uctu
na Instagramu a Facebooku je pracovni néaplni personalistky nebo zaméstnanci odd€leni
obchodu (podobné jako i1 v pifipadé LinkedInu). Cilem oficidlniho pfifazeni této prace je

ptedejit opakovanému vzniku decentralizace ¢innosti a nasledné jejich zanik.
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Ptikladem obsahu pro sdileni na téchto socidlnich sitich jsou:
e Fotografie a videa z internich a externich akci, kde je zapojena dana spolecnost
e Fotografie a videa zkazdodenniho Zivota spolecnosti (napiiklad ukdzka firemnich
rituald, drobnych udalosti nebo kazdodennich ¢innosti)
e Sdileni cizich fotografii spojenych s RADOM, s.r.o.
e Casové omezené predani Gétd jednotlivym zaméstnancim spoletnosti za uéelem
ukazani jejich pracovni naplné v piimém pienosu
Odkaz na firemni profil spole¢nosti na Instagramu a Facebooku je doporuceno uvést
na webovych strankéach spolecnosti.
Dané socialni sit¢ Ize také vyuzivat k reklamnimu sdileni, naptiklad o volnych
pracovnich nabidkach ve spolecnosti. Navrh takového sdileni pro socidlni sit’ Instagram, jak

bylo zminéno vyse, je uveden v pfiloze K.

3.4 Shrnuti navrhu opatieni ke zlepSeni personalniho marketingu
RADOM, s.r.o.

Treti kapitola byla vénovana navrhiim opatfeni, kterd jsou zaméfend na zlepSeni
personalniho marketingu RADOM, s.r.0. Zakladem pro vSechna navrhovanéd opatfeni byly
vysledky provedenych analyz, zaméfenych na soufasny stav persondlniho marketingu
vybrané spolecnosti. Zhodnoceni pracovniho inzeratu spolecnosti specialisty v oboru odhalilo
slaba mista, potfebu upravy struktury a obecné prezentace pracovniho mista a také webové
stranky ,,Kariéra®“. Na zdkladé dotazovani studenti Fakulty elektrotechniky a informatiky
Univerzity Pardubice bylo také zjisténo, Ze dany segment obyvatelstva mésta Pardubic je
dilezitou cilovou skupinou pro RADOM, s.r.o., proto ¢ast navrhovanych opatieni byla
zaméfena na komunikaci s touto cilovou skupinou. Dal§im zaméfenim navrhovanych opatfeni
je naplnéni prvkil silné znaCky zaméstnavatele a také rozvoj komunikace spole¢nosti na
socialnich sitich.

Za Ucelem co nejvétsiho pfizplsobeni persondlni marketingové komunikace
spolecnosti jejim potfebam bylo prvnim krokem definovani téchto potfeb pomoci stanoveni
cilovych skupin a hodnot spolecnosti. V navaznosti na to byly také navrzeny dalsi prvky
potiebné pro budovani silné znacky zaméstnavatele: ritudly a firemni textil.

Nasledujici navrhovana opatfeni zaméfena na personalni marketingovou komunikaci
1ze rozdé€lit do dvou skupin:

e Opatfeni zaméfena na offline personalni marketing

e Opatfeni zaméfena na online personalni marketing
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Opatieni zamétend na offline Cinnosti persondlniho marketingu jsou orientovana na
studenty Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice (kteti, jak je vysSe
uvedeno, jsou vyznamnou cilovou skupinou pro spolecnost), s prostorem pro rozsireni
pusobeni 1 na ostatni fakulty této univerzity. Piikladem takovych offline Cinnosti je tcast
RADOMU, s.r.0. na kariérnim veletrhu Kontakt nebo realizace specializovanych prednasek
pro studenty vyse zminénych fakult. Mezi navrhovand opatieni tykajici se online Cinnosti
spolecnosti patii uprava obsahu a navrh nového vzoru webovych stranek s otevienymi
pracovnimi pozicemi. Navrh upravy obsahu a vzhledu se tyka také webové stranky ,,Kariéra®.
Za ucelem lepsiho ptedstaveni potencidlnim uchazectim, jaké kariérni moznosti je Cekaji ve
spole¢nosti RADOM, s.r.o. a také sjakymi lidmi se setkaji a budou spolupracovat, je
navrhovand tvorba webové stranky ,Pfib&hy zaméstnanci* a také Sablona k tvorbé
samostatného piibéhu. Soucasti navrhli je také uprava webové stranky ,,O nas“, kde
spole¢nost ma prostor pro sdileni jejich diive definovanych hodnot.

Soucasti navrhii tykajicich se online komunikace je také pisobeni RADOM, s.r.0. na
socidlnich sitich s primarnim zaméfenim na profesni socidlni sit’ LinkedIn. Mezi dalsi
doporucené socidlni sité patii Instagram a Facebook. Ke kazdé ze zminénych socidlnich siti
byly navrhnuty pfedevsim cile ptisobeni, piiklady témat piispévki, stanoveni zodpovédného

zameéstnance a souvisejici organizacni detaily.
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4 ZHODNOCENI NAVRHOVANYCH OPATRENI

Tato kapitola je vénovana zhodnoceni navrhovanych opatfeni, popsanych ve tieti
kapitole diplomové prace. Cilem navrhovanych opatieni je zvyseni poctu uchazecii o pracovni
pozice v RADOM, s.r.0., vylepSeni personalni komunikace s relevantnimi cilovymi
skupinami a vefejnosti a také posileni znacky spole¢nosti jako zaméstnavatele. Cilem tohoto
zhodnoceni je poskytnuti komplexniho pohledu na pozitivni a negativni dopady
navrhovanych opatfeni pro nasledujici zainteresované strany:

e RADOM, s.r.o.
e  Univerzita Pardubice
e  Mé¢sto Pardubice

Vzhledem k dlouhodobému, a piedev§im kvalitativnimu zaméfeni navrhovanych
opatieni je jejich zhodnoceni také prevazné kvalitativniho charakteru. Je to z toho divodu, ze
mnoho znavrhil nelze jednoznac¢né piresné kvantifikovat, at' jiz z pohledu nakladd, tak
vynost.. Navrhovana opatfeni ke zlepSeni personalniho marketingu RADOM, s.r.o. jsou
navzajem provazand a zaméfend na tvorbu synergického efektu, proto v ramci zhodnoceni

navrhi nelze navrhovana opatfeni hodnotit jako jednotlivé prvky, ale jen jako celek.

4.1 Zhodnoceni navrhovanych opatieni z hlediska RADOM, s.r.o.

Hlavnim rozdilem ve zhodnoceni navrhovanych opatteni pro RADOM, s.r.0. oproti
ostatnim zainteresovanym strandm, je nejen ziskani primarniho uZitku, ale také vynaloZeni
vSech souvisejicich nakladii a prevzeti s tim souvisejiciho rizika.

Mezi hlavni pfinosy pro RADOM, s.r.0., plynouci z navrhovanych opatteni, patii:

e Zajisténi bezproblémového chodu spolecnosti — diky dostatku lidského kapitalu
spolec¢nost eliminuje problémy v chodu spolec¢nosti, jejichz zdkladem jsou chybé&jici
zaméstnanci

e Minimalizace nakladii na outsourcing a nabor zaméstnancii pomoci personalni
agentury — dlouhodobé fungujici persondlni komunikace a silnd znacka
zamé&stnavatele maji vliv nejen na konkrétni potfebu obsazeni urcité pozice, ale pracuji
i pro budouci potteby. Zapojeni personalnich agentur a s tim spojenych poplatkl je
vzdy jen jednorazové feSeni pro vybranou pozici

e Minimalizace fluktuace zameéstnanci — cilem tvorby podnikové kultury, ktera je

soucasti silné znaCky zameéstnavatele, je nejen ziskani, ale i udrzeni zaméstnance.
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Podobné jako v pfedchozim odhadovaném piinosu se jednd i o dal$i vyhodu oproti
personalnim agenturam, jejichz cilem je vyhradné obsazeni volného pracovniho mista.

Mezi dalsi dulezité¢ odhadované pifinosy pro RADOM, s.r.0., plynouci z navrhovanych

opatteni, patii také:

Absolutni kontrola pfi tvorbé a prezentaci spoleCnosti — piedstaveni spole¢nosti
uchazecCovi a jeho/jeji prvni dojem ma vyznamny vliv pro jeho/jeji nésledujici
rozhodovani o potencidlnim nastupu do prace, proto kontrola nad timto sdélenim je
velmi dilezitym tkolem

Prostor pro vznik novych néavrhii/produktti — dostatek lidského kapitalu se umoznuje
vyhnout pfetizeni zaméstnancli, a tim jim poskytnout prostor pro kreativni préci,
napiiklad tvorbu novych feSeni pro spolec¢nost

Rist povédomi o spolecnosti (pfedev§im jako o zaméstnavateli) — povédomi
o spolecnosti jako o zaméstnavateli snizuje ndklady a zkracuje cely proces hledani
a naboru zaméstnancii

Rist duvéry ke spolecnosti jako k partnerovi — otevienost a ukazka zivota v RADOM,
s.r.0. pomaha budovani duvéryhodnych vztahi s partnery, dodavateli a odbérateli

Jak bylo uvedeno vyse, navrhovana opatieni nesou pro RADOM, s.r.o. také nevyhody

a rizika, mezi které patfi:

Dlouhodoby charakter navrhovanych opatfeni a stim spojend dlouhd névratnost
investic — opatieni tykajici se budovani silné znacky zaméstnavatele jsou zamétené na
casovy horizont z hlediska né€kolika rokli; soucasti této nevyhody je také celkova
nemoznost kalkulace pfesné doby navratnosti investic

Nemoznost presné identifikace Gi€innosti konkrétné vynaloZzenych nakladl — jak bylo
uvedeno vyse, k navrhovanym opatienim je potieba ptistupovat jako k celku, proto je
velmi obtizné a ve vétSin€ piipadli neni mozné presné pfifadit budouci dosazené
vysledky konkrétnim kroktim ¢i nakladiim

Vyzadovana pravidelnost pii praci se znackou zaméstnavatele — 1 presto, Ze
navrhovana opatfeni, jako zmeéna vzhledu a struktury webovych stranek, jsou
jednordzovou cinnosti, jejich aktualizace a doplnéni jsou c¢innosti pravidelnou
a nezanedbatelnou

Potfeba Upravy obsahu pracovni népln¢ vybranych zaméstnancti — pro pfedchazeni
opétovné decentralizace marketingovych ¢innosti v budoucnosti, pfedevsim téch, které

jsou spojené snéaplni navrhovanych opatfeni, je potieba ptesné definovani

66



zodpovédnych osob a oficidlni pfidani téchto Cinnosti k jejich naplni prace. Tyto
zmény mohou vyvolat negativni reakci stavajicich zaméstnancti

e Piijeti nového zaméstnance zodpovédného za marketingovou ¢innost — tento navrh je
alternativou k potfebé Upravy obsahu pracovni napln¢ vybranych zaméstnanci, ale

piijeti nového zaméstnance zpusobuje zvyseni mzdovych nakladi celé spolecnosti

4.2 Zhodnoceni navrhovanych opatieni z hlediska Univerzity Pardubice
Navrhovana opatfeni jsou zaméfena primarné na studenty Fakulty elektrotechniky
a informatiky Univerzity Pardubice, ale jak bylo vySe uvedeno, mohou byt pouzita i pro
komunikaci s dal$imi fakultami této univerzity. Diky tomu je nésledujici zhodnoceni
navrhovanych opatfeni uvedeno z hlediska potencialni spoluprace se vybranymi fakultami
Univerzity Pardubice (Fakulta elektrotechniky a informatiky, Dopravni fakulta Jana Pernera,
Fakulta ekonomicko-spravni).
Mezi ptinosy navrhovanych opatieni pro Univerzitu Pardubice patii:
e Poskytnuti zkusenosti a poznatkli z praxe pro studenty — propojeni teorie s ukazkami
z praxe zpusobuje lepsi zapamatovatelnost naplné predmeétu
e Spoluprace s uspésnou spolecnosti jako divod ke zvoleni vybrané fakulty/univerzity
— spoluprace s ruznorodymi spoleCnostmi muze byt dilezitym faktorem pro
absolventy stfednich $kol pfi vybéru univerzity nebo konkrétni fakulty
e Moznost doporuc¢eni mista na praxi — v pfipadé povinnych praxi v rdmci studia mlize
RADOM, s.r.o0. pomoci vybranym fakultdm s jeji organizaci
e Moznost psani zaveéreénych praci ve spolecnosti — za ucel ptredchazeni vzniku situaci,
ve kterych studenti poslednich ro¢nikil nemaji témata bakalaiskych nebo diplomovych
praci, spole¢nost mize poskytovat témata a prostor na psani zavérecnych praci v ramci
spoluprace s vybranou fakultou
Mezi nevyhody plynouci pro Univerzitu Pardubice znavrhovanych opatieni lze
zatadit jen vznik Casovych nakladii v pfipad€, Ze se napiiklad navrhované ptrednaSky od

zaméstnanci RADOM, s.r.o. budou konat v rdmci vyuky.

4.3 Zhodnoceni navrhovanych opatfieni z hlediska mésta Pardubice
Posledni zainteresovanou stranou v ramci zhodnoceni navrhovanych opatfeni je

statutarni mésto Pardubice. Hlavnim pfinosem plynoucim z navrhovanych opatieni je udrzeni

kvalitniho lidského kapitadlu v Pardubicich. Zékladem tohoto pfinosu je, Ze kvalitni lidsky

kapital poméaha dosdhnout prosperity spolecnosti. Nasledné prosperujici spole¢nost zvySuje
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atraktivitu obce/regionu a pfitahuje do obce/regionu dalsi kvalitni lidsky kapital, ktery
nasledné opét ptispiva k prosperité spolecnosti. Pro lepsi znazornéni dané vyhody je uveden

obrazek 14.

Kvalitni lidsky
kapital

Atraktivita
regionu/obce

Prosperujici

podniky

h

Obrazek 14 Vyhody navrhovanych opatfeni a jejich vzajemné ovliviiovani vi¢i méstu
Pardubice (Autorka)

V ramci zhodnoceni navrhovanych opatfeni nebyly definované zadné nevyhody nebo

rizika pro statutarni mésto Pardubice.

4.4 Odhad nakladi na navrhovana opatreni

Néklady na navrhovana opatfeni nejsou piesné definovatelné a kvantifikovatelné
vzhledem k rliznym variantdm pftistupl k jejich realizaci: intern€ nebo pomoci outsourcingu.
Naptiklad navrhy tykajici se iprav webovych stranek 1ze provést interné v ramci spolecnosti.
Na druhou stranku, ipravu webovych stranek spolecnosti 1ze provést pomoci outsourcingu od
digitalni agentury. Podobné&, sprava socidlnich siti mlZe byt pracovni naplni stavajicich
zaméstnancl nebo outsourcovana bud’ do digitalni agentury nebo osob samostatné vydélecné
¢innych.

Vys$e nakladii na reklamu na socidlnich sitich také neni pfesné stanovena a je zavisla

jen na rozhodnuti spole¢nosti.
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Odhadované nédklady na vybrané ¢asti navrhii jsou uvedené v tabulce 17.

Tabulka 17 Odhadované néklady na vybrané ¢asti navrha

Produkt MnozZstvi | Odhadovana primérna vySe nakladu
TiSténé propagacni materialy (letaky: AS) 2 000 2 000 —2 500 K¢
Firemni textil (funkéni tricka, kosile) 40 14 000 — 16 000 K¢&
Propisky s logem spolecnosti 500 8 000 — 10 000 K¢
Propisky Parker Royal IM Core Blue CT 1 750 K¢
s gravirovanim

Kozen taSka s logem spolecnosti 1 3 000 —4 000 K¢
Hodinky s logem spole¢nosti 1 5000 — 6 000 K¢
Zvyka&ky s logen spole¢nosti 2 000 3000 -3 500 K&
Bloky s razbou loga spole¢nosti 100 5000 —6 000 K¢
Desky s logem spolecnosti 50 9000—11000 K¢
Ponozky s vytkdvanym logem spole¢nosti 50 3500 —4 500 K¢
Tvorba propagacniho videa 1 20 000 — 30 000 K¢

Zdroj: Autorka

Odhad primérné vySe nakladi na vybrané produkty je zaloZen na zaklad¢ prizkumu

nabidek pro dané polozky.

4.5 Shrnuti zhodnoceni navrhovanych opatieni

Tato kapitola byla vénovana zhodnoceni navrhovanych opatfeni zamétenych na
zlepSeni personalniho marketingu RADOM, s.r.o. Cilem tohoto zhodnoceni bylo poskytnuti
komplexniho pohledu na pozitivni a negativni dopady navrhovanych opatfeni pro
zainteresované strany, mezi které patii RADOM, s.r.o., Univerzita Pardubice a mésto
Pardubice. Vzhledem k tomu, Ze navrhovana opatfeni jsou navzajem provazana a zaméfena
na tvorbu synergického efektu, navrhovana opatfeni nelze hodnotit jako jednotlivé prvky, ale
jen jako celek. Zhodnoceni navrhil také prevazné nabyva kvalitativniho charakteru, vzhledem
k dlouhodobému a také predevsim kvalitativnimu zaméteni navrhovanych opatteni.

Zhodnoceni navrhovanych opatieni ukazalo, Ze RADOM, s.r.o. ziska nejen primarni
uzitek, ale také musi vynaloZzit vSechny souvisejici nadklady a pfevzit s tim souvisejici rizika.
Mezi hlavni vyhody plynouci z navrhovanych opatieni pro RADOM, s.r.o. patii zajiSténi
bezproblémového chodu spolecnosti, minimalizace nékladii na outsourcing a nébor
zaméstnancll pomoci personalni agentury a minimalizace fluktuace zaméstnanct. Mezi hlavni
nevyhody a souvisejici rizika pro tuto spolecnost patii dlouhodoby charakter navrhovanych
opatieni a s tim spojend dlouhd navratnost investic, nemoznost presné identifikace i¢innosti
konkrétné¢ vynalozenych nékladl, vyZzadovand pravidelnost pii praci se znackou

zameéstnavatele a dalsi.
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Zhodnoceni navrhovanych opatfeni z hlediska Univerzity Pardubice ukézalo, Ze mezi
vyhody pro tuto zainteresovanou stranu patii naptiklad, poskytnuti zkuSenosti a poznatkl
zpraxe pro studenty, moznost psani zavéreCnych praci ve spolecnosti nebo spoluprace
s uspesnou spolec¢nosti jako ditvod ke zvoleni vybrané fakulty/univerzity absolventy stfednich
Skol pii vybéru univerzity nebo konkrétni fakulty. Mezi nevyhody patii jen potencionalni
vznik ¢asovych nakladi.

Posledni zainteresovanou stranou je mésto Pardubice a hlavnim pfinosem plynoucim
z navrhovanych opatieni pro tuto stranu je udrzeni kvalitniho lidského kapitalu v Pardubicich.

Odhad nékladli na navrhovana opatieni lze pfiblizn¢ definovat jen pro vybrané casti
opatieni, ptfedev§im pro potizeni propagacnich predmétid. Tento odhad je uvedeny v tabulce

17.
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ZAVER

Diplomové prace se zabyvala personalnim marketingem RADOM, s.r.o., ktera se
vénuje radiovym komunika¢nim systémim ptedevSim pro kolejova vozidla. Dilezitost
personalniho marketingu pro spolecnost roste kviili neustale naruastajici konkurenci na trhu
prace, a také proméné¢ lidského kapitalu na kli¢ovou konkurenéni vyhodou.

Cilem diplomové prace bylo, na zdklad¢ teoretického vymezeni problematiky
a analyzy personalniho marketingu RADOM, s.r.o., navrhnout opatifeni ke zlepSeni
personalniho marketingu dané spolec¢nosti a zhodnotit je. Do realizace analyzy personalniho
marketingu RADOM, s.r.0. byli zapojeni odbornici v oblasti HR managementu a employer
brandingu a také studenti Univerzity Pardubice, ktefi jsou vyznamnou cilovou skupinou pro
spoleCnost. Navrhovana opatfeni byla nasledné zhodnocena =z hlediska jednotlivych
zainteresovanych stran.

Tato diplomové prace se sklddala ze ¢tyf na sebe navazujicich kapitol. Prvni kapitola
byla vénovana teoretickému vymezeni marketingové komunikace, procesu naboru
zaméstnanci a také employer brandingu. Nasledujici kapitola byla zaméfena na analyzu
soucasného stavu personalniho marketingu ve vybrané spole¢nosti. Analyza soucasného stavu
zahrnovala rozhovory s odborniky v odvétvi personalistiky a employer brandingu, diky
kterym byly nasledné odhaleny zakladni nedostatky v komunikaci s potencidlnimi uchazeci
prostiednictvim webovych stranek. Efektivita webovych stranek spolecnosti byla také
prozkoumana pomoci nastroje Google Analytics. Soucésti analyzy soucasného stavu bylo
také dotazovani zaméfené na proces hledani a preference pfi hledani odborné praxe/brigady
mezi studenty Fakulty elektrotechniky a informatiky Univerzity Pardubice.

Ve treti kapitole diplomové prace byla navrzena opatieni ke zlepSeni personélniho
marketingu spoleCnosti. VSechna opatfeni byla vytvofena na zéklad¢ vysledka analytické
casti diplomové prace. Navrhovand opatieni jsou primarné rozdélend na offline a online
komunikaci, a také na tvorbu silné znacky zaméstnavatele. Posledni kapitola byla v€novana
zhodnoceni navrhovanych opatfeni zhlediska zainteresovanych stran. Primarni
zainteresovanou stranou je RADOM, s.r.o0., pro kterou navrhovana opatieni nesou nejvice
pfinosi, ale zaroveil nevyhody a souvisejici rizika. DalSimi zainteresovanymi stranami jsou
Univerzita Pardubice, konkrétné jeji vybrané fakulty (Fakulta elektrotechniky a informatiky,
Dopravni fakulta Jana Pernera a Fakulta ekonomicko-spravni) ataké meésto Pardubice.
Navrhovana opatifeni generuji pifinosy pro tyto =zainteresované strany a zaroven

nepiedpokladaji zadna vyznamnéjsi rizika.
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Piiloha A Cinnosti v ramci Fizeni lidskych zdroji jako komplexni systém
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Priloha B Efektivni metody pfildkani zaméstnancii

Efektivni metody ptilakani zaméstnancii
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Priloha C Aktualni vzhled webové stranky ,,Kariéra® (bez scrollovani)

ADO Kariéra

Chcete spojit svou
kariéru s nami ?

fizeni?
Nebo Letité Praha?

r Vyvojar hardwaru
Zdroj: RADOM (2022)



Piiloha D Zhodnoceni inzerdtu na pracovni pozici v RADOM, s.r.o. (celé znéni odpovédi
odbornik)

Rozhovor s odbornikem ¢. 1

Autorka: Prvni otazka: Zhodnot'te pfedstaveni spolecnosti v inzeratu.

Odbornik ¢. 1: Moc informaci tady o spolecnosti nevidim. Nicméné, jediny, co je tady asi
jako ptedstaveni, tak z toho chapu, ze vyviji néjaké zatizeni pro VarSavské metro nebo Letiste
Praha. A vice méné...moc jako ztoho nejsem moudry, néco co presné¢ ta firma d¢la.
A Varsavské metro se urcité nepise s velkym V, ale to je... Tady ten ivod mi pfijde takovy
hodné¢ strohy, ze tu firmu vlastné jako neproda. J& firmu RADOM neznadm a viibec nevim co
teda d€laji, a jest¢ tam maji teda gramatické chyby.

Autorka: Aha, dobie, Druha otazka?

Odbornik €. 1: Jo-jo.

Autorka: Otazka ¢islo dva, zhodnot’te popis naplné pracovni pozice.

Odbornik ¢. 1: Dobfe, tak tady uz je to z toho, ze Clovek, ktery se v ty oblasti pochybuje, tak
pochopi, co ta firma d¢la, ackoliv asi je z toho uz poznat co jsou ty vyrobky, co jsou produkty,
ale.... Myslim si, Ze neni z toho citelny pro toho ¢lovéeka, jaka vlastné bude jeho pracovni
napln, co bude délat béhem té pracovni doby, protoze predpoklady pro préci... pro mé je to
takovy hrozné obecny, a myslim si, neznam teda tento obor, ale myslim si, zZe to nepopisuje
dobfte co by mohlo byt pracovni naplni této pozice.

Autorka: Dobfe.

Odbornik ¢. 1: Jo bude programovat néco, ale co a jestli bude délat néco jiné¢ho a tak dale,
n¢jaké zkousky, tak to mi ptijde takovy hodné ...

Autorka: Otazka €. 3. Zhodnot'te popis poZadavkl na kandidata nebo kandidatku.

Odbornik €. 1: Ty poZadavky... pozadavky jsou asi specifikované jako jasnég, to znamena tady
néjaké vzdélani, zaméfeni, anglictina, fidi¢ak dle vyhlasky... feknéme ty tvrdé poZadavky,
takové ty nemcfitelné, ty jsou zcela jasné.... Komunikativnost, zodpovédnost,
adaptabilnost.... takze tfeba pozadavek ,,Smysl pro schopnost tymové spoluprace* — to je asi,
Ze budu pracovat v tymu,yale to bych tfeba ofekdval v tom popisu pracovni pozice, Ze
napisou, ze teda budu pracovat v tymu. Na co potfebuji komunikativnost, kdyZz budu vyvijet
n¢jaky hardware pro néco? Ono to hezky vypada, ale chybi mi tam vlastné trosku propojeni
toho, pro¢ pozaduji néjakou schopnost, jako v ramci téch soft skills pravé s tim popisem
pozice.

Autorka: Dalsi otazka?

Odbornik €. 1: Jo.



Autorka: Zhodnot’te nabizené benefity pro zaméstnance.

Odbornik ¢. 1: Tak “Zaméstnani v progresivnim tymu stabilni spole¢nosti” to je takova...
hodné pouzivana fraze. Dalsi profesni rist... Bez znalosti t€¢ firmy, kdyz napises ,,profesni
rust®, tak urcité by to byla otazka na tom pohovoru, jaky teda ten riist mize byt, jestli to neni
jenom prazdna fraze, ale tfeba to... Pruzna pracovni doba, to dovedu si predstavit, ze ma byt
néjak specifikovany, jestli to je v n€jakém omezeni nebo tplné jako flexibilni pracovni doba.
Dovedu si predstavit, Ze pro lidi, ktefi pracuji v tom vyvoji to je bézné véc a Ze to by je hodné
zajimalo... Dalsi benefity. Tak at’ je vyjmenuji, kdyz maji dalsi benefity. A u toho motivujici
mzdové ohodnoceni... Je to... to je tézky. Tady ja tfeba také u nasi pracovni pozice neuvadim
jako transparentn¢ mzdové ohodnoceni, mdm ho tam ale zadany, takze c¢lovek filtruje
hodnoceni mzdy tak tfeba na jobsech (Jobs.cz), tak si ho schopny dohledat jako profiltrovat,
ale transparentné ho také nedavam, je to otdzka pfistupu, spousta firem to déla. Dilezity je,
aby to byli schopni dodrzet, ze kdyz nabizim motivujici mzdové ohodnoceni, tak aby bylo pro
to kandidaty opravdu bylo motivujici.

Autorka: Dobte. Zhodnot'te popis detaili vybérového fizeni (termin, do kdy je mozné
reagovat na inzerat, misto vykonu prace, kontaktni iidaje spolecnosti apod.).

Odbornik ¢. 1: Tak tady neni co hodnotit. Tady neni co hodnotit, protoze tady neni viibec nic.
Tady neni zadny... kontakt tady najdu dole, kontakt na firmu, to jo, ale u toho inzeratu mi
chybi kontaktni osoba pravé, na koho bych se mohl obrétit a prave tieba néjaky odkaz... takze
prave tyto informace tam viibec nejsou.

Autorka: Zhodnot'te CTA (call to action) prvky v inzeratu.

Odbornik €. 1: Nula. Coz je samoziejmé... je otazka, jak to firma vnima, jestli to prosté maji
na webu jen tak, aby méli na webu, a védi, Ze tam nikdo nechodi, ze tady nemaji call to
action, anebo jestli to je pro né€ relevantni ndborovy kandl, a pak by mé to opravdu jako
odradilo, asi byt ten kandidat, protoZe tady chybi alesponi ten kontakt. To by Uplné stacilo,
prosté aby tady byl kontakt na osobu, které mizu zavolat, kdyz mé to zajima a rad bych to
udé¢lal, protoze tady maji telefon néjaky na konzultaci projektu, to asi nebude to spravny, to
samy e-mail, takZe to chybi.

Autorka: Dobfe. Ohodnotte piehlednost inzerdtu (zdlraznéni dualezitych informaci,
strukturovanost textu apod.) od 1 do 5. 1 znamené inzerat neni zcela piehledny a 5 — inzerat je
zcela piehledny.

Odbornik €. 1: Ja bych dal asi 2. Je to takovy jedno ptes druhy, takze 2.

Autorka: Co byste pfidala nebo odebrala z dané¢ho inzeratu? To je predposledni otazka.



Odbornik €. 1: Odebral bych obecné formulace, u kterych nevidim smysl, pro¢ tam jsou,
protoze komunikativnost, zodpovédnost, tohle to... kdyz piSu komunikativnost, tak bych
k tomu napsal pro¢ potiebuji komunikativnost, protoze budu spolupracovat s hodné riiznymi
lidmi napii¢ oddé€lenimi, se zdkaznikem a pottebuji abych mél spravné .... A tak dal. Takze
urc¢it¢ bych to ... snazil bych se vysvétlit tam propojeni, vice popsat tu pracovni pozici, tu
napli, co bude Cloveék délat, a ztoho jaky ztoho plynou ty pozadavky na ty znalecké
zkuSenosti a tak dale, aby stacilo, Ze Clovek si to piecte, aby mu to zapadlo do sebe jako
puzzle, a si tekl ,,Jo, pfesné tohle to, mam velice dobrou pfedstavu, co budu d¢lat, s timhle
mam zkuSenosti, tady se chci pfihlasit™. Takhle to na mé piisobi, ze to miize zaujmout ,,vEtsi
spektrum lidi/kandidata®, ale to podle mé, by nemélo byt cilem té inzerce, protoze ja chci
zaujmout relevantni kandidaty. KdyZ zaujmu hodné kandidatd tak si akorat pfidélam hodné
prace s jejich zpracovanim, a nakonec mi z toho vypadne jenom pér téch relevantnich. Takze
postavil bych to... postavil bych tu strukturu trochu jinak aby prosté tohle to ze sebe logicky
vyplyvalo: délame tohle to, v ramci toho potiebujeme néjakou vhodnou pozici, kterd déla
tohle, tohle, tohle, takze musi umét tohle, tohle, a za to vam tady nabizime ....

Autorka: Posledni otdzka je vlastné nepovinna a je to prostor pro dodatecny komentaf.
Odbornik ¢. 1: Ja bych fekl, ze jsem tady toho okomentoval spoustu. Uz mé nic moc
nenapada.

Autorka: Dobfe.

Odbornik ¢. 1: Ale je to asi Skoda, protoZe dé€laji tady né€co pro metro a pro letisté jako je
zajimavy, véfim, ze pro lidi, co se pochybuji tady v tomto oboru, by se to urcité dalo lip

prodat.



Rozhovor s odbornici €. 2

Autorka: Takze, prvni otdzka: zhodnot’te predstaveni spolecnosti v inzeratu.

Odbornice €. 2: V tom samotném inzeratu tam informace o té spole¢nosti vitbec nejsou. Tam
prosté chybi upln€ vSechno, coz znamend, ze kdyz budu mit proklik jenom na ten inzerat, tak
vibec nebudu védét, co ta spole¢nost déld, takze se musim zase prokliknout nékam dal, coz
pro toho clovéka... to by mé musela tato pozice hodné zajimat, abych se prosté znova
proklikavala a zjisStovala co to je vlastné za spoleCnost, ¢im se zabyva, v jakych oblastech
operuje a tak dal. Takze k té prvni otdzce, informace mi tam chybi, nebo musim ji dohledavat,
coz za mé Spatné. Chcete si davat otdzky sama?

Autorka: To jak chcete Vy.

Odbornice €. 2: Druhd... Popis naplné pracovni pozice je dobry, tam je fakt uplné vSechno,
tam je prosté napsany, co vSechno ten clovek, je tam toho dost bych fekla, ale co vSechno
bude mit na starosti, co vSechno bude d¢lat. Tak... Popis pozadavkl na kandidata/kandidatku
bych tekla, ze je konkrétni v téch oblastech, co mé ¢lovék umét. To znamend vzdélani,
zkuSenosti s néim, to je popsany pekné, to je jasny srozumitelny, byla bych ale opatrna
u takovych téch sebehodnoticich. TuSim, Ze se tam oblevuje n¢jaké spolehlivost, tady bych
byla opatrna, jako, neni to Upln¢ vhodny... to jsou takové.... To jsou u téch inzeratl spise
jako takovéa vypln, abychom tam jesté néco dali. Takze ja bych... za mé& nechat jen ten popis
pozadavkl, které se vztahuji kté pracovni pozici, protoze kazdy ten kandidat to
sebehodnoceny z tdmhletéch oblasti. To prost¢ nebude fungovat a kazdy si fekne, Ze ty
pozadavky spliiuje ,,Samoziejmé, ze jsem spolehlivy, samoziejmé, ze jsem tymovy
pracovnik* a takhle... z mého pohledu, je to navic. Ale je jasny, Ze ted’ to je takovy jako....
poslednich X let, uz dlouhou dobu takovy jako zvyk dét to tam, ale nemuselo by to tam byt.
Benefity pro zaméstnance — troSku podobné jako sebehodnotici pozadavky, jsou tam néjaké
odrazky, pak je tam ,,a dalsi“. Ne! Konkrétné co nabizim, zadné ,,a dalsi*, protoze tady to je
zase otazka, co dalsiho, mnoho kdy se stane, ze kdybyste se na to zeptala, tak oni Zadné dalsi
nemaji, ale aby to zase vypadalo, ze toho hodné nabizime, jo... tak to je za m¢ také teda
Spatné.

Detaily vybérového fizeni, termin do kdy je mozné reagovat na inzerat, misto vykonu préace,
kontaktni tidaje .... Kontaktni udaje tam jsou, to je perfektni, termin jsem tam ale nenasla.
Autorka: Kontaktni udaje jsou tam ale jenom téhle spolecnosti.

Odbornice €. 2: Dole, no ono, neni tam tfeba konkrétni jméno, €lovek, jo... myslim si, Ze tam
je obecny email na tu spole¢nost, a telefon... Za mé by bylo lepsi, kdyby tam byl konkrétni

¢lovek, jako pusobi to lip, kdyz je tam napsany, co mate posilat, jaké dokumenty, ptihlasku



tteba, s zivotopisem a tak dale ,,Posilejte na ...“ ted’ tam bude e-mail na ,,pani Hlavackovou*
a tak dale, furt je to lepsi, kdyz je to na konkrétniho ¢lovéka, ale dobte, zase scrolluji a vidim
tam néjaky email, telefon. Zase, pokud budu jako aktivni, tak se mizu samoziejm¢ doptat
a reagovat.

Neni tam termin. Tam nebylo nikde uvedeno nebo alespoil jsem nenasla termin, ze by tam
bylo do kdy se mam hlasit, takze to chapu, ze porad v RADOMU hledaji ¢lovéka na tuhle tu
pozici. Potad je volna nebo az nebude volnd, tak to zmizi? Anebo neni termin s tim, ze pak
vybérka délame podle toho, jak se nam pfihléasi ten Clovék? Jo, to je takovy zvlastni. Kdyz
tam neni termin, tak to neni o tom, ze se mi sejdou odpovédi uchazecu, a ja tady budu mit
néjakou hromadku téch Zivotopist a podle toho si naplanuji zbytek vybérového tizeni. Tady
to vypada, Ze ¢ekam aZ se kone¢né n€kdo ozve a vlastné udélam vybérovy fizeni. Jakmile se
nekdo ozve, tak to procesuji dal. Coz zase, kdyZ se pak takhle budou hlasit ty jednotlivci, jako
nahodile, tak to je zbytecné Casu na kazdého zvlast, jo... potom si davat dohromady cely to
vybérovy fizeni. A co jsem tam také nenasla, a to bude také dulezité pro ¢loveéka, ktery si
bude hledat tu praci, neni tam misto vykonu. Neni tam kde budu pracovat. Nékde dole mtizu
dohledat kde ta spole¢nost sidli, ale kde ja budu pracovat, to tam neni. Jo, takze mi tam fakt
chybi i to misto prace, kde budu potom konkrétné zatazena.

Tak, no... call to action. To je pékna otdzka. Jednoducha odpovéd. Tady to povzbuzuje
k n&jaké akce jenom néjakého clovéka, ktery by se o to fakt zajimal, to znamena: kdyZ chci
néco védet o spolecnosti, musim se proklikat dal. Kdybych chtéla reagovat na ten inzerat,
jakoZe nevyzniva Uplné presvédcivé, dobre, tak dole jediny, co fakt m& miize povzbudit
k n&jaky okamzité akci je, Ze tam je pfimy proklik na ten email. TakZe vidim email a je to pro
mé jednoduchy kliknout a vytvofit email s odpovédi, ale jako chybi tam takovy to... abych to
fakt udélala. Jo, a s tim co vlastné zjistim z toho inzeratu, tak jako neplisobi presvédcive jako
pro toho uchazece, protoZe spousta véci tam chybi, ja nevim do kdy to mam poslat, mam to
posilat na obecny email néjaké spolecnosti, neni tam kde budu pracovat... Tady to vnimam
jako hodné Spatny, kdyz to takhle mlzu fict.

Tak, pfehlednost inzeratu, mame ohodnotit od jednicky do pétky, s tim Ze 5 je to nejlepsi, 1 je
to nejhorsi. Dala jsem dvojku — s tim, ze ta ptehlednost je fakt Spatnd. UZ to, Ze v tom inzeratu
jsou rozdélené pozadavky na dvé Casti. Jsou tam pozadavky v textu a pak jsou tam najednou
jeste zvlast’ vypsané a zase jiné, prave ty sebehodnoceni a tak. Takze dat ty pozadavky do
jednoho souvislého — bud’ tam dat ty odrazky, coZ by bylo moZzna lepsi a piehlednéjsi pro toho
kdo to cte. Chépu, Ze je pekny uvést to n¢jakym textem, jo, takovym tim nadborovym, a pak

néco ve smyslu jestli néco ten Clovek spliuje, ale nedavala bych to tam v pozadavcich, ze



potiebujete takovou-makovou trovenn vzdélani, ale spiSe to opravdu zabalit...zase pokud oni
to chtéji sméfovat jako takovy ten zacatek dialogu, tak fakt tam dat jenom ,.Zajima Vas/
Zajima t&¢“, podle toho na koho cili, a tedka prost¢ ty jednotlivé oblasti: orientujes se
v problematice takové.... Jo, timhle tim to moZna nastavit. Potom teda ta pozice, potom ty
pozadavky, uz konkrétni: stfedni Skola, vysokéd Skola takového-makového sméru, praxe
takovd, znalosti v oblasti takové, uz konkretizovat. Pak bych tam teda smazala pozadavky
jako ,,spolehlivy, tymovy pracovnik® a tak dal. A kazdopadné tam né&jak prehlednéji umistit
a informovat o terminu do kdy mam poslat to co chtéji, co vilbec mam poslat, jaké
dokumenty.

Autorka: takze to je vlastné uz i ta posledni otdzka, co byste pridala/odebrala z inzeratu.
Odbornice €. 2: Jojo, takze co bych ptidala, co bych odebrala. Ono to souvisi s tou
prehlednosti. Odebrali bychom ty nekonkrétni poZadavky, preformulovat néjakym zplisobem
ten textik, ktery ma zaujmout, ale potom konkretizovat uz ty pozadavky jenom vzdélani a tak
dal a tak dal, a to co nabizim, zase konkrétné. Pokud téch benefitl je vice, tak je tam vypsat,
ne ,,a dalsi“, to nikdo nikomu nebrani je tam vypsat vSechny, at’ toho ¢lovéka presvédcime.
A pfidat, kazdopadné, ptridat misto prace, kde budu pracovat, a do kdy mazu posilat ty
dokumenty, protoze bez toho terminu je to strasné neurcity, to je nepiesveédCivy. Zase, kdyz
tam mate termin, ten ¢lovék vi, do toho daného terminu mam poslat, tady to je takovy to tak
moznd, tak bych to tam také jest¢ mohl poslat, jo to je takové...

Autorka: to pak nevite, jestli takového ¢loveéka tam chcete?

Odbornice €. 2: No jasné, protoze toho ¢loveéka to nepresvédci k té akcei, a ma to ucinit jako
v zaloze ,,Ajo, vlastn¢ jsem vidél jeste inzerat na tuhle pracovni pozici v RADOMU, tak ale
tam vlastné nebylo do kdy, tak mam jinou nabidku, a tam je do 16. prosince, tak tam to poSlu
ted’, a pak uvidim. A mozna, ze nékdy, az za mésic na to kouknu a potad tam bude vyset tahle
ta nabidka na téchto strankach, tak mozna to tam poslu“. No takZe... za m& to neni Uplné
idealni ptiklad inzeratu na pracovni misto. Jestli Vam to takhle staci?

Autorka: jo



Rozhovor s odbornici €. 3

Odbornice €. 3: Takze ... je toho tam hodné.... Pfedstaveni inzerdtu — ja jsem na to jenom
koukala, a vice mén¢ to, jak ten inzerat je napsany — je to n¢jaky vytah, mozna z pozice, nebo
mozna vytah z popsané ndpln¢ prace. Vzdycky je potieba se na to zaméfit — protoze jako
spousta inzeratu je takhle napsanych, protoze vezmou recruitefi naplii prace coz je v tom
internim systému, nebo v...

Autorka: Vtetinku, to by byla pak ta druha otazka, zhodnot'te popis pracovni pozice?
Odbornice €. 3: Ale ja se tady jesté odpichnu od toho.

Autorka: Aha, dobre.

Odbornice €. 3: Ona spousta recruiteri nebo personalistil, kdyZ piSou pracovni inzeraty, tak
si vezmou tady ten popis pracovniho mista, ktery primarné slouzi k tomu, abychom vymezili
pracovni povinnosti toho ¢lovéka na pracovnim misté¢, a pieklopi to jenom do formy inzeratu.
Jenomze ten inzerat neslouzi pro to abychom tomu uchazecovi uz tikali, jaké budou ptesné
jeho kompetence, nebo co od n¢j pozadujeme na to misto (nebo ¢astecné samoziejme jo), ale
ten inzerat musi fungovat jako reklamni text, a tady ten inzerdt mé troSku jako zavadi tim, ze
z toho popisu pracovniho mista, ktery slouzi jako ten nés interni dokument, jsou vytazené par
véci, které jsou preklopené do toho inzeratu a co to potom zpisobi? Takze, kdyz si to tak
prectes nebo se na to koukas, tak tomu ¢lovéku to nespusti Zadnou emoci. Tam jako neni
7zadna jako emocni vazba s tim textem nebo i1 s tim vizudlem, co by u toho ¢lovéka mélo
zpisobit ,,Jo, to tady chci pracovat protoze...*“ a za¢ina to uz jenom na tom, jak ta stranka
vypada. Jo, tady ten claim ,,Chcete spojit svou kariéru s nami?*, tak ten je tam staticky, ja
jsem si koukala pfimo jako na ,Kariéru® a ten se tam nehybe, takZe j& kdyZ si potom kliknu
na pozici (n€kolik jich tam bylo na vybér, my se budeme tady vénovat té pozici ,,Vyvojar
Hardwaru®), tak ten claim tam pofad ziistava. A kdyZ by se tieba stalo, Ze by tady ta firma
RADOM chtéla cilit a chtéla by spustit reklamu na pozici vyvojatr hardwaru, tak clovek by se
vlastné prokliknul tady na tu stranku, ale hned na prvni dobrou tady nema nazev té€ pozice
anebo viibec néco, ten titulek je tim, ¢im bychom ho chtéli zaujmout, ale vidim tady ten
claim, jestli s nim chtéji spojit svou karieru. Takze tohle je jako jedna véc — zmeénit vizual
stranky, claim aby byl... klidn¢ ani tam nemusi byt, protoZe tady uz koukam na detail pozice,
a kdyZ se koukam na detail pozice, tak prvni, co vidim ve velké €asti, nebo ¢emu je vénovan
velky prostor na tady té strance — je tady ten claim, coz je tady v tomto pifipadé hodné
zbytecné. Potom, druha véc: ten titulek — Vyvojai Hardwaru, ten by mél byt... co to vlastné

znamena ,,Vyvojat Hardwaru“? Mozna bych tady v tom ptipad¢ poptemyslela nad tim, jak to



jinak nazvat, tak aby to tomu ¢lovéku (ktery se orientuje, ktery je jako vyvojar) tak aby mu to
hned feklo, v ¢em bude podnikat, jo... protoze vyvojat hardwaru...

Autorka: to je Siroky pojem?

Odbornice €. 3: Bylo to jako zaméfené na ty lidi, co jako hned védi, co budou vyvijet. Mozna
bych misto toho hardwaru, protoze hardwaru je néjaka hmotna véc, napsala ,,Vyvojar ...
a ted’ ¢eho konkrétné, mozna by to pro ty lidi bylo mnohem lepsi, protoze hned, kdyz kliknu
na tu stranku, tak vidim co bude ten ¢lovek jako vyvijet.

Pod tim titulkem chybi jakykoliv... jakoby uvedeni toho co ta pozice znamena, co je smyslem
té pozice, co je poslanim této pozice, pro¢ tu pozici obsazujeme. To by mohl byt jenom kratky
odstavecek, néco, co toho cloveéka jako nalaka, co si precte a hned vi ,,Aha, oni obsazuji tady
tu pozici a mé by se to mohlo dotykat, protoze... ,,. V tom inzeratu to vzdycky funguje tak, ze
¢loveék nebo ten kdo to piSe, by nemél mluvit o nés, o tom, koho my potiebujeme, pro€ je to
pro nas dilezity, ale v jakymkoliv textu, ktery je zaméfeny pro uchazece, bychom méli mluvit
k nim, to znamena: co jim to ptfinese? Pro¢ by to pro né mohlo byt dilezity? Pro¢ by se k nam
méli piihlasit? Co jim vlastn€ nabizime? A tohle uZ je néjaky ton, jakym mluvime k tomu
uchazeci, a mélo by se to prolinat celym tim inzerdtem. Takze chybi tady ten Givod, nebo ten
né&jaky jenom... mohlo by to byt jako kratky odstavecek, co vlastné ta pozice znamena a co to
znamena pro toho uchazece. Pro€ by si vlastné mél piecist tento inzerat dal. Postaveni k tomu
inzerdtu — mame postupovat tak, ze nahote jsou nejdilezitéjsi informace — to co chceme, aby
ten Clovek precetl hned. Tady v tom piipad€, kdyz ja vlastné se podivam na ten inzerat, tak
tady nejvetsi Cast je tady ten claim, o kterém jsme se bavili, Ze bych ho vyhodila, a mélo by
tam byt, jako ty nejdiilezitéj$i informace, jaké chceme tomu kandidatovi sdélit. Takhle ja
musim scrollovat dolii a az tam se podivdm na ,,Vyvojai hardwaru® a stejné tady ¢tu ,,.Do
naseho vyvojového tymu pfijmeme pracovnika s predpoklady pro praci pii navrhu vyvoje...
»- No prost¢ pro mé nic nefikajici text, protoze je to takovy ten text, ktery prosté néco
popisuje. Stejné jako kdyby sis Cetla nadvod na pouziti ledni¢ky nebo mikrovinky, tak ten text
ti prosté nic nefekne. Ale kdyZ ¢tes na internetu, hledas si novou lednic¢ku ¢i mikrovinku, tak
vi§, Ze ten text je také postaveny Uplné jinak. Ten text t€ ma naldkat, aby sis tu ledni¢ku nebo
mikrovinku koupila, jo... Tady to v tom ¢loveéku, v tom uchazeci, nezplisobi viibec nic.
Potom, ja jsem skoncila jeSté u toho, ze navrchu by mély byt ty nejdilezitéjsi informace,
protoze se piredpoklada, Ze pokud toho uchazece do par vtetin na ty strance nezaujmeme, tak
ten ¢lovek odchazi. Potom také jak scrolluje dold, tak ta jeho pozornost ubyva, a hlavné my
mame prosté... Potad se jako predpoklada, ze pokud ten ¢lovek mé zajem, tak my ho musime

zachytit hned na tom zacatku. Tady, kdyz se potom podivame dal, tak je tam prave to o ¢em



jsem mluvila na zacatku: jsou néjaké informace, které my pozadujeme nebo informace, které
smétuji k tomu, koho hledame — to znamena co od toho kandidata pozadujeme a co naopak
nabizime. V dnesni situaci na trhu prace, kde prosté kandidatt je jako opravdu... nebo jako
téch vhodnych... je hodné... jak se to fika... téch kandidatd, jaké jsou.... J& si nemuzu
vzpomenout na to slovo. No zkratka vysoce profesionalizované skupiny — tak téch je porad
nedostatek. Jako takového clovéka nezaujme tady ten inzerat, protoze my mu hned musime
davat informace o tom, co my tomu clovéku nabizime, ne co my od toho cloveka
potfebujeme. Takze ten inzerat by mél byt postaveny uplné obracené. Nemluvit, jak jsem
fikala na zacatku, nemluvit o sob¢, ale mluvit k tomu clovéku — co my mu miiZzeme
nabidnout, pro¢ by k ndm m¢l jit pracovat, co unikatniho mu nabizime, pro¢ by mél ptestat
pracovat ve své soucasné praci a pfijit k ndm (protoze kazdy v dneSni dobé a kazdy zrovna
tady v té pozice jako tfeba vyvojar n¢jakého hardwaru... tak se predpoklada, ze kazdy clovek
je zaméstnany). Takze my mu musime davat takové jako ESA, nebo takovy udicky, které ho
prosté naldkaji. Vibec premyslet nad tim, nebo kdyz uz je na tom inzeratu, tak asi jako o tom
pfemyslel, aby takové informace které to zpiisobi — Ze ndm poSle CV. Ten inzeradt musi
fungovat jako takovy ten... vlastné¢ jako misto, kde ztoho uZz jako ztoho uchazece jako
transformujeme v ¢loveka, ktery se stava nasim kandidatem, to znamend, Ze posild nam ten
Zivotopis, a to v tom inzeratu musi byt tady ty informace, které prosté zptisobuji to ,,Jo, tady
v té firmé, chcei pracovat, protoZe tady ta firma déla tady ten hardware a tady to nikde jinde
délat nebudu®. Nebo ,,Tady ta firma prosté déla v tady tom prostiedi s témi nastroji, tady
s témi stroji, se kterymi j& nikdy pracovat nebudu na soucasné pozici“. TakZe vytdhnout
z toho to unikatni, pro¢ by ten ¢lovék mél pracovat u nich. A kdyZ je ten inzerat postaveny
takhle, coZ znamena, Ze nejdiive fikame, co od toho ¢lovéka chceme, tak prosté u néj to jako
nezpusobi nic, protoZze on muze se podivat do dalSich deseti firem a najde tam to, co on hleda.
TakZe cely bych to otocila.

Potom 1 kdyZ mluvime o tom, co pozadujeme, o tom clovéku, tak tady na prvnim bodé
,»dmysl pro schopnost tymové spoluprace®. Druhy bod — ,,Komunikativnost, zodpovédnost,
adaptabilita®. ,,Znalost anglického jazyka, fidicské opravnéni* — ty jo, v tom bych se mozna
vidéla 1 ja, pfitom jako mé nehledaji, Ze jo. Dalsi véc, co znamend ,,smysl pro schopnost
tymové spoluprace®? Jako néjaky smysl maji vSichni, ale asi to nebude ten smysl, ktery u téch
lidi hledame, nebo to co od téch lidi potfebujeme. Tak na tohle si dat pozor, a byt v tom
detailni, to znamena vysvétlit, co pro nas znamena, ze nékdo ma smysl pro schopnost tymové
spoluprace, protoze tam to je napsané troSku kostrbaté. Dalsi ,komunikativnost,

zodpoveédnost, adaptabilnost nebo adaptabilita mozna tady nékdo chtél napsat, co to zase



znamena ,.komunikativnost tady na teto pozici? Co to znamena zodpovédnost? Protoze
moznd to jsou takové ty liché véci, které piSou vSichni do téch inzeratl, ale méli bychom
vysvétlit co to pro nds znamend, co od toho ¢lovéka konkrétné pottebujeme? A pokud to pro
nas nebude znamenat néco extra jako specifického nebo unikatniho, tak bych to tam viibec
nepsala, protoze od vSech lidi se vétSinou ocekava, ze budou zodpovédni, ze budou mit
schopnost néjaké adaptibility, to znamend jako schopnost 1 pfizptisobit se zménam. No ono
mozna v tom, co pozadujeme, uz tady nebylo vypichnuté to, co je o odstavecek vyse, to
znamena stiedoskolské/vysokoskolské vzdélani, elektrotechnického zaméfeni. Jo, potom také
»Elektro-tech. zaméteni“. Ja jako chépu, ze nékdo zkracoval slova, ale do toho inzeratu to
také Upln€ nepatii, takze psat to normaln¢ dlouhymi slovy. Samoziejmé porad v tom inzeratu
plati, Zze kdyz jako ted’ hodné¢ mluvim, tak by ten inzerat m¢l byt strucny, jasny, vystizny, tim
textem by se tam mélo Setfit a jako super, Ze to tady maji alesponl v téch odrédzkach potom,
protoze ten inzerat musi byt pro toho ¢loveka... musi se v ném jednoduSe zorientovat. No
a potom se dostavam k dal$im vécem. Potom tady je pravé to ,,Nabizime*, coz by mélo byt
nekdy na zacatku, to znamend, pro¢ by ten ¢lovék mél pracovat u nds a co mu mizeme dat, co
jako unikadtniho u nas zazije, na ¢em vyzkous$i pracovat. Potom ,zaméstnani* text. Jo,
»zamestnani v progresivnim tymu stabilni spolecnosti“ — co to znamena? To také takova
fraze, kterou pouzivaji skoro vsude. ,,Prace na zajimavych technologiich pti tuzemskych i
zahrani¢nich projektech® — super, ale tohle si tam mize napsat skoro kdokoliv jiny, takze
zase, pokud je to prace na zajimavych technologiich, a tohle je pravé to ¢im se mizeme pii
tom inzeratu ... od ¢eho se mizeme odpichnout, protoze pokavad’ ta spolecnost fika ,,My
pracujeme na zajimavych technologiich®, tak to by méli také dokézat, na jakych technologiich
teda pracuji, a tady na tom klidn¢ miiZe byt postaveny ten inzerat — ,,Pojd’te s ndmi pracovat
tady na téch technologiich, protoZze na nich nikde jinde pracovat nebudete®. ,,Na zahrani¢nich
a tuzemskych projektech® to znamend, zase jako ukazat tam co vlastné znamena prace na
tuzemskych a zahrani¢nich projektech, na ¢em konkrétn€ budeme pracovat? Protoze to uz je
néco, to ty lidi mize naldkat, na co ten kandidat fekne ,,To jo, na téchto projektech chci
pracovat, protoZze mi to da tohle...“. A zase ,,Moznost dalSiho profesniho ristu* — co to
znamena? Co to znamena, ze ten ¢lovék mize profesné riist? Co znamena opravdu v té praxi

r

se to projevi, co to ¢loveku da? Prosté vSechno fikat konkrétné, aby to nebylo jen takové

ree
1

obecné frazovani. ,,Motivujici mzdové ohodnoceni* — zase co to znamena? Jako, motivujici
mzdové ohodnoceni? Pro nékoho to bude 30 000, pro nékoho to bude 120 000 meésicné.
Klidn€ i do téch inzeratl... ted’ se hodné mluvi o tom, ze v inzeratech by se méla uvadét

odména. Takze pokud to néjakd mzdova politika v té spole¢nosti dovoli, tak bych se viibec



nebala tam tu odménu uvést. ,,Pruzna pracovni doba“ — také co to znamena? Ja pracuji
kdykoliv, nebo mam n¢jaky c¢as kdy musim zacit, kdy musim skoncit, pracuji
v jednosménném (tady asi jo, v jednosménném) provozu — prosté uvést to tam konkrétné. 5
tydnii dovolené — super, tohle je konkrétni. ,,A dalsi benefity* - co to znamend, jaké dalsi
benefity? Jo, zase prosté byt v tom konkrétni. Tady ty reference, na ¢em asi pracovali, zase
tady vtom inzeratu zabird docela dost mista. Moznd misto téch referenci (protoze ty si
vetsinou ten uchazec najde, protoze kdyz si chce podivat v jaké spolecnosti by pracoval, tak
se podiva do portfolia té spolecnosti, na ¢em pracovali, miize se prokliknout pfes to), mozna
misto toho bych doplnila néjaké fotky, to znamend, kde ten ¢loveék bude pracovat, jak vypada
pracovni prostredi, jak vypadaji kolegové se kteryma bude pracovat, nebo doplnit ten inzerat,
prosté trosku ho i1 vizualné ztvarnit, tak aby byl ldkavy, aby byl prosté tak jako $tavnaty, aby
byl ,,mnamozni*. Prosté aby ty lidi méli chut’ se na to proklikat a podivat se na to, a pfedstavit
si to prostiedi, kde ten ¢lovek bude pracovat. Protoze musime myslet na to, ze clovek, ktery
méni pracovni pozici, tak pro néj je to vyraznd zivotni zména, on se potiebuje naldkat na to,
v jaké spolecnosti bude pracovat, a méli bychom mu dévat takové ty informace, které ho
budou ujistovat v tom, ze ma skoro vSechny informace a prosté dokdze si vizualizovat i to
prostiedi, 1 tu praci, ve které¢ by mohl pracovat — to je vlastn¢ smysl toho inzeratu. Zaroven co
se bude dit nebo co ma vlastn¢ ud¢lat pro to, aby se do té spole¢nosti dostal — tady je néjaky
kontakt, telefonni ¢islo bez jména, bez fotky, ja vlastné nevim, komu budu volat a na koho se
dovolam, jestli... jaka je pozice toho ¢lovéka, jestli je to kontakt na Jifiho Pottlicka, jestli to je
majitel...

Autorka: Jifiho Potlcka to je adresa

Odbornice €. 3: Jo, vidis, tady jeste to...

Autorka: Ale chapu Ze to je takovy hodné matouci.

Odbornice €. 3: Jo, takZe jako na koho tady je telefon, jestli to je na infolinku, jestli to je na
sekretarku, nebo na recepci, nebo jestli to je na majitele, takZze doplnit na koho se dovolam,
pozici toho Clovéka, idealné fotku toho ¢loveéka, s kym se jako propojuji. Jestli ma ten ¢lovek
LinkedIn, tak klidné¢ tam muizZe byt odkaz na LinkedIn. A e-mail je tady né&jaky také
univerzalni, a nejsou tady Zzadny jako call to action prvky, coZ znamend jako co mam ted’
udélat nebo kam mam ted’ kliknout abych se dostala do toho vybérka. Mozné se i ... neni to
uplné¢ podminkou, ale velmi cCasto je tieba dobry u téch inzeratu doplnit prtibéh toho
vybérového fizeni — to znamena, co se ted’ bude dit, kdyZz odeslu ten inzerat. Tady je jenom
telefon, tak asi mi to ten ¢loveék fekne, jo... tak jestli po mé chtéji jenom CV, nebo jestli po

mé chtéji néjaké portfolio, nebo co vlastné po mé chtéji, aby mé zaradili do toho vybérového



fizeni. Celé ty stranky také doplnit tady né¢jakymi méfici kody k tomu, abychom védéli, co
nam ty lidé ¢tou a podle toho upravovali, inzerat vizudlné, aby to bylo hezké. Aby to bylo
nejen hezké, ale aby to bylo i1 funk¢ni, to znamend, musi to byt optimalizovany nejen pro
vyhledavace, aby tam byly kli¢ova slova, ale musi to byt optimalizovany i pro mobily. To
znamena, aby se mi to prosté zajimave a hezky zobrazovalo i na telefonu. Ted’, kdyz vidim,
Ze se mi to neuplné hezky zobrazuje na desktopu, tak na telefonu to nebude o moc lepsi, ale
nevim, na to jsem se jesté nekoukala. No, to je asi vSechno, a m¢ jako tady na tom inzeratu
musi prosté zaznit pro¢ bych se mél viibec jako piihlasit, co mi to d4, co da ta spolecnost,
pro¢ bych tam mél chtit jit viibec do té spolecnosti. No to jsem se docela rozkecala.

Autorka: Ne, to je super, dékuji.

Odbornice ¢. 3: Ja jesté¢ koukam, ja jsem tady psala, néjaké poznamky... jo, to jsem asi
vSechno fekla.

Autorka: Takze my jsme vlastné probrali call to action (Ze zadné vlastné nejsou), popis
detailt vybérového tizeni — to také zaznélo, benefity, pozadavky — také, a popis naplné také,
ze jo?

Odbornice €. 3: Ano

Autorka: A predstaveni spole¢nosti. Tady my asi zbyvaji 3 otazky, z nichz jedna je ,,Co byste
pridal/a nebo odebral/a z daného inzeratu?* coz také zaznélo, ptipadné dodatecny komentar -
to asi uz také vSechno bylo, a jenom zbyvé ,,Ohodnot’te piehlednost inzeratu (zdliraznéni
dilezitych informaci, strukturovanost textu, apod.), s tim, Ze 1 — inzerat neni zcela pfehledny
a 5 — inzerat je zcela piehledny. Jak bys to ohodnotila?

Odbornice €. 3: No... prehledny... ptehledny jako je, akorat tam neni to, co bych tam cht¢la
mit. No... 1 je nepfehledny?

Autorka: 1 je zcela nepiehledny.

Odbornice €. 3: Asi bych dala 2. On jako pfehledny je, akorat je blbé piehledny.

Ja. Dobfe. A miizeme se jeSté na vtetfinku vratit k tomu predstaveni spole¢nosti? Jestli ma byt
v tom inzeratu néco viibec o spolecnosti nebo to musi byt jenom tieba v ,,0 nés*?

Odbornice €. 3: Ja bych to do detailt pracovni pozice, to znamena tady to toho inzeratu — tam
bych to nepsala, protoze se piredpoklada, ze Clovek, kdyz uz se sem proklikne, tak uz o té
spolecnosti néco vi, takze ty informace o spole¢nosti klidné¢ mohou byt tady hned ,,O nas®, to
je vlastn€ v tom menu hned vedle Kariéry. Miize to tam byt vSechno, a ten ¢lovék prosté kdyz
bude chtit tak si tam vSechno piecte. Nemusi tam byt vilbec, nemusi to... a nékdy je to i min
zadouci, aby piimo v tom inzeratu bylo vypsano jesté néco o té spolecnosti, protoze ti to jako

zase zabird spoustu mista, a Clovek, ktery se sem proklikne, tak uz musi mit n¢jakou



zkuSenost s tou firmou... prosté vétSinou ma. To znamend, bud’ si ty pozice v§imnul n¢kdy na
jejich strankach, jako socialnich, nebo to na né¢j vybéhlo nékde tieba jako reklama placena, ale
kdyz uz se sem podiva a ten inzerat ho zaujme, tak se bude chtit podivat na vice informace
o té spolecnosti, a hned prosté¢ se podivd do menu a klikne na stranku ,,O nas“. A také
informace o firm¢ klidné mohou byt ptimo v ty ,,Kariéie*, kdyz kliknu v menu na ,,Kariéru*
a tady vidim ,,Chcete spojit svou karieru s ndmi?“, to je to, co jsem fikala, Ze tam furt zabira
misto, tak klidné to miize byt tady nékde.

Autorka: A kdyby chtéli podobny inzerat dat tfeba na Jobs.cz nebo kamkoliv na pracovni
portaly, tak by tam to chtélo alespoit maly tivod o tom, co to je za spole¢nost?

Odbornice €. 3: SpiSe bych ho tam nedédvala. Protoze jako spousta firem to takhle d€la, ze tam
maji napsané informace o sobé, ale... Jako zaleZi, kdyZ se to hezky zakomponuje do toho,
pro¢ tu pozici obsazujeme, zaroveil do toho budou prolinuté informace o firmé, tak pro¢ ne,
ale urcité bych nevénovala, odstavec tomu, co jsme za firmu.

Autorka: Jo, dobre.

Odbornice €. 3: To je takovy hodné zbyte¢ny udaj. Ten inzerat toho ¢lovéka musi zaujmout,
protoze jako jeho nezaujme tak ta spolecnost (jak kde, nékde je to brand, n¢kdy je to pfimo ta
pozice), ale zrovna tieba na vypisu v tom Jobsu, tak ten ¢loveék vétSinou ma udélané filtry
podle oboru, ktery ho zajima, a jeho zajima, jako co zajimavého pro né€j na té pozici pro n¢j
bude jako dulezity. Ty informace o firmé najde né€kde jinde.

Autorka: Jo, dobte. Tim padem to by podle mé takhle stadilo.

Odbornice €. 3: Jo, at’ je to prosté lakavy, psany jako reklamni text, a ne jenom takovy prosté
vytahy, které... Musime prost¢ vzdycky mluvit, pfedstavit si tu personu, toho clovéka
a mluvit k nému, to znamena: co on potiebuje, co citi, co vnim4, jak se mu Zije, co v Zivote
pottebuje, a tady tim zplsobem jakoby vytvofime tu personu a tady tim zptisobem k nému

v tom inzeratu mluvit at’ to neni jenom takovy prosté papir o popisu.



Dotazovani odbornice ¢.4

Zhodnot’te pfedstaveni spolecnosti v inzeratu.

Odpovéd: bez predstaveni spolecnosti — jak dlouho je na trhu, ¢im se zabyva, co je
charakterizuje, na co jsou hrdi, aby mél uchazec predstavu, do jaké firmy se hlasi. Firma musi
v dnesni dob¢ zaujmout kandidata stejné jako klienta.

Zhodnot’te popis néplné pracovni pozice.

Odpoved: zkombinované s pozadavky na uchazece. Napln prace bych si piedstavovala jako
pribliZzeni pracovniho dne, moc obecné a moc nefikajici a zmatecné.

Zhodnot’te popis pozadavki na kandidata/kandidatku.

Odpovéd’: nesmyslna slovni spojeni, nic netikajici obraty, které kandidatovi nepfiblizi, jaky
pfesné ma byt. Vede to k tom, Ze se budou hlasit i nerelevantni uchazeci. Zde by mélo byt
konkrétni informace, jako pozadavky na cizi jazyk, napt. 3 roky piedchozi praxe, vzdélani,
u IT zaméfeni C+, Python, apod.

Zhodnot’te nabizené benefity pro zaméstnance.

Odpovéd: kandidata toto nemiize zaujmout. Nicnetikajici a vlastné Zadné uchopitelné
benefity, jaké jsou ty dalsi benefity? M¢élo by byt uvedené takové nejvice wow, zejména
v dnesni dobé.

Zhodnot’te popis detaill vybérového fizeni (termin, do kdy je mozné reagovat na inzerat,
misto vykonu prace, kontaktni udaje spolecnosti apod.).

Odpovéd’: nic, chybi. To samé i nasledujici otazka.

Zhodnotte CTA (call to action) prvky v inzeratu.(Call to action prvky jsou casti webové
stranky, které primo povzbuzuji navsteévnika k provedeni urcité akce.)

Odpovéd: chybi CTA, chybi komfortni reakce s mozZnosti pfilozeni CV ¢i
privodniho/motiva¢niho textu, chybi kontakt na odpovédnou osobu.

Ohodnot’te piehlednost inzerdtu (zdiraznéni dilezitych informaci, strukturovanost textu
apod.). Zakrouzkujte Vasi volbu. 1 — inzerdt neni zcela prehledny; 5 — inzerdt je zcela
prehledny

Odpovéd: 1.

Co byste ptidal/a nebo odebral/a z daného inzeratu?

Odpovéd’: restrukturalizovat inzerat, mnoho zadkladnich informaci pro kandidaty chybi, ale
jsou uvedené obecné, nic netikajici informace.

Prostor pro dodate¢ny komentar:

Odpovéd’: doporucila bych nastudovat inzeraty od konkurence. Pfedstavit fadné spolecnost,

popis pracovni pozice (jaka bude napln prace), konkrétni, jasné specifikované pozadavky na



kandidata, urcité benefity (v dnesni dobé¢, kdy je cca 3-5 pracovnich pozic na jednoho
kandidata) se firma musi snazit uchazece zaujmout, doporucila bych jesté napt. pfedstaveni

kolegy na stejné pozici a co by o pozici fekl.



Priloha E Celkové vysledky dotazovani studentii Fakulty elektrotechniky a informatiky

Univerzity Pardubice

Je/byla praxe v oboru povinnou souc¢asti Vaseho studia?

= Ano = Ne

Béhem Vaseho studia jste absolvoval/a nebo planujete absolvovat
praxi/brigadu v oboru?

= Ano, aktualné absolvuji
praxi/brigadu v oboru

® Ano, jiz jsem absolvoval/a )
praxi/brigadu v oboru a aktualné 36,8%
hledam jinou

= Ano, jiz jsem absolvoval/a
praxi/brigadu v oboru a aktualné
nehledam jinou

= Ne, neabsolvoval/a jsem a
neplanuji absolvovat praxi/brigadu
v oboru

= Ne, neabsolvoval/a jsem, ale
planuji absolvovat praxi/brigadu v

oboru




Vite o n¢jakych spolecnostech, se kterymi spolupracuje Vase fakulta?

= Ano = Ne

Slysel/a jste nékdy o spole¢nosti RADOM, s.r.0.?

5,3%

= Ano = Ne



Vyberte prosim 3 pro Vas prioritni pozadavky na potencidlni staz/brigddu v
oboru:

Casova flexibilita; || T ;5
Lokalita spole¢nosti; _ 55,3%
Moznost kariérniho riistu; _ 53,9%
Vysoké penézni ohodnoceni; ||| T 3.7
MozZnost home-officu; _ 42,1%

Moznost vzdélavani (jazykové kurzy, o
: + skolen I 27.6%
ruznoroda Skoleni apod.)
Moznost mentoringu ve spolecnosti; ||| Gz 19.7%
Firemni sportovni aktivity . 3,9%

Jina odpoved [ 2,6%

Pet-friendly prostiedi | 1,3%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%



Kde nejcasteji hledate praxi/brigady? (Ize vybrat vice odpovedi)

Webové stranky konkrétnich spole¢nosti 51,3%

Socialni sit¢ (LinkedIn, Facebook, Instagram
apod.)

39,5%

Portaly pro hledani praxe (Jobs.cz, Prace.cz,
Fajn-brigady.cz apod.)

76,3%

Pracovni nabidky od riznych spole¢nosti v
ramci jejich spoluprace s FEI

18,4%

Kariérni veletrhy, dny otevienych dveti ve
spole¢nostech

10,5%

Doporuceni pratel/znamych/rodiny 48,7%

Jina odpoved’ I 1,3%

0,0%  20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nejradsi byste hledal/a praxi/brigadu v Pardubicich nebo v jiném
meste?

m Nezalezi na lokalit¢ =V jiném mést¢ = V Pardubicich



V jakém ro¢niku studujete?

2,6%

@

= 3. ro¢nik Ing. studia
= 2. ro¢nik Ing. studia
= |. ro¢nik Ing. studia
= 4. ro¢nik Be. studia
= 3. ro¢nik Be. studia
= 2. ro¢nik Be. studia

= |. ro¢nik Be. studia

Jste:

5,3%

® Muz = Zena

Zdroj: Google Forms (2022), upraveno autorkou



Piiloha F Pocet pracovnich nabidek na portalu Jobs.cz

Zdroj: Autorka

Pocet pracovnich nabidek na portalu Jobs.cz
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Piiloha G Vzorovy text pracovniho inzeratu na ¢astecny uvazek

Cast inzeratu

Navrhovany text

Pifedmét

Jsme RADOM - zijeme komunikacéni technikou a hleddme part'aka

do tymu vyvojari

Predstaveni spole¢nosti

Jsme pardubickd spole¢nost, ktera vyviji rddia a komunikacni

systémy pro dopravu a nejen to. Podivej se zde, na Cem pracujeme.

Pravé hledame dalsiho ¢lena tymu, mozna to je misto pfesn¢ pro

tebe.

Popis pracovnich

benefita

Pro¢ by se ti v Radomu libilo?

Casova flexibilita nad vie — vime, Ze studia mas dost, takze
jestli chces pracovat rano pied prednéskou, odpoledne po
cviceni, nebo ve€er na Home-officu, je to jen na tob&. Misto
v kancelafi v Pardubicich pro tebe mame samoziejmé
ptipravené také.

Moznost kariérniho ristu — z brigadnika na polovi¢ni
uvazek se muzes rychle dostat na full-time pozici

Finan¢ni ohodnoceni té také nezklame

Se vzdélanim a seberozvojem té€ vzdycky podpoiime —

kurzy a Skoleni dle tvé volby

Popis naplné pracovni

pozice

Popis pozadavkl na

kandidata/kandidatku

Jaka je prace v Radomu a co k tomu potiebujes?

Budes pracovat ptedevsim s elektrotechnickymi zatizenimi,
takze stfedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani s timto
zaméefenim je zékladem. Praxe ve vyvoji hardwaru ¢i
programovani v jazyku C/C++ je vyhodou, ale 1 bez ni té
radi uvidime v nasem tymu.

Pracujeme na mezinarodnich projektech, takze bez
komunikac¢ni angli¢tiny se neobejdes, ale technickou
anglic¢tinu budes chytat za pochodu.

Ale hlavné jsme tym (ve vyvoji je nas 12), takze hledame
pfedevs§im tymového hrace, ktery se chee podilet na tvorbé

inovacénich feSeni

Kontaktni informace

Zaujala t€ tato nabidka? Nedavej nam napsat!




Posli Zivotopis na e-mail kariera@radom.eu

Popis detaili Sejdeme se na kaficko a povidani, a dal uvidime, jak to pijde!
vybérového fizeni a

pfidani CTA prvka

Zdroj: Autorka



mailto:kariera@radom.eu

Piiloha H Vzorovy text pracovniho inzeratu na plny uvazek

Cést inzeratu Navrhovany text

Predm¢ét Jsme RADOM - zijeme komunikac¢ni technikou a pravé pro tebe

mame volné misto vyvojaie

Predstaveni spolecnosti | Jsme pardubickd spolec¢nost, kterd vyviji radia a komunikaéni
systémy pro dopravu a nejen to. Podivej se zde, na Cem pracujeme.

Pravé hledame dalsiho ¢lena tymu, mozna to je misto pfesné pro

tebe.
Popis pracovnich Pro¢ by se ti v Radomu libilo?
benefiti e Casova flexibilita dle tvych predstav — diileZité jsou pro nas

vysledky, ne to jestli byly dosaZené z kancelare nebo
z pohodli doméciho gauce. Na poméru dni v kancelafi a
doma se bez problémi domluvis$ se svym vedoucim

e Moznost kariérniho ristu — ambice mame velké a s tim i
rozs$ifeni a rozvoj nasich zaméstnanci, takze kariérni pokrok
té urcité ceka

¢ Finan¢ni ohodnoceni t¢ také nezklame

e Se vzdélanim a seberozvojem t¢ vzdycky podpoiime —

kurzy a Skolenti ti zajistime dle tvé volby

Popis naplné pracovni | Jaka je prace v Radomu a co k tomu potiebujes?

pozice e Budes pracovat predevsim s elektrotechnickymi zatizenimi,
Popis pozadavkil na takze stfedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani s timto
kandidéta/kandidatku zaméefenim je zdkladem. Praxe ve vyvoji hardwaru ¢i

programovani v jazyku C/C++ je vyhodou, ale pozice je
otevfend i Cerstvym absolventim

e Pracujeme na mezinarodnich projektech, takze bez
komunikac¢ni angli¢tiny se neobejdes, ale technickou
angli¢tinu muzes chytat za pochodu

e Ale hlavné jsme tym (ve vyvoji je nas 12), takze hledame
ptedevsim tymového hrace, ktery chce se podilet na tvorbé
inovacnich feseni

e Bude se ti hodit i fidi¢ky pritkaz sk. B — obcas zajedes za




zakaznikem Ci partnerem

Kontaktni informace
Popis detailil
vybérového fizeni a

pfidani CTA prvki

Zaujala té tato nabidka? Nevahej nam napsat!

Do 31. kvétna nam posli Zivotopis na e-mail kariera@radom.eu

(socialni sité/letaky), sejdeme se na kavicku a povidani, a dal

uvidime, jak to ptjde!

Zdroj: Autorka



mailto:kariera@radom.eu

Ptiloha I Navrh vzoru webové stranky s vybranym pracovnim inzeratem

FHADO Kariéra

Jsme RADOM

Zileme komunikacni technikou a hledame partdka do tymu vyvojard

Jsme pardubickd spoleénost, kterd vyviji ridiové a komunikaéni systémy pro dopravu a nejen to.
Podive] se zde, na Cem pracujeme.

Pravé hleddme Vyvojdie na poloviéni Uvazek (brigadu)
Moind to je misto presné pro tebe

Pro€ by se ti v Radomu libilo?

« Casovd flexibilita nade vie

Vime, Ze studia mas dost, takze jestli chces pracovat réno pred pfedndikou, odpoledne po cviceni
nebo vecer na Home-officu - je fo jen na fobé.
Misto v kancelari v Pardubicich pro tebe mame samoziejmé piipravené také.

* MozZnost kariérniho ristu
Marek

I e - Katk Tvj budouct
1 brigddnika na poloviéni Ovazek se muzes rychle kolegyné& ve vyvoji a vedouc!

. P Obchedni
dostat na full-time pozici. manazerka ¢

* Skvélé finanéni ohodnoceni

Kazdych 6 mésic mds nérok na zvyenl hodinové
sazby dle tvych Uspéchl.

+ Se vzdélanim a seberozvojem
té vidycky podpofime

Kurzy a $koleni dle tvé volby.

Jakd je prace v Radomu a co k tomu potiebujes?

» Budes pracovat pfedeviim s elektronickymi
zafizenimi, takZe stfedoskolské nebo vysokoikolské
vzdélani s timto zaméfenim je zakladem.

Praxe ve vyvoji hardwaru &i programovdéni
v jazyku C/C++ je vyhodou, ale i bez ni té radi
uvitdme v nasem tymu.

* Pracujeme na mezinarodnich projektech,

takie bez komunikaéni angliétiny se neobejdes,

ale technickou angli¢tinu budes chytat za pochodu.
Ale hlavné jsme tym (ve vyvoji je nds 12),

takie hledame predeviim tymového hrace.

ktery chce se podilet na tvorbé inovacnich fedeni

Tomé&s
Bude t& zauCovat
a zaroven bude tvym kolegou v kanceldri

Zaujala té tato nabidka? Nevdhej nédm napsat!



Zavjala té tato nabidka? Nevdhej nédm napsat!

Posli Zivotopis na e-mail kariera@radom.eu

Sejdeme se na kaficko a poviddani, a ddl uvidime, jak to pujdel

Ahoj, jsem Terka
HR manaZerka
M&3 dotaz nebo si nevis s né&im rady?
Volej +420 000 00 00
Nebo
Pi3 na kariera@radom.eu

Tato nabidka neni pro tebe?
Podivej se na dalii oteviené pozice

Vice o RADOM, s.r.o.

Pfibéhy zaméstnanci

Nasi parineri

E— SPRAVA

SIEMENS o ZELEZNIC
ngerwity fortife PYRYLANDIA - > L cargo

CD-Telematika

Adresa E-mail

Vivo] hardware a software, projekce,
vyroba, dodavky, instalace, servis a RADOM, s.r.o.

technickd podpora Jifiho Potlcka 259
53009 Pardubice
Ceska republika

Copyright & 2022 RADOM, s.1.0., Véechna prava vyhrazena.

Zdroj: Autorka



Piiloha J Navrh vzoru pfispévki na socidlni siti LinkedIn

RADOM s.ro.

17 sledujicich uZivateld

nyni « @

Jsme RADOM - Zijeme komunikaéni technikou a prévé pro tebe méme volné misto
vyvojare hardwaru!

CEavo>

Jsme pardubicka spole¢nost, které vyviji radiové a komunikacni systémy pro
dopravu a dalsi odvétvi. Pravé hledéme dalsiho ¢lena tymu, mozna to je misto
piesné pro tebe!

- Pro¢ by se ti v RADOMU lfbilo?

- Jaké je préce v RADOMU & co k tomu potiebujes?

- Na ¢em zrovna pracujeme a s ¢im prijdes do styku?

Klikni na odkaz [B preéti si podrobnosti [l poéli ndam svij Zivotopis
Nase HR manazerka Terka a cely tym RADOMU se tési na setkani!

#hr #radomnabird #HWvyvojaF
https://Inkd.in/dMDkNHE9

Vyvojéf hardwaru
radom.eu « 1 min. &tenf

Do naseho vyvojového tymu prijmeme pracovnika s predpoklady pro praci pfi navrhu, vvoji, z...

(5 Libi se & Komentat

Zdroj: Autorka



Priloha K Navrh vzoru reklamy na socialni siti Instagram

Jsi student s

elektrotechnickym vzdélanim
a hledas praxi nebo brigadu?

@: Seznam se s RADOMEM! C@

Zijeme komunikaéni technikou
a pravé hledame partaka do tymu vyvojarua!

Mozna to je misto presné pro tebe.

SWIPE
I

Zdroj: Autorka



Piiloha L Navrh letdku pro distribuci béhem studentskych akci

Zdroj: Autorka



Ptiloha M Névrh nového vzhledu webové stranky ,,Kariéra*

ITA DO Kariéra

Jsme RADOM

Zileme komunikacni technikou a pravé nabizime tyto volné pozice:

Programéfor Obchodni ) Vyvojér
(brigada) zastupce Hardwaru

Servisni pracovnik Ocetni “skladnik
(brigada)

Vice o RADOM, s.I.0.

Jsme pardubickd spolecnost, kter@ vyviji radiové a komunikacni systémy pro dopravu a nejen to.
Podive] se zde, na ¢em pracujeme.

Piibéhy zaméstnancu O nés

Nevybral/a jsi z nabidky otevienych pozic?

| presto nevahej nadm napsat!




Nevybral/a jsi z nabidky otevienych pozic?

| pfesto nevdahej nédm napsat!

Paosli Zivotopis na e-mail kariera@radom.eu

Sejdeme se na kafi€ko a poviddni, a ddl uvidime, jak to pljde!

Ahoj, jsem Terka
HR manazerka
Mas dotaz nebo si nevis s né&im rady?
Volej +420 000 00 00
Nebo

Pi§ na kariera@radom.eu

Nasi partnefi

mmm— SPRAVA

SIEMENS ZELEZNIC
Ingeunaiby for ife PYRYLAND?A z m CD Edcargo '

CD-Telematika

Adresa E-mail

Vyvoj hardware a software, projekce,
vyroba, dodavky, instalace, servis a RADOM, s.r.o

techiickd podpord Jifiho Potiizka 258
530 09 Pardubice
Ceskd republika

Copyright © 2022 RADOM, s.r.0.. V8echna préva vyhrazena.

Zdroj: Autorka



