Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera

Personalni marketing programil pro absolventy SS, VOS a VS

Jakub Moravec

Bakalarska prace

2024



Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera
Akademicky rok: 2022/2023

ZADAN| BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckeho dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni: Jakub Moravec

Osobni Cislo: D23560

Studijni program: B1041A040002 Technologie a manage ment v dopravé
Specializace: Dopravni management a marketing

Téma prace: Personalni marketing programii pro absolventy 55, V05 aV$

Zadavajici katedra:  Katedra dopravniho managementu, marketingu a logistiky

Zasady pro vypracovani
Uvod
1. Charakteristika persondlniho marketingu
2. Analyza personalnibo marketingu ve wybranych podnicich

3. Nawrhy na zlepeni personélniho marketingu v Dopravnim podniku hl. m. Prahy
Laver



Rozsah pracovni zpravy: 40-50 stran
Rozsah grafickych praci: dle doporuéeni vedouci/ho
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporuéené literatury:

dle pokynd vedouci/ho prace

Vedouci bakalarské prace: Ing. Monika Skalska, Ph.D.
Katedra dopravniho managementu, marketingu
a logistiky

Datum zadani bakalarské prace: 31. rijna 2022
Termin odevzdani bakalarské prace: 11.ledna 2024

LS.

doc. Ing. Libor Svadlenka, Ph.D. Ing. Pavla Lejskova, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 3. ledna 2024



Prohlasuyji:

Praci s nazvem Personalni marketing programi pro absolventy SS, VOS a VS jsem vypracoval
samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzil, jsou uvedeny

v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem sezndmen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zédkona
¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nekterych zédkoni (autorsky zakon), ve znéni pozd¢jsich predpist, zejména se skuteCnosti, ze
Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho
dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo
bude poskytnuta licence o uZziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne
pozadovat piimeieny prispévek na uthradu nakladi, které na vytvoreni dila vynalozila, a to

podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zdkonli (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjSich predpisi,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiiovani a formalni
upravu zaveérecnych praci, ve znéni pozd¢jsich dodatka, bude prace zvetejnéna prostiednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 11. 1. 2024

Jakub Moravec v. r.



Chtél bych vyjadfit svoji upfimnou vdécnost Ing. Monice Skalské, Ph.D. za jeji
vynikajici vedeni, podporu a odborné rady béhem mé bakalarské prace. Zaroven bych chtél
moc podékovat vstficnym zaméstnancim spole¢nosti Dopravniho podniku hl. m. Praha za

poskytnuté dokumenty, diky kterym mohla vzniknout tato bakaldiské prace.



ANOTACE

Dopravni podnik hl. mésta Prahy, akciova spolecnost, se dlouhodobé¢ snazi obsazovat vybrané
technicky zaméfené provozni pozice mj. také studenty a absolventy SS, VOS a VS. Smyslem
bakalarské prace bude porovnani absolventskych a motivacnich programi, které spolecnost
vyuzivd pro ziskdni motivovanych pracovnikii do svého tymu, s podobnymi programy
v podnicich, jejichZ pfedmét podnikani je spojen s oblasti dopravy. Na zéklad¢ zjisténych tdaja
budou navrzena opatieni na zlepSeni soucasného stavu v Dopravnim podniku hlavniho mésta

Prahy. Navrh na zlepseni bude zhodnocen s ohledem na jeho dil¢i aspekty.

KLICOVA SLOVA

Absolvent, student, absolventské a motivacni programy, dopravni podnik, nejlepsi postup

TITLE

Personal marketing of programs for graduates of secondary schools, colleges and universities

ANNOTATION

Prague Public Transit Company, joint-stock company has been trying to fill selected technically
oriented operational positions for a long time with students and graduates of secondary schools,
vocational schools, and universities. The purpose of the bachelor’s thesis will be to compare
the graduation and motivation programs that the company uses to recruit motivated employees
to its team with similar programs in companies whose business is related to the field of
transport. Based on the obtained data, measures will be proposed to improve the current
situation in Prague Public Transit Company. The proposal for improvement will be evaluated

with regard to it is sub-aspects.

KEYWORDS
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UvVOD

Vzhledem k tomu, Ze poptavka po vysoce kvalifikované pracovni sile neustéle roste,
veénuji podniky stale vice prostoru persondlnim aktivitam. Absolventi jsou zdrojem neotielych
napadu a inovaci pro kazdou spole¢nost, proto by spole¢nosti mély vyvinout dostate¢né usili,
aby tyto mladé lidi poznaly, ptildkaly je a profitovaly z jejich dovednosti a touhy ucit se.

Pomoci riiznych programi studenti a absolventi poznaji podnikové procesy, kulturu
a hodnoty. Na druhou stranu je podnik schopna rozpoznat silné a slabé stranky svych budoucich
zaméstnancl a propojit tak jejich teoreticky souhrn znalosti s praktickymi zkuSenostmi. Tento
oboustranné vyhodny projekt pfinaSi do spolecnosti nejen talentované, ale i dlouhodobé
potencialni zaméstnance.

Tato bakalarskd prace se bude zabyvat persondlnim marketingem programl pro
absolventy SS, VOS a VS.

Prvni cast bakalafské prace se zaméii na teoretické poznatky z oblasti personalniho
marketingu. V kratkosti bude definovan personalni marketing jako celek. Dale se prace bude
zabyvat personalnim marketingovym mixem a budou popsany jeho jednotlivé Casti.

Druha cast této prace bude vénovana konkrétni spole¢nosti, Dopravnimu podniku hl. m.
Prahy, a.s. Nejprve bude spolecnost predstavena a budou poskytnuty zakladni informace
o jejim podnikani. Zaroven budou v této kapitole piedstaveny absolventské a motivacni
programy pouzivané v tomto podniku, které maji za cil zvySit zdjem studentl k plnéni
studijnich povinnosti a rozvijet jejich pracovni navyky a zkuSenosti pro budouci uplatnéni.
Nasledné zde budou pro porovnani analyzovany programy dalSich vybranych spolecnosti, které
muzou poskytnout odlisny pohled na ziskavani absolventl, coz umozni dostatecné téma
specifikovat. V dalSi casti se bude prace podrobné zaobirat celkovou analyzou zajmu
absolventi o spolupraci se spoleCnostmi s diirazem na vyuziti Trainee programu. Tato analyza
bude vyuzivat metodu dotaznikového Setfeni a v zavéru bude uvedeno kritické zhodnoceni.

V zévérecné kapitole této bakalaiské prace budou uvedeny navrhy na zlepseni. Tato
doporuceni se zaméti pfevazné na zplsob, jak miiZze spolecnost studenty zaujmout a piipravit
je po dokoncenti jejich studia na nastup do zaméstnani a ziskat tak kvalifikované a motivované
posily do pracovnich tymti.

Cilem této prace je na zaklad¢ porovnani analyzovanych podnikii a reakci studentd

navrhnout a zhodnotit doporuceni pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, a.s.



1 CHARAKTERISTIKA PERSONALNIHO MARKETINGU

Tato kapitola je vénovana definovani pojmu souvisejicich s personalnim marketingem.
Zde jsou uvedeny terminy a vysvétleni termini personalniho marketingu a marketingového
mixu v (HR) Human Resources. V neposledni fadé je zde popsan nabor a vybér pracovniki

a zpusoby ziskavani.

1.1 Vymezeni pojmu personalni marketing

Podle Téesitelové a MenSika (2012) se termin Personalmarketing poprvé objevil
v Némecku v 60. letech minulého stoleti. Zplsob néboru pracovnikii tak zac¢ind nabyvat
charakteristik, protoze néktera odvétvi maji nedostatek zaméstnancii. V anglosaském kontextu
se tento termin pouziva od konce 70. let. Zde je mozné se setkat s pojmem HR marketing.
Me¢énici se podminky na trhu prace donutily zaméstnance na firemnich personalnich oddélenich
piehodnotit stavajici postupy a postoje. Jsou nuceni pifijimat pracovni nabidky podobné tém,
které jsou na trhu prace.

Koubek (2015) uvadi, Ze personalni marketing ukazuje vyuziti marketingového piistupu
v oblasti persondlni, zejména ve snaze vytvofit a udrzet pracovni silu potfebnou pro organizaci,
ktera se opird o dobrou povést zaméstnavatele organizace a prizkum trhu préace. Jde tedy o to
upozornit na kvalitu zaméstnavatele.

Podle Myslivcové et al. (2017) neni personalni marketing v Ceské literatufe presné
definovanym oborem. S tim souvisi zejména problém defini¢ni nejednoznacnosti pouzivanych
pojmil a varianty v nazvoslovi oboru. Internal marketing, personnel-oriented internal
marketing, HR marketing nebo Personalmarketing jsou jen né€které z mnoha termint
pouzivanych v domaci i zahranicni literatute.

Definice pojmu HR marketing se v literatuie mirné lii, ale jddrem vSech definic je
vyrok, ze HR marketing uplatiiuje marketingovy pfistup k fizeni lidskych zdroja a pfistupuje
k zaméstnanciim (soucasnym i potencionalnim) jako k zékaznikiim, jak uvadi Myslivcova et al.
(2017).

Meértlova (2014) definuje personalni marketing jako aplikace marketingovych
prostfedkidi v personalni oblasti. Zna¢né Usili je vénovano budovani a udrzovani potiebné
pracovni sily, kterd zavisi na vytvareni dobré povésti zaméstnavatele spoleCnosti. Jde
o upoutani pozornosti vetejnosti na zamé&stnavatelské kvality organizace a vytvafeni dobré
povésti zameéstnavatele v regionu, ve kterém spolecnost pisobi a ve kterém ziskava nové

pracovniky.
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1.2 Clenéni personalniho marketingu

Pojem personalni marketing zahrnuje Sirokou Skalu ¢innosti a pro efektivni osloveni
zameéstnancl a kandidati musi organizace zvolit vhodnou cestu tak, aby pfinesla co nejvetsi
uzitek. V HR to znamena kvalifikovany, spokojeny a pozitivni zaméstnanec. VétSina autort se

proto shoduje, Ze HR marketing ma dvé dimenze, vnéjsi a vnitini.

1.2.1 Interni personalni marketing

Podle Sikyfe (2012) je hlavnim tkolem interniho marketingu udrzet si dobré
zamgéstnance ve spolecnosti. Motivovat je k lepSim vykoniim v praci a integrovat je do
budoucnosti spole¢nosti. Jde predevsim o snizeni fluktuace zaméstnancii a posileni stability
zameéstnanct, sniZzit jejich touhu zménit zaméstnani a budovat dobré vztahy mezi zaméstnanci
1 manaZery organizace. Spokojeni zaméstnanci budou Sifit dobrou povést zaméstnavatele, ale

plati to 1 naopak, nespokojeni zaméstnanci mohou pokazit povést spolenosti.

1.2.2 Externi personalni marketing
Siky# (2014) definuje externi personalni marketing jako ¢innost organizace, které
smétuji ven. Cile externiho personalniho marketingu jsou proto nasledujici osloveni, ziskani
a vybér prijatelnych kandidati pro spolecnost. Nabor je prvnim postupem pii obsazovani
volného pracovniho mista. Jde o osloveni spravnych kandidati, ktefi vyhovuji poZzadavkim
v souladu s organizacnimi i1 zdkonnymi pozadavky. Volna pracovni mista lze obsazovat jak
z internich, tak z externich zdrojt.
V pfipad¢ interniho néboru existuje fada zptsobu, jak toho dosdhnout, v¢etné téchto
postupti (Sikyt, 2014):
e zvefejnéni inzeratl na intranetu, mistnich nasténkach nebo vyvéskach,
e zasilani inzeratd e-mailem na adresu,
e doporuceni od stavajicich zaméstnanc,
e osloveni vhodnych zaméstnancii pfimo v organizaci.
Pokud se nabiraji zaméstnanci z externiho zdrojl, pouZiva se k tomu napf.:
e internet, inzeraty v novinach, rozhlase a televizi,
e spolupraci s personalnimi agenturami a agenturami pro zprostiedkovani zaméstnani,
skoly,

e oslovovani vhodnych kandidatt pfimo z vnéjSku organizace.
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A dale zde MenSik (2017) tadi:
e pracovni portaly,

e socialni média.

1.3 Personalni marketingovy mix

Myslivcova (2019) popisuje marketingovy mix jako praktické prvky marketingu, které
uzce souviseji se segmentaci acilovymi trhy, apfedevSim jako podstatu marketingové
strategie. Aplikace HR marketingu je marketingovym pfistupem k fizeni lidskych zdroji.
Marketing v fizeni lidskych zdroji se projevuje v povaze Cinnosti, které¢ organizace provadi,
aby posilila poptavku po svych vystupech, ¢imz je myslena jeji nabidka prace. Tyto provadéné
aktivity uzce souviseji s marketingovym mixem, coz je soubor taktickych nastroji, které
umoziuji podniku pfizpiisobit svou nabidku ptanim koncovych uchazecii. Marketingovy mix
je obecné formulovan jako soubor marketingovych nastroju, které podnik pouziva k dosazeni
svych marketingovych cili na kone¢ném trhu prace.

Podle Mysliveové (2019) pii sestavovani marketingového mixu v oblasti lidskych
zdrojii je mozné vychazet ze znalosti produktového mixu a ze skute¢nosti, ze zaméstnanci se
o produktovém mixu rozhoduji podobné jako zékaznici a vychazeji ze stejnych determinanti,
které maji vliv na rozhodovaci proces. Proto je pii tvorbé marketingového mixu dilezité vzit
v uvahu zakladni prostedi, v némz podnik plsobi, v€etné trhu prace.

Myslivcova (2019) uvadi, ze marketingovy mix se vyuziva predevSim v marketingu
lidskych zdrojh k ziskavani, vytvofeni a udrZzeni zamé&stnanci, kteti mohou vykonavat praci
diky svym odbornym a osobnim kvalitam.

Autorka vystizné uvadi, Ze prostfednictvim marketingového mixu poskytuji
personalist¢é urCit¢tho marketingového mixu v souladu scili personalniho utvaru
a k efektivnimu osloveni cilovych skupin je nezbytné pochopeni mysleni zékaznika
(potencionalniho a stavajiciho zaméstnance).

S vyse popsanymi charakteristikami marketingového mixu v persondlnim marketingu
pln€¢ koresponduje koncepce marketingového mixu v persondlnim marketingu, kterou
vypracovali Wickham a O’Donohue (2009). Jejich definice rovnéz zohlednuje dvé skupiny
zéakaznikl: potencionalni zaméstnance a stavajici zaméstnance. Autofi ve svém ¢lanku uvadéji,
ze marketingovy mix v HR marketingu pfedstavuje atributy zaméstnanci, které ptitahuji
potenciondlni zaméstnance do podniku a ldkaji uchazece, a zaroven pomaha zajistit stabilitu
stdvajicich zaméstnancl. Autofi dochdzeji k zaveéru, Ze persondlni politika je efektivné

vytvafena a realizovdna prostfednictvim marketingového mixu. Pii snaze ptildkat vhodné
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zameéstnance nebo udrzet stdvajici zaméstnance neni kladen diiraz pouze na nabidku
atraktivnich platl a dalSich materidlnich vyhod. I kdyz jsou tyto prvky dilezité, poznamenava,
ze finan¢ni odmény jsou z hlediska uspokojovani potieb zaméstnancli povazovany pouze za
podmnozinu ostatnich nastroji marketingového mixu. Neomezuje se pfitom pouze na
standardni marketingovy mix 4P — Pracovni misto (Product), Motivace a odména za praci
(Price), Misto vykonu prace (Place) a Prezentace pracovni nabidky a podniku (Promotion), ale
rozsifuje tento seznam o nastroj Osobnost (Personality). Poukazuje také na to, Ze v personalnim
marketingu by mél marketingovy mix zohledniovat nejen pohled organizace, ale také pohled
pracovnika jako zakaznika.

Na obrazku 1 autorka uvadi schematické znazornéni marketingového mixu v oblasti
lidskych zdroji na zaklad¢ vyse uvedené definice. Ze schématu je patrné, ze tvorbé dobrého
marketingového mixu predchdzi analyza mikroprostiedi (mikroprosttedi zahrnuje vetejnost,
konkurenci, dodavatele, zprosttedkovatele, zdkazniky a samotny podnik) a makroprostiedi
(makroprostfedi zahrnuje socialni, politické, kulturni, demografické, technologické,
ekonomické, ekologické a ptirodni faktory).

Diagram rovnéz ilustruje skute¢nost, ze marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych néstroji, které vedou ke spokojenosti zdkazniki/pracovniki a v konec¢ném

vysledku k dosaZeni cili organizace, jak uvadi Myslivcova (2019).

Marketingovy mix Zakaznik a jeho
Produkt pﬂt?‘E'b“f

Cena Potencialni zaméstnanec

Analyza prostredi

Mikraprostiedi
Makroprostiedi

Misto Stavajicl raméstnanec
Komunikaoe
Osohnost

Obrazek 1 Marketingovy mix v personalnim marketingu (Myslivcova, 2019)

1.4 Pracovni misto
Podle Bélohlavka (2016) je pti personalnim vybéru dulezité, aby byl pracovnik pro

danou organizaci pfinosem. Mezi cile personalniho vybéru je mozno zatadit:
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e sebeuplatnéni a podnét pracovnika k rozvoji,

e zafazeni Clovéka do chodu organizace,

e pfizplsobeni ostatnim spolupracovniklim a vedenti,
e vyfazeni nevykonnych a nepfizptisobivych lidi,

e spravny vykon pracovnika v organizaci.

Z téchto cilti vychazeji predstavy o dokonalém pracovnikovi, kterého spolecnosti budou
chtit ziskat. Prvnim momentem pravdy bude identifikace pozadavkl na préci. Je to nesmirné
dalezita soucast celého vybérového projektu, jeji ignorovani povede k neuspéchu celého
projektu jak Bélohlavek (2016).

Podle Bélohlavka (2016) je jednim z hlavnich predpokladd uspéchu je proto promyslena
identifikace pozadovanych kompetenci. Ty by mély odraZet firemni hodnoty a organizaéni
kulturu, pozadavky na vykondvané cinnosti a v neposledni fadé specifika konkrétniho
pracovisté. Analyza pozadavki a uréeni schopnosti je rozebrana dale.

Dalsim krokem je podle autora nabor lidi na oteviené nebo nove vytvorené
pozice v organizace. Na napjatém trhu prace pro dané povolani zamé&stnavatelé ocenuji kazdého
nove nalezeného jedince, ktery splituje minimalni pozadavky na kvalifikace a kompetence.
Pokud je vSak v oblasti vysoka nezaméstnanost a dostatek vhodnych kandidata, vybérové tizeni
se vyplati.

Mezi rizné zdroje k ziskdni pracovnikli autor uvadi naptiiklad soucasné
pracovniky, pfimé vyhledavani zaméstnancii, odborné spolecnosti, Casopisy a socidlni sité,
ostatni média spoluprace se skolami nebo pfimy néabor.

Soucasni pracovnici — je tieba zhodnotit, zda se vice vyplati shanét lidi mimo organizaci
nebo pieskolovat vlastni zaméstnance z jinych ¢innosti. Novy pracovnici jsou jiz vyskoleni
a zbéhli v ur¢itém oboru a mohou pfinést nové pristupy zaloZzené na zkuSenostech jinde.
U vlastnich zaméstnancii je naopak vyhodou, Ze spole¢nost vi, co od nich o¢ekavat, a jsou
schopni pfijmout kulturni normy organizace. Navic, kdyz se nékdo posune na lepsi pozici ve
spolecnosti, je to pozitivni motivace pro ostatni. V dokonalém piipadé to mize byt pfirozeny
krok v planovani kariéry nebo pldnovani persondlnich odmén. Neocekava se, ze vzdy budou
vybrani stavajici zaméstnanci, ale bylo by uzite¢né nékoho do vybérového fizeni zapojit, aby
mohl piilezitost vyuzit i stadvajici zaméestnanec podniku, jak tvrdi autor.

Ptimé vyhledavani pracovnikti — podle Bélohlavka (2016) headhunterské spole¢nosti
nabizeji Sirokou Skalu profesionali, a jelikoz maji uceleny obraz o velkém mnozstvi moznych

kandidatd, jsou jejich sluzby hojné vyuzivany, ikdyz jsou drahé. Kromé osobnich udaji
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zuCastnénych stran ¢asto poskytuji ur€itou formu diagndzy, tyto diagnézy vSak maji rliznou
kvalitu. Spole¢nosti by m¢ly spolupracovat se smluvnimi zastupci na sponzorovani nevhodnych
kandidati opoustéjici organizaci (z divodu nespokojenosti nebo neschopnosti zvladat
zévazky). Misto toho by méli zaméstnavatelé udé€lit headhunterim dostatek piilezitosti, aby
porozuméli skute¢nym potiebdm a ofekavanim agentury, jako je naptiklad jasné vyjadieni
jejich pozadavki nebo jejich tcast na dalSich vybérovych pohovorech agentury.

Odborné¢ spolecnosti, odborné asopisy, socidlni sit¢ — pti hledani odbornosti miize byt
spolehlivou zarukou spoluprace s profesnimi organizacemi tvrdi autor. Inzerce v odbornych
Casopisech umoziuje sledovat idedlni okruh ¢tenaiti, kteti by méli Casopis sledovat vzhledem
ke svému profesnimu rozvoji. Dnes je nejefektivnéjsi zplisob vybéru prostfednictvim
elektronické sité (Linkedln), ktera se zaméfuje vyhradné na riznd odbornd témata ve svém
okruhu.

Ostatni média jsou podle autora uziteCnymi zdroji informaci pro kariéry, ve kterych se
neocekava soustavné profesni sebevzdelavani. I zde je dllezité zvazit vybér spravného zdroje.
Facebook spiSe oslovi mladsi, pocitacoveé zdatnou generaci. Ti z pomahajiciho primyslu ¢tou
nejvice bulvarni tisk. Asistent mize sledovat MF Dnes, Pravo nebo Lidové noviny.

Spoluprace se skolami je velmi oboustrann¢ vyhodna véc tvrdi Bélohlavek (2016).
Skoly ziskavaji praktické p¥ileZitosti od partnerskych organizaci, prezentace odbornikii z praxe
pied studenty, ucast na odbornych projektech, odbornych stazich a spolec¢nostech a na druhé
strané mohou tézit z hlubsich teoretickych znalosti ze strany ucitelti. Disledkem téchto aktivit
je ptiprava studentli na budouci praxi u externich firem. Ve Spojeném kralovstvi to jiz fadu let
organizuji tzv. kariérni centra na v§ech univerzitach, kde mohou studenti hledat vhodné budouci
zaméstnavatele, zatimco pracovnici centra zprostfedkovavaji dalsi kroky. Podobna centra jiz
funguji na mnoha naSich Skolach, ale nejde o systematicky narodni ptistup.

Piimy nabor — oslovit zaméstnance vasi organizace, abyste zjistili, zda jsou v jejich
blizkosti vhodni kandidati, povede k dobrym vysledkiim. Dobry zaméstnanec si do podniku

vétSinou nepfivede lidi, aby se za néj pak musel stydét se domniva autor.

1.4.1 Ziskavani a vybér zaméstnanci

Utelem tohoto pododdilu je vysvétlit a popsat personalni proces naboru a vybéru
pracovnikt. Ziskavani je podle Paliskové (2021) personalni ¢innost, jejimz ukolem je ptilakat,
samotnym procesem naboru zaméstnancl. Cilem spolecnosti je mit spravné lidi na spravném

misté ve spravny cas. Persondlni planovani vychdzi ze strategickych potieb organizace
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s ohledem na budoucnost. Lidské zdroje by mély byt planovany zplisobem, ktery odpovida
dlouhodobym potfebam spoleCnosti. Na zéklad¢ identifikace potfeb obsadit definovana
pracovni mista je zvolena vhodna strategie ziskavani a vybéru zaméstnanc.

Autorka uvadi, Ze proces naboru zaméstnancl se fidi strategickym pldnovanim
spolecnosti pro persondlni potieby. Kvalifikovand pracovni sila pfedstavuje vysokou
konkuren¢ni hodnotu spole¢nosti. Tato hodnota roste s obtiznosti daného povolani a se
zkuSenostmi a znalostmi zaméstnance.

Cely proces akvizice 1ze rozdélit do n€kolika kroka (Paliskova, 2021):

e stanoveni potfeby poctu a struktury zaméstnanci,

e tvorba popisu obsazovanych pracovnich pozic a o¢ekavanych nakladu,

e pozadavky na kandidaty,

e volba zdroji a metod vyhledavani zaméstnancti véetné kalkulaci naklada,

e postup vybérového procesu s pravomocemi a odpovédnosti.

1.4.2 Vybér zaméstnanci

Proces naboru podle PaliSkové (2021) nasleduje po procesu vybéru. V nékterych
ptipadech mize byt proces naboru pracovnikt doplnén o tzv. predbézné provétovani, které 1ze
provést telefonicky nebo pouze na zékladé predlozenych dokumentd.

Déle tvrdi, ze cilem vybéru zaméstnanct je vybrat ze vSech uchazeclti nejvhodnéjsi
osobu na volnou pozici, ktera nejlépe odpovida specifikaci pozice (tedy pozadavkiim pozice na
znalosti, dovednosti nebo charakterové vlastnosti).

Podobné jako nabor je vybér pracovnikll proces, ktery lze rozdélit do nékolika kroki.
S vybranymi kandidaty jsou pak stanoveny pracovni smlouvy a terminy nastupu. Mezi zakladni
faze vybéru zaméstnanct patii (PaliSkova, 2021):

e analyza zaslanych dokument,

e ruzné formy vybérového fizeni,

e testovani uchazecu,

e rozhodovani o konecném vybéru kandidati,

e informovani kandidata o vysledku vybérového fizeni.

Autorka se domniva, Ze nejcasteji predkladanymi dokumenty pti vybérovém fizeni jsou
zadosti 0 zaméstnani, motivacni dopisy a zivotopisy. Budouci zaméstnavatelé si v§ak mohou
vyzéadat dalsi dokumentaci, vzdy v zavislosti na obsazované pozici. Mohou to byt kopie

ziskaného vzdelani, kopie certifikati o absolvovanych certifikacnich nebo jazykovych kurzech,
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prehledy patentli, publika¢ni ¢innost nebo ucast v projektech, také potvrzeni o trestné

bezuhonnosti.

1.4.3 Trainee programy

Suchéd (2022) uvadi, ze trainee programy lze piekladat do angliCtiny jako Skolici
programy. Stazové programy pro studenty a stdZze pro absolventy stiednich a vysokych $kol
nabizi vétSina nadndrodnich spolecnosti. Vyrobni spolecnosti i finan¢ni instituce nabizeji
rozsahlé stazové programy.

Autorka oznacuje, Ze stazové programy jsou vétSinou urceny studentiim a absolventiim
bez pracovnich zkuSenosti. Jednd se o program, v jehoz ramci stdzisté ziskavaji pracovni
zkusenosti v riznych oddé€lenich spole¢nosti. V jednotlivych oddélenich si studenti prohlubuji
své znalosti a ziskdvaji nové dovednosti pod vedenim zkuSenych pracovnikii spole¢nosti.
Cenné zkuSenosti se daji ziskat na rGznych pozicich ve spolecnosti, napiiklad ve finan¢nim,
marketingovém a obchodnim oddé¢leni. Trainee program zahrnuje fadu riznych Skoleni
zaméfenych na mekké a tvrdé schopnosti. Zdarma se da také ziskat technicka kvalifikace
spole¢nosti.

Podle Suché (2022) jsou Trainee programy placend prace na plny Gvazek.

1.5 Odménovani zaméstnancui

Podle Paliskové (2021) 1ze na oblast odménovani pracovnikii aplikovat riizné pohledy,
znichz kazdy vychazi z ur¢itého teoretického zékladu a zabyva se specifickym aspektem
transakce mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem, jejichz pfedmétem je prace. Z pohledu
ekonomické teorie je prace jednim z vyrobnich faktord, podniky jsou stranou poptavky
a domdacnosti stranou nabidky, zatimco mzdy (sodkazem na celkovou vykonnost
zaméstnavatelli v penézni i nepenézni forme odmeén) predstavuji cenu prace. Ve vétsSing pripad
jde o hlavni zdroj pfijmu domacnosti. I v tomto piipadé plati zakladni princip, ato, Ze se
podniky snazi maximalizovat zisk a domadacnosti maximalizovat uzitek. Z pohledu
managementu je vSak odménovani néstrojem, ktery mize sledovat riizné cile, at’ uz jde
o aspekty finan¢niho fizeni, fizeni vykonnosti, persondlniho zajisténi (fizeni poctu a struktury
lidskych zdrojtt) nebo komunikace a struktury spole¢nosti (posileni zavazku nebo jasné
sdélovat priority a hodnoty spolecnosti). Kromé téchto dvou hledisek je zminéno i hledisko
socialni, to znamend, Ze pravni Uprava klade diraz na socidlni funkci mzdy, a to za Gcelem
zajisténi Zivotni trovné zaméstnanci a zajisténi Zivotnich nakladi zamé&stnancl. Pfijem, ktery
muze zahrnovat dalsi formy pobidek, zejména v oblasti zaméstnaneckych benefitl, poskytuje

sluzby zamé&stnanctim v Siroké Skale forem.
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V personalnim fizeni je nutné logicky klast dliraz na manaZerskou perspektivu v oblasti
odménovani pro konkrétni profesni skupiny na mistnim trhu préce, dale je nutné reflektovat
vSechny ostatni aspekty, jako je napft. preference pro vybrané skupiny zaméstnancu z hlediska
benefitl nabizenych zaméstnavateli. Naptiklad pro piispévky na penzijni pfipojisténi nebo
poukazky do fitness center. Na odménovani zameéstnancii proto nelze nahliZet pouze prizmatem
cili a potieb organizace, ale je tfeba je posuzovat v Sirokém kontextu vné organizace, jak uvadi

autorka.

1.6 Misto vykonu prace

Mysliveova (2019) popisuje pracovisté je jednim z mnoha ndstroji marketingového
mixu. Pracovisté zahrnuje fadu faktort, které ovlivituji rozhodnuti potencialniho zaméstnance
pfijmout nebo odmitnout nabidku. Urcujicimi faktory v rozhodovacim procesu jsou firemni
kultura a celkova image podniku, naptiklad:

e vzorce chovani mezi pracovniky,

e komunikacni toky,

e vztahy na pracovisti,

e feSeni problémd,

e obecné pfijimané normy a hodnoty.

A k vySe uvedenému vyctu faktort pridava:

e vybaveni pracoviste,

e  zafizeni a infrastrukturu.

Dale uvadi, ze firemni kulturu lze definovat jako zékladni hodnoty, ptfesvédceni
a predpoklady (které v organizaci existuji), vzorce chovani (které jsou vysledkem téchto
sdilenych vyznami) a symboly (které predstavuji vazby mezi piedpoklady, hodnotami
a chovanim ¢lent organizace).

Organizac¢ni kultura se sklada z nasledujicich tfi prvka (Myslivcova, 2019):

e Zakladni predpoklady — zakladni predpoklady vznikaji na zakladé opakovani urc¢itych
problémi a jejich feSeni. Hlavni pfedpoklady jsou pevné a obtizné se méni. Zakladni
ptedpoklady jsou ptedpoklady, které 1ze povazovat za dané.

e Hodnoty — hodnoty tvofi pfedstavy lidi o tom, jak by se m¢li v dané situaci chovat.

e Vytvory — vytvory jsou projevy, které lze vidét, slySet nebo citit. Piikladem je jazyk,

oblékani, fe¢, organizacni piibehy a pracovni prostredi.
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Podle Myslivcové (2019) se na tvorbé firemni kultury podileji kromé samotného
firemniho prostiedi a jeho zaméstnanct také manazeii na vSech Urovnich, principy tymové
prace, poslani a vize spole¢nosti definované vedenim, firemni hodnoty a pravidla, dalsi firemni

ritudly a symboly. Viz obrazek 2.

Fyzické Posléni
prostiedi a vize

Ritualy Hodnoty
a symboly a pravidla
Lidé a Lidé

t
v:d:flﬁ S RIh.

Obrazek 2 Elementy ovliviiujici podnikovou kulturu (Myslivcova, 2019)

Prestoze podnikova kultura nemé jasnou strukturu, je obtizn¢ ovlivnitelnd a v praxi
tézko vysvétlitelna, ma velky vyznam. Myslivecova (2019) uvadi, ze firemni kultura utvari
vnitini atmosféru organizace, navenek se projevuje jako forma socializace mezi
spolupracovniky a jako vSeobecné pfijimané tradice a pravidla a mi zasadni vyznam pro
udrzeni asehndni zaméstnanct. Podle dosavadnich vyzkuml je organiza¢ni kultura
(vnegativnim smyslu) tietim nejcastéjsSim diavodem fluktuace zaméstnancli. Prvnim
nejcastéj$im diivodem odchodu je vyse finanéniho ocenéni, druhym nejcastéjSim divodem je
nemoznost kariérniho nebo osobniho rozvoje.

Stavajici zaméstnanci se vyznamné podileji na vytvafeni organizacni kultury tvrdi
autorka. Pro potenciondlni zaméstnance je firemni kultura jednim z faktori ovliviiujicich jejich
rozhodnuti pfi volbé zaméstnani. Uchazeci hledaji praci, ktera je v souladu s jejich hodnotami

a zpusobem mysleni a ktera jim poskytne naplnéni.

1.7 Prezentace pracovni nabidky a podniku

Ptikrylova (2019) uvadi, ze marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu
marketingového. Marketingovy manazer pouziva komunika¢ni mix tak, aby prostfednictvim
idedlni kombinace rozmanitych nastroji dosahl marketingovych, atim i firemnich cilt.

Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni i neosobni formy komunikace, pfitom osobni formu
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pfedstavuje osobni prodej a neosobni formy prezentuje reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, PR a sponzoring. Veletrhy a vystavy pfedstavuji kombinaci osobni ineosobni
formy. Nastroje marketingové komunikace plni specifickou funkci a navzajem se dopliuji.
V teorii i praxi je potieba podotknout, Ze se vyskytuji rizné fazeni nastrojti.

Dale se podle autorky postupné zavedly techniky, u kterych lze Uspé$né debatovat
o tom, zda to je kreativni strategie ¢i taktika, nebo jen kombinace vyuziti komunikacnich
nastrojii. Guerillova komunikace, Product placement (PP) a Word of mouth (WOM) patti do
této kategorie.

Osobni prodej je mozné definovat jako prezentaci pracovniho mista prostiednictvim
osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jde tedy o pifimou formu obousmérné
komunikace, ktera ma za cil nejen predstavit pracovni nabidky, ale také budovat dlouhodobé
dobré vztahy a zlepSovat image podniku. Uréitou vyhodou tohoto nastroje je schopnost
okamzité zpétné vazby. Tvaii v tvaf nemusi znamenat fyzickou pfitomnost. Miize se napiiklad
nahradit pfipojenim, které ma stejné vlastnosti jako Skype, jak uvadi autorka.

Mezi neosobni formy komunikace podle autorky patii reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations.

Reklamu podle Pfikrylové (2019) definuje placeny nekomeréni marketing
prostfednictvim riznych médii objednanych nebo provadénych podniky, neziskovymi
organizacemi nebo identifikovatelnymi jednotlivci v propagacnich sd€leni, jejichz cilem je
oslovit konkrétni publikum, které je soucasti sd¢leni. Reklamnimi médii jsou média, jako jsou
tiskoviny, prodejni materialy, obchodni Zpravy, inzeraty v novinach,
televizni/rozhlasové/Casopisové spoty, plakaty a reklamni bannery. Zakladnim médiem, které
je vhodné pro masovou propagaci pracovnich mist, jde-li o geograficky rozptylené trhy,
vyznacujici se stejnym sdélenim velkému poctu ptijemcii, je masovy komunikacni nastroj.

Autorka dale tvrdi, ze public relations (dale jen PR) je komunikace a budovani vztahi
uvnité 1 vné spolecnosti. Mezi tzv. interni vetfejnost patii zdkaznici, dodavatelé, akcionaii,
soucasni 1 byvali zamé&stnanci (stakeholders). Externi vefejnost zahrnuje média, statni a spravni
ufady, ucitele stfednich a vysokych skol, mistni komunity a podniky. PR programy mohou byt
formalni nebo neformalni. Velice dilezitou soucasti kazdé PR aktivity je publicita. To zahrnuje
neosobni stimulaci poptavky po osob€, piipadné produktu, sluzbé, piipadu nebo organizaci
zvefejnénim prominentnich zprav v médiich nebo pozitivni prezentaci v radiu, televizi nebo
socidlnich médiich. Vzdy by mélo byt jasné, ze toto poselstvi neni financovano subjektem.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnosti nekontroluji ani pifimo neovliviiuji prezentaci dobrych ¢i

Spatnych informaci v médiich, jsou nezavislé vztahy s vefejnosti ve vyspélych zemich
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divéryhodnéjsi nez jiné formy firemniho placeného $ifeni informaci povazované za spolehlivé.
Svou roli samoziejme hraje i celkové politické a spolecenské klima zemé a vnimand nezavislost
masovych médii v praxi.

Autorka uvadi, ze nastroje jsou dalsi soucasti komunika¢niho mixu a ¢asto tizce souvisi
s dal$imi nastroji marketingové komunikace, zejména s event marketingem.

Veletrhy a vystavy v¢etné mezindrodnich a ucast na nich jsou komplexni akce, které
spojuji osobni aneosobni formy komunikace. Reklamni materidly, podpora prodeje
a soukromy prodej jsou v ramci ptipravy a realizace i¢asti na veletrhu nebo vystavé podstatné
kombinovany, takze cela ucast je v podstaté PR aktivitou, jak tvrdi autorka.

Guerillova komunikace je podle Ptikrylové (2019) nekonven¢ni komunikacni kampan
zaméiena na dosazeni maximalniho efektu s minimalnimi prostiedky, kde primarnim cilem je
upoutat pozornost a nevytvaret dojem reklamni kampané. Spole¢nosti jej vyuzivaji predevsim
tehdy, kdyz nedokézou porazit konkurenci v pfimém soutézeni, kdy nemaji dost pen¢z na
klasickou reklamni kampan, ale naopak chtéji maximalizovat efekt, zejména né&jakym
piekvapenim.

PP je pouziti personalniho marketingu, kter¢ se obvykle pouzivaji pfimo v audiovizualni
produkci (filmy, televizni pofady a seridly, pocitacové hry), zivé vysilani, pfedstaveni nebo
knihy. Obsahuje samotny charakter reklamy, za jasnych, téméf smluvné dohodnutych
podminek. Nejedna se tedy o skrytou reklamu, ale o specifickou obdobu reklamniho sdéleni ¢i
¢lanku, tedy o jiny zpiisob umisténi reklamy na pracovni mista. Oproti klasické reklame jde
o velmi nendsilnou metodu, kterou divdk vnima, ale je nevtirava a v idedlnim ptipadé chce
pracovat v podniku, ktery pracovni mista nabizi, jak tvrdi Pfikrylova (2019).

Word of mouth (WOM) je podle autorky forma komunikace tvari v tvar, pii které
dochdzi k vyméné informaci o nabidce na pracovni misto mezi cilovym zaméstnancem
a sousedem, ptitelem, ptibuznym nebo kolegou. Je to jeden z nejucinnéjSich komunikac¢nich
prostfedkli a nejspolehlivéjsi forma komunikace. WOM procesy jsou obvykle vysledkem
spokojenosti ¢i nespokojenosti. Tento typ neformélni komunikace je vysoce plisobivy, protoze
osobni doporuceni maji Casto siln€jsi vliv na rozhodovani, né€z jiné nastroje marketingové

komunikace.
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2 ANALYZA PERSONALMHO MARKETINGU VE
VYBRANYCH PODNICICH

V této kapitole je analyzovanym subjektem podnik zabyvajici se poskytovanim
dopravnich sluzeb. Nazev spolecnosti je Dopravni podnik hl. m. Praha (DPP). V analyze jsou
dale zkoumany spolec¢nosti, které se v podnikani zaméiuji na oblast dopravy a logistiky a se
kterymi je dopravni podnik v Praze porovnavan. V druhé casti této kapitoly je zkoumana
poptavka zakt a studentli po spolupraci se spoleCnostmi béhem studia, naptiklad formou

Trainee programu. Je zde vyuzita metoda dotaznikového Setteni.

2.1 Predstaveni Dopravniho podniku hl. m. Prahy, akciova spole¢nost

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) je akciova spolecnost, nejvyznamnéjsi dopravce
v ramci Prazské integrované dopravy (PID) a nejvétsi dopravee v Ceské republice. Provozuje
vefejnou dopravu, jejiz jednotlivé kategorie jsou popsany v pododdilech 2.1.1 az 2.1.3
a zaroven zajistuje provoz vsech linek a lanovek na Petfin a do zoologické zahrady. Jeho 100
% vlastnikem je Magistrat hl. m. Praha. Dopravni podnik navazuje na bohaté zkusenosti svého
predchiidce pres 120letou tradici a postupné se vyvinul do dnesni podoby. Prazskd méstska
hromadna doprava dnes patii k nejlepSim v Evropé€ i ve svété a slouzila jako vzor pro dalsi
systémy.

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) zajistuje dopravni obsluznost hl. m. Prahy
a predmésti v systému PID. Na zajisténi dopravni obsluznosti hlavniho mésta je podepsana
dlouhodoba Smlouva o vetejnych sluzbach s Hlavnim méstem Prahou zastoupenou organizaci
regiondlniho organizatora prazské integrované dopravy (ROPID). Celkové dopravni vykony
méstskych a ptiméstskych linek zatazenych do syst¢ému PID provozovaného dopravnim
podnikem, v¢etné zvlastniho linkového provozu pro osoby se snizenou pohyblivosti a osoby se
snizenou schopnosti pohybu, vroce 2021 ¢&inily 171 759 000 vozokilometrd. Objem
dopravnich vykont vyjadiend v kilometrech je 21 659 732 000. V porovnani s rokem 2020 se
dopravni vykon vozovych kilometri zvysil o 0,54 % a ujeté osobokilometry o 0,32 %.

Méstsky dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) byl zalozen 1. zaii 1897 v hlavnim mé&sté
Praha pod nazvem Elektricky podnik. V t¢ dobé se krom¢ provozovani méstské hromadné
dopravy zabyvaly i vyrobou a distribuci elektiiny. V roce 1946, po zndrodnéni energetiky
a postupném oddéleni elektraren, plynaren a vodaren se prazsky meéstsky podnik pieménil na

Dopravni podnik hlavniho meésta Prahy. Nazev, organizace avedeni spoleCnosti se
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v nasledujicich letech nékolikrat zménilo. V roce 1991 se Dopravni podnik transformoval na

akciovou spole¢nost, jejimz jedinym vlastnikem bylo hlavni mésto Praha.

2.1.1 Metro

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) uvadi, ze sit’ metra tvoii patef celého systému
MHD, cestujicim je k dispozici 61 stanic na tfech linkach A, B a C o délce 65,4 km. V souladu
s trendem bezbariérové dopravy pro osoby s omezenou schopnosti pohybu a orientace jsou
nove oteviené stanice vybaveny vytahy a bezbariérovymi cestami. K 31. 12. 2021 tvofil vozovy
park 730 vozidel rozmisténych ve tfech vozovnach: Kacerov, Zlin a Hostivaf. V prazském
metru se pouzivaji dva typy zakladnich vozi, prevazné sdruzené do péti vozl. Na lince C jezdi
vozy M1, které jsou nasazovany z depa Kacerov. Druhy typ, zajist'ujici provoz linek A a B, se

nazyva 8171M a jedné se o obnovenou verzi starého typu 81-71 sovétské vyroby.

2.1.2 Tramvaje

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) provozuje na siti tramvajovych trati 26 dennich
a 9 nocnich linek, jejichz délka Cinila 563,9 km. Dopravni podnik ma v provozu 770 tramvaji
aztoho je 393 nizkopodlaznich. Ve mésté je sedm tramvajovych vozoven — Hloubétin,
Kobylisy, Motol, Pankrac, Stragnice, Vokovice a Zizkov. Vozovy park tramvaji produkuje
klasické jednosmérné tramvaje fady T a druha skupina utvaii vozy ¢lankové. Jednotka Provoz
Tramvaje zabezpecuje také lanovou drahu na Petfin a lanovou drahu do ZOO v Troji. Lanovka
na Petiin mé celkovou délku 510,4 m a ptekondva vyskovy rozdil 130,45 m. Sedackovéa lanova
drédha v Zoologické zahradé je jednolanovéa obézna lanova draha s pevnymi zavésy. Jeji Sikma

délka je 105,9 m a ptekonava rozdil 50,1 m.

2.1.3 Autobusy

Ke konci roku 2021 provozoval Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) v systému Prazské
integrované dopravy (PID) 98 dennich méstskych linek, 13 ptiméstskych linek, 16 Skolnich
linek, jednu linku pro osoby se snizenou pohyblivosti a 14 no¢nich méstskych linek + jednu
trolejbusovou linku. Souhrnnd délka vSech 143 linek ¢inila 1 807,5 km. Z celkového poctu
1 211 autobust je 1 204 vozidel nizkopodlaznich. Autobusovych gardzi ma Dopravni podnik

5 —Klicov, Vrsovice, Kacerov, Hostivat a Repy.
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2.2 Analyza personalniho marketingu v Dopravnim podniku hl. m. Prahy
Dopravni podnik hl. m. Prahy pouziva na ptildkani studentli absolventsky a motivacni

program pro SS, VOS a V8. Cilem t&chto programii je zvysit zajem studentd k plnéni studijnich

povinnosti a k ziskdvani pracovnich navykl a zkuSenosti pro budouci uplatnéni v dopravnim

podniku.

2.2.1 Pracovni misto

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) se snazi ziskavat takové zaméstnance, které by pro
n¢j byli pfinosem. Tato prace se zaméiuje na vyhledavani spoluprace se Skolami, dopravni
podnik to vyuziva nejvic a je na to aktuadlné zaméfeny. Pro spolupraci se Skolami vyuziva
absolventské a motivacni programy. Dopravni podnik ma svoji vlastni §kolu, ktera se zamétuje
na vyuku technickych obori se zaméfenim na méstskou hromadnou dopravu, logistiku
v dopravé, informatiku, elektro a automobilovy primysl.

Absolventsky program pro absolventy SS a VOS je uréen podle Dopravniho podniku
hl. m. Prahy (2023) tém, kteti chtéji ziskat v dopravnim podniku praxi. S absolventem se uzavie
pracovni pomér se zkuSebni dobou na tfi mésice, na urcitou dobu, byva to jeden rok s moznosti
prodlouZeni o maximaln¢ dva roky. Je vytvoreno 20 mist pro absolventsky program. Je ur¢en
pro trileté uebni obory (Autoelektrikar, Autolakyrnik, Elektromechanik, Elektrikaf, Karosar,
Mechanik, Zamecnik) a pro Ctyfleté maturitni obory (Autotronik, Mechanik elektrotechnik).

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) uvadi, Ze motivaéni program pro absolventy SS
a VOS se zaméfuje na to, aby studenty seznamil s realnym pracovnim prostiedim a propojil
teorii s praxi. Probih4 formou odborného vycviku nebo odborné praxe pii studiu. Studenti, kteti
jsou soucasti motivac¢niho programu, maji ur¢ité vyhody (napt. exkurze v dopravnim podniku).
Motivacniho programu se mlize zicastnit 20 studentd ro¢né. Je urcen pro tfileté uc¢ebni obory
(Autoelektrikar, Autolakyrnik, Elektromechanik, Elektrikar, Karosai, Mechanik, Zamecnik),
pro &tyileté maturitni obory (Autotronik, Mechanik elektrotechnik) a pro VOS s diplomem
o absolutoriu.

U absolventského programu pro VS neni piedchozi wi¢ast v Motivaénim programu
vyhradou, ale vyhodou. Je uréeny absolventim vybranych technickych oborti VS denniho
studia do dvou let od uspesného ukonceni studia, ktefi potiebuji si zajistit odbornou praxi. Pro
Absolventsky program je volnych 10 mist, jak uvadi Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023).

Podle Dopravniho podniku hl. m. Prahy (2023) je motiva¢ni program urcen pro studenty

v poslednich dvou roénicich denniho studia vybranych technickych obort VS, ktefi se potiebuji
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obeznamit s redlnym pracovnim prostfedim a zajistit si propojeni teorie s praxi. Je urcen pro 10

studentd ro¢né.

2.2.2 Odménovani zaméstnanci

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) nabizi pro své zaméstnance benefity v celkové
vysi 64 000 K¢ za rok, které kromé stalych zaméstnancii mtzou také vyuzivat studenti
a absolventi jednotlivych motiva¢nich programi, patii mezi né¢ zaméstnanecké jizdné, penzijni
pfipojisténi, tfi dny zdravotniho volna, 5 tydnii dovolené, pfispévek na stravovani, poukazky
Flexipass, ptispévek na détskou rekreaci, moznost dotovaného ubytovani. Kazdy zaméstnanec
i student motivacnich programii ma zvyhodnéné ceny na metro, tramvaje, autobusy
u Dopravniho podniku hl. m. Prahy pro sebe i své rodinné ptislusniky. Toto jizdné se stanovuje
na zéklad¢ platné kolektivni smlouvy aje ddno smérnici generalniho feditele Dopravniho
podniku hl. m. Prahy a. s. Tarifni zdsady pro poskytovani zaméstnaneckého jizdného. Dopravni
podnik dotuje své jizdné zaméstnanciim za minimalni ro¢ni poplatek. Zaroven se tento benefit
vztahuje 1 na byvalé zaméstnance, kteti jsou aktudlné v dichodu. Dopravni podnik nabizi také
penzijni pfipojiSténi po roce vykonu prace, a to v hodnoté 1 500 K¢ za mésic. V ptipadé nemoci
jsou s ndhradou mzdy hrazeny tfi dny zdravotniho volna. Zaméstnanci a studenti motivacnich
programl dostavaji piispévek na stravovani formou stravenek v hodnoté 140 K¢. Dalsim
benefitem jsou poukédzky Flexipass v hodnoté 4 000 K¢ za rok. Dopravni podnik také udéluje

piispévek na détskou rekreaci az do vyse 5 100 K¢.

2.2.3 Prezentace pracovni nabidky

Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023) vyuziva komunikace ptfes web, socidlni sité
a osobni prode;.

Pro komunikaci pies webovou stranku pouziva Dopravni podnik registrovanou doménu
www.dpp.cz. Na obrdzku 3 jsou zobrazeny moznosti vzdélavani, jak pro absolventy, tak i pro
studenty. Tato nejnovéjsi verze webu je prehlednd a umoznuje snadnou orientaci. Z nabizenych
moznosti si navstévnik webovych stranek vybere, o co mé zajem a poté se mu zobrazi blizsi
informace o nabizeném vzdélavani. Web spoleCnosti ma bilo-Cervené barvy a budouci
zaméstnanec zde nalezne také informace o spole¢nosti artizné nejnovéjsi aktuality. Pres

webové stranky je mozné rovnou zaslat zivotopis.
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Obrazek 3 Webova stranka Dopravniho podniku (Dopravni podnik hl. m. Prahy, 2023)

Dopravni podnik kromé webovych strdnek komunikuje pfes socialni sité. Vyuziva
Twitter, Facebook a Instagram, kde mimo jiné zvefejnuje také informace k motivacnim
programtiim a nové¢ pracovni nabidky.

Dopravni podnik zaroven pro komunikaci vyuziva osobni prodej, kdy se studenty
a absolventy jednotlivych skol navazuji osobni kontakt. Zastupci tohoto podniku jezdi do
vybranych Skol pfednaset o motivacnich programech. Zaroveii osobni kontakt vyuziva také na

své stiedni Skole a nabizi studentim nejriznéjsi benefity.

2.3 Analyza personalniho marketingu v ostatnich podnicich, které se
zaméruji na praci se studenty a absolventy

Tento oddil se zabyva zplisoby ziskavani absolventl v ostatnich dopravnich podnicich,
jejichz podnikatelska ¢innost je stejna jako u Dopravniho podniku v Praze a jsou tak jejim
nejveétsim konkurentem nebo se jedna o podniky, které jsou siln¢ orientované na spolupraci se
studenty a absolventy.

Osloveno bylo celkem 10 spole&nosti: Dopravni podniky Ceské Budgjovice, Pardubice,
Karlovy Vary, Plzen, Ostrava, Olomouc, Usti nad Labem, Jihlava, Ceské dréhy a Skoda Auto.
Ne&které znich sohledem na konkurencni prostfedi a citlivost internich informaci data
o programech pro absolventy viibec poskytnout nechtély. Ze ziskanych informaci také vyplyva,
ze nekteré tyto podniky motivacni programy pro ziskavani absolventl a spoluprace se studenty
nemaji. Programy pro rozvoj a zlepsovani maji tak pouze pro svoje kmenové zaméstnance.
Z téchto diivodi jsou v nasledujicich oddilech pro porovnani popsany programy provozovatele
drazni dopravy, provozovatele drahy a vyrobniho podniku, které mtizou poskytnout odlisny

pohled na ziskavani absolventi naptiklad pomoci Trainee programi.
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2.4 Analyza personalniho marketingu ve spole¢nosti Ceské drahy a.s.

Tento oddil se zabyva procesem spoluprace se studenty a ziskavani absolventi
u provozovatele drazni dopravy, konkrétné u podniku Ceské drahy a.s. Spolednost svoje
programy rozdéluje do tfech zékladnich kategorii, a to pro studenty stfednich skol, vysokych

Skol a pro absolventy. Jednotlivé kategorie jsou popsany v pododdilech 2.4.1 az 2.4.3.

2.4.1 Moznosti pro studenty stiednich Skol

Spole¢nost Ceské drahy a.s. (2019) nabizi studentim stiednich §kol moznost zapojeni
do stipendijniho programu CéDés, G¢ast na povinnych praxich aodbornych vycvicich,
exkurzich, pfipadné zapojeni do zajimavych projekta.

Stipendijni program CéDés pFinasi celou fadu benefitii. Mezi vyhody patii piispévek na
jizdné, prispévek na studium a jistota zaméstnani po Skole. Program je urCen Zzakiim, ktefi

studuji na stfedni $kole obor uplatnitelny u Ceskych drah a. s. (2019).

2.4.2 Moznosti pro studenty vysokych Skol

Spole¢nost Ceské drahy a.s. (2019) podporuje studenty vysokych kol piedev§im
v podob¢ exkurzi a prednasek. Zaroven pro né vypisuje témata bakalaiskych a diplomovych
praci. Exkurze trvaji 60 az 120 minut, zajimavym zptsobem dopliiuji vyuku a propojuji
teoretické znalosti s praktickymi zkuSenostmi. Mezi piiklady, kam se studenti mohou podivat

patti Zelezni¢ni muzeum, Kralovstvi Zeleznic, nebo vycvikovy areal strojvedoucich.

2.4.3 Moznosti pro absolventy

Spole¢nost Ceské drahy a.s. (2019) nabizi absolventim moznost svého prvniho
zam@stnani 1bez predchozich zkuSenosti. Poskytuje stabilitu prestizniho dopravce
s dlouhodobou tradici, pfispévek na pojisténi, sport a stravu, levngjsi jizdné pro vSechny ¢leny
rodiny nebo naptiklad ptispévek na jazykové kurzy. Absolvent si mize vybrat ze Siroké Skaly

pracovnich pozic.

2.5 Analyza personalniho marketingu ve spole¢nosti Skoda Auto a.s.

V tomto oddilu jsou pfedstaveny programy pro ziskani pracovnich zkusenosti a rozvoj
dovednosti studentll ve spole¢nosti Skoda Auto a.s. I piesto, Ze se jedna o vyrobni podnik,
zamétuje se také na motivacni programy naboru studentii konkrétné na oddéleni logistiky.
Spolecnost byla vybrana pro porovnani a poskytnuti zajimavého pohledu do této problematiky,
jelikoz klade velky daraz na propojeni kvalitniho vzdélani s praktickymi zkusenostmi. Jsou zde
uvedeny jednotlivé metody a postupy pro ziskani absolventil. Spole¢nost vyuziva rtizné Trainee

programy a zaroven zajiStuje provoz soukromé stfedni a vysoké Skoly. Cilem je ziskat zkuSené
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a zruéné zaméstnance, ktefi po skonceni studia nastoupi do zaméstnani. V priizkumech

oblibenosti zaméstnavatelli se dlouhodob¢ udrzuje na ¢elnich pozicich.

2.5.1 Spoluprace s VS a SS

Spole¢nost Skoda Auto a.s. (2023b) uz nékolik let aktivné spolupracuje s vysokymi
a sttednimi Skolami. Soucinnost probiha néckolika odlisSnymi zptsoby, diky cemuz ma
spole¢nost moznost objevit Sikovné zaméstnance.

Spoleénost Skoda Auto a.s. (2023b) mezi tyto $koly fadi také stiedni odborné uciliste
strojirenské a odstépny zavod Skoda auto a.s. Vzdélani na této $kole poskytuje absolventim
vynikajici kariérni vyhlidky. I pfesto, Ze se nejedna o statni Skolu, neni zde studium placené.
Nedilnou soucasti vyuky jsou i praxe, které jsou finanéné ohodnoceny. Jednim z hlavnich
benefitl je moznost zaméstnani ve Skoda Auto a.s., kdy kazdy tspé$ny absolvent ma
garantované misto v této spolecnosti. Mezi dals$i vyhody patii naptiklad zvyhodnény meési¢ni
pausal, ptispévek na stravovani nebo zvyhodnéné cestovni pojisténi.

Skoda Auto Vysoka $kola o.p.s. (2023) spolupracuje i s vysokymi $kolami. Studenti
technickych nebo ekonomickych zaméteni maji moznost spoluprace zejména ve form¢ praxe
a podpory pfi zpracovani zavérecné prace. V roce 2000 zalozila automobilka soukromou
vysokou Skolu, ktera studentiim nabizi bakalatské 1 navazujici programy.

Absolventi maji moznost ti¢astnit se rocniho Trainee programu, ktery skvéle nastartuje

jejich kariéru a ktery je popsan v ¢asti 2.5.2.

2.5.2 Trainee programy
Absolventsky Trainee program spole¢nosti Skoda Auto a.s. (2023a) se zaméfuje na to,
aby pomohl absolventlim najit takovy obor, ktery jim nastartuje kariéru a bude je napliovat.
Cilem je ziskani talentovanych zaméstnanct, rozvoj jejich zkuSenosti a ptizpiisobeni se firemni
kultufe. Tohoto programu se muze zucastnit 30 absolventi ro¢né. B&hem absolvovani
programu je mozné vyzkousSet praci na riiznych pozicich a oddélenich, prevést teoretické
znalosti do praxe, vytvofit si kontakty v rdmci spole¢nosti a ziskat tak cenné zkuSenosti. Kazdy
ucastnik si sestavi navrh, na ktera oddé¢leni by se chtél podivat, volit si mtze také z nékolika
dalsich vzdé€lavacich ¢innosti, od exkurzi po jazykové kurzy. Smlouva je uzaviena na jeden rok
a predpoklady pro piijeti do Trainee programu jsou (Skoda Auto a.s., 2023a):
o zakoncené bakalafské nebo magisterské studium, kdy doba od ukonceni nesmi
presahnout vice nez dva roky,
e dokonCené bakalafské studium (moZnost navazujictho studia dalkové nebo

kombinovang),
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e anglictina na velmi dobré Grovni,

e pracovni zkuSenost béhem studia.
Spoleénost Skoda Auto a.s. (2023a) nabizi finanéni ohodnoceni az 50 000 K& za mésic
a spoustu dalSich vyhod, jako je naptiklad mési¢ni piispeévek na penzijni ptipojisténi, piispévek
na stravovani nebo moznost ubytovani za minimalni naklady. Po ukonceni Trainee programu

nabizi spole¢nost smlouvu na dobu neurcitou.

2.6 Analyza personalniho marketingu ve spole¢nosti Siemens, s.r.o.
Siemens, s.r.0. (2023) patii mezi nejvétsi technologické podniky v Ceské republice a je

nedilnou soucasti Ceského primyslu. Oddil se zabyva ziskavanim pracovnich zkuSenosti

a dovednosti absolventli ve spolecnosti Siemens. Spolecnost totiz nabizi absolventim

absolventsky program, ktery je jednim z nejlepSich. Program bude vice popsan dale.

2.6.1 Siemens absolventsky program
Spolecnost Siemens, s.r.0. (2023) nabizi dobrou pftilezitost pro absolventy, ktefi jsou
ambiciozni. U tohoto programu miizou ziskat studenti cenné zkuSenosti. Délka tohoto
programu jsou 2 roky. Pozadavky pro absolventsky program jsou:
e zakoncené magisterské studium s nadprimérnym prospéchem ve strojirenstvi, obchodu
nebo dalSich ptibuznych oborech,
e pracovni zkuSenost béhem studia,
e minimalné 4 mésice v zahranici.
Absolventi ziskaji pravidelnou pracovni smlouvu a stanou se zaméstnanci. Podminky
téchto smluv zavisi na mistnich pozadavcich a predpisech, jak uvadi spole¢nost Siemens, s.1.0.

(2023).

2.7 Analyza personalniho marketingu ve spole¢nosti Sprava Zeleznic,
statni organizace

Sprava Zeleznic zajiStuje provozovani drahy celostatni adrah regiondlnich ve
vlastnictvi statu. Tento oddil se zaméii na motivacni studentsky program pro studenty, ktery

Spréava Zeleznic nabizi. Program bude pfiblizen nize.

2.7.1 Studentsky program

Motivacni studentsky program spolecnosti Sprava Zeleznic, statni organizace (2023)
nabizi studentiim stfednich Skol fixni ptispévek ve vysi 3 000 K¢ za mésic a flexibilni, ktery je
vrozmezi 1 000 — 2000 K¢ za mésic. Flexibilni ¢ast zavisi na aktivité studenta, kvalité

a spravnosti zpracovanych odbornych praci, zapojeni se do akci, eventli. Studenti na zéklad¢
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téchto kritérii dostdvaji zndmku od 1 do 3 (1 — vybornég, 2 — chvalitebné, 3 — dobie). Fixni
a flexibilni piispévek dostdvaji istudenti vysSich odbornych $kol a vysokych skol. Fixni
prispévek ¢ini 5 000 K¢ za mésic a flexibilni je 500 — 2 500 K¢ za mésic. Studenti se po pfijeti
motiva¢niho pfispévku zavazuji, Ze po absolvovani studia uzaviou se Spravou Zzeleznic

pracovni smlouvu a setrvaji v pracovnim poméru minimalné tii roky.

2.8 Shrnuti motiva¢nich programii ve vybranych spole¢nostech

Moderni spole¢nost se neustale méni a lidé musi byt na tyto zmény pfipraveni a umeét
rychle a adekvatné reagovat. Lidé zkratka vénuji stale vice pozornosti lidskému vzdelavani
a rozvoji. Absolventi jsou zdrojem neotielych napada a inovaci pro kazdou spolecnost, proto
by spole¢nosti mely vyvinout pfiméfené usili, aby tyto mladé lidi poznaly, zaujaly je
a profitovaly z jejich dovednosti a touhy ucit se.

Podniky porovnavané s DPP jsou vybrany tak, aby jejich zaméfeni bylo spojeno
s obdobnymi pracovnimi pozicemi, které poptava dopravni podnik. Vybér podnikl ovlivnilo
také to, ze je mozné je povazovat za dilezité konkurenty. VétSina podnikli se snazi dnes se
studenty pracovat a nabizi jim rizné moznosti stdzi, exkurzi a soucinnosti na bakaléafskych
a diplomovych pracich. Diky témto pfilezitostem mohou spolecnosti ptilakat velké mnozstvi
novych a mladych potencidlnich uchazecli o zaméstnani. Velmi podrobné rozvojové plany
absolventiim nabizi ptedevsim Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, Skoda Auto, Siemens
a Sprava zeleznic.

Studenti a absolventi se mohou uplatnit v mnoha riznych oborech. Pohledem z blizka
na rozvojové metody a aktivity realizované v projektech, zejména téch zaméfenych na
absolventy, je zfejmé, Ze v soucasnosti jsou velmi oblibené rotace, které ticastnikiim umozni
pochopit fungovani riznych oddéleni. Toto propojeni zaméstnanci usnadnuje budouci
spolupraci nejen proto, Ze komunikace mezi zaméstnanci, ktefi se znaji, je snazsi a piijemnéjsi,
ale také v ptipad¢€ problémi maji moznost vyhledat pomoc. Pracovni pfileZitosti pro mladé lidi
v organizacich ur€ité jsou, ale uchazeCi o zaméstnani potiebuji vzit svou budoucnost do
vlastnich rukou a aktivné se podilet na tvorbé kariéry.

V tabulce 1 jsou porovnany jednotlivé spolecnosti ve vazbé na marketingovy mix.
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Tabulka 1 Porovnani marketingového mixu u jednotlivych spole¢nosti

Dopr.a vl Skoda Auto Ce’ske Siemens §p rava
podnik drahy Zeleznic
Absolventsky, | Absolventsky, | Stipendijni Absolventsky | Studentsky
motivaéni, motivaéni program program program
Produkt stipendijni program
program
Web, socialni Web, socialni Web, socialni Web, socialni Web, socialni
sit€, exkurze, sité, sit€, osobni sité, event sit€, osobni
event prednasky, prodej, marketing prodej, event
marketing osobni prodej, | Railreklam, marketing,
event event video
marketing marketing, prednasky
podpora
Prezentace prodeje
Zaméstnaneck | Vyhodny Prispévek na Dovolena a 2 Jizdni vyhody
¢ jizdné, 3 dny | prondjem nebo | pojisténi, 5 dny volna, CD, 6 tydni
zdravotniho nakup vozu, tydna firemni Skolky, | dovolené.
volna, ro¢ni bonus, dovolené, zamgéstnanecké | Pfispévek na
prispévek na dotované levnéjsi jizdné | akcie, dovolenou
stravovani, stravovani, 5 pro celou stravovani a volnocasové
prispévek na tydni rodinu, a obcerstveni, | aktivity,
détskou dovolené, prispévek na flexibilni prispévek na
ov , , | rekreaci, ptispévek na stravu, sport benefity stravovanti,
Odméiiovani penzijni penzijni a dovolenou, volno ¢asova
pripojisténi, 5 | spofeni, prispévek na karta
tydnt dotované jazykové MultiSport,
dovolené, ubytovani, kurzy, prispévek na
poukézky na beziro¢na zkracena penzijni
Flexipass, zapujcka na tydenni spofeni
dotované bydleni pracovni doba
ubytovani

Zdroj: Sumarizovéano autorem (Dopravni podnik hl. m. Prahy (2023), Skoda auto (2023a),

Skoda auto (2023b), Sprava Zeleznic (2023), Ceské drahy (2019), Siemens (2023))
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2.9 Analyza v oblasti personalniho marketingu

Ptinosem, ktery absolventi spole¢nostem ptinaSeji, mohou byt moderni technické
znalosti, schopnost rychle se adaptovat na zmény a pracovat pod tlakem. Protoze mladym lidem
Casto chybi praktické zkuSenosti, je pro né¢ vyhodné a doporucuje se jim vyuzit néktery
z absolventskych programd, které spole¢nosti nabizeji.

Tento oddil se tedy zabyva analyzou v oblasti persondlniho marketingu z pohledu
studentti. Konkrétné je zkouméan marketingovy mix 4P, jaké ohodnoceni, benefity jsou pro né
vhodné, co ovlivituje jejich vybér podniku a jakou formu osloveni povazuji jako nejvhodnéjsi.
Pro tento ucel je zvolena metoda dotaznikového Setient, jejiz vysledky jsou shrnuty v kapitole

2.9.1.

2.9.1 Dotaznikové Setieni

Autor této prace si zvolil pro sbér primarnich dat kvantitativni vyzkumnou metodu
v podobé¢ dotaznikového Setieni viz. priloha A, kterd byla povazovéana za vhodnéjsi vzhledem
k rozsahu vyzkumu.

Na zakladé udaji uvedenych v teoretické Casti byl pfipraven dotaznik sestavajici
z uzavienych a polouzavienych otazek. Celkem se dotaznik skladdal z 15 otazek a byl rozeslan
do 30 skol z toho bylo deset stiednich, deset vysokych a deset vyssich odbornych viz. priloha
B. Zacatek sbéru informaci byl zahdjen 18. fijna 2023 a ukoncen byl 14. prosince 2023. Na
dotaznik odpovédély tfi Skoly: vyssi odborna Skola a stfedni primyslova skola dopravni
v Praze, CVUT v Praze a VUT v Bmé. Celkem bylo nasbirano 96 odpovédi. Odpovédi
neodpovidaji vybérovému vzorku, ktery je 384, ale pfesto s nimi bude pracovéno. K ziskani
potiebnych dat byla vyuzita kalkulacka na webovych strankach Calculator.net (2023).

Nize bude vyhodnocené dotaznikové Setfeni.

Otéazka ¢.1: Jaky typ Skoly navstévujete?

Prvni otazka se tykala typu Skoly, kterou respondenti navstévuji. VEtsi cast tedy 51 %
byla ptevazné ze stiedni Skoly. Z 26 % byli respondenti z vyssi odborné Skoly a zbytek byl
z vysoké skoly. Viz obrazek 4.
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Typ Skoly

M Stfedni Skola M Vysokd skola  ® Vyssi odborna skola

Obrazek 4 Typ skoly (Autor)

Otazka ¢.2: Do jakého ro¢niku chodite?

Tato otizka méla zjistit do jakého roc¢niku studenti chodi. Nejvice respondentd je
z tietiho ro¢niku stfedni Skoly, druhého ro¢niku stfedni $koly, prvniho ro¢niku stiedni Skoly
a druhého ro¢niku vyssi odborné Skoly. Jinak je na obrazku 5 vidét, Ze je to celkem rovnomérné

rozdélené.

B Prvni ro¢nik (Stfedni skola) M Druhy roc¢nik (Stfedni $kola)

M Treti ro¢nik (Stredni skola) m Ctvrty roénik (Stfedni $kola)

M Prvni roc¢nik (Bakalarské studium) m Druhy rocnik (Bakalarské studium)
W Treti ro¢nik (Bakalarské studium) M Prvni roénik (Navazujici studium)
B Druhy roénik (Navazujici studium) B Prvni roénik (VOS)

B Druhy roénik (VOS) W Tieti roénik (VOS)

Obrazek 5 Roc¢nik (Autor)
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Otazka ¢.3: S jakym zamétenim?

Nadpolovi¢ni vétSina respondentii mélo zaméfeni dopravni. Zbyly respondenti méli

riznd zaméfeni jako socidlni prace, elektrotechnické, stavebni, strojni, ekonomické,

zdravotnické, humanitni a IT. Vysledky jsou vidét na obrazku 6.

Zameéreni

M Dopravni M Elektrotechnické  m Strojni M Stavebni
M Socialni prace m Vypocetni technika mIT M Zdravotnické
W Ekonomické B Humanitni ]

Obrazek 6 Zaméfeni (Autor)

Otazka ¢.4: Jakou mate formu studia?

Ctvrta otazka se tykala formy studia studentl. Na tuto otazku je zaméfeny obrazek

7.Vétsina respondentii méla prezenéni formu studia apouze 7 % mélo formu studia

kombinovanou.

Forma studia

7%0%

B Prezencni M Kombinovana M Distancni

Obrazek 7 Forma studia (Autor)



Otazka ¢.5: SlySeli jste nekdy o Trainee programech a moznostech spoluprace
s podniky béhem studia?

Nejvice respondentt tedy 49 % odpovédélo, ze nikdy neslySelo o Trainee programech
a moznostech spoluprace s podniky beéhem studia. Za to 46 % respondentd o tom n¢kdy slyselo.

Zbylych 5 % nevédélo. Vysledky jsou uvedeny na obrazku 8.

Slyseli jste o Trainee programech a
moznostech spoluprace

5%

HAno HNe Nevim

Obrazek 8 Slyseli jste o Trainee programech a moznostech spoluprace (Autor)

Otazka ¢€.6: Vite, co jsou Trainee programy?

Sesta otazka je zaméfena na to, jestli studenti védi, co jsou Trainee programy. Vysledky
jsou na obrazku 9. Celkem 57 % respondentii nevédélo co to jsou Trainee programy a pouze
31 % respondentll védélo co znamenaji Trainee programy. A pouze 12 % dotazovanych

nevédelo, jak si maji pojem vylozit.
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Vite, co jsou Trainee programy

HAno HNe M Nevim
Obrazek 9 Vite, co jsou Trainee programy (Autor)
Otazka ¢.7: Ugastnili jste se nékdy spoluprace s podniky, které porada Vase skola?
Vysledky na otazku, jestli se respondenti ucastnili n€kdy spoluprace s podniky

odpovédéli z 67 % ano. Pouze 33 % respondentl se nikdy netcastnilo. Obrazek 10 ukazuje

vysledky této otazky.

Ucast a spoluprace s podniky

HAno ENe M Nevim

Obrizek 10 Ucast a spolupréace s podniky (Autor)

Otazka ¢.8: Pokud ano, jakych?

Tato otazka navazuje na pfedchozi otazku v dotazniku. Na nésledujicim obrazku 11 jsou
zobrazeny odpovédi na otdzku. Respondenti, ktefi se uc€astnili spoluprace s podniky zaskrtli
7 65,9 % exkurze. Druhé nejvétsi zastoupeni bylo u prednasek a jako tfeti uvadéli praxe.

Necelych 25 % respondentti uvedlo, ze se nikdy niceho takového neucastnili. Pro 10,6 %

36



dotazovanych to byly staZze. Podpora pfi psani zavére¢nych praci a pocitani obsazenosti

autobusti ziskalo nejméné odpovedi.

Spoluprace s podniky
POCITANI OBSAZENOSTI AUTOBUSU V RAMCI
SKoLy

NIKDY JSEM SE NICEHO TAKOVEHO
NEUCASTNIL

PODPORA U PSAN{ ZAVERECNYCH PRACI
PRAXE
PREDNASKY

STAZE

EXKURZE

Obrazek 11 Spoluprace s podniky (Autor)

Otazka ¢€.9: Jaké jsou Vase ocekdvani od Trainee programti?

Na Obr. 12 mélo zauceni nejvétsi zastoupeni u respondentt a to z 72,5 %, jako druhé
skoncilo ujasnéni, zda chci pracovat ve velké spole¢nosti z 63,7 % a tieti bylo poznani oddéleni
ve spolecnosti z 48,4 %. Z vysledku je jasné ztejmé, ze nejdilezitéjsi kritérium, které studenti

ocekavaji od Trainee programi je zauceni v podniku. Viz obrazek 12.

Ocekavani od Trainee programu

NEVIM

UJASNENI ZDA CHCETE PRACOVAT VE VELKE
FIRME A V DANEM OBORU

POZNAN{ JEDNOTLIVYCH ODDELENI VE FIRME

ZAUCENI

Obrazek 12 Oc¢ekavani od Trainee programi (Autor)
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Otazka €.10: Jaka je VaSe ptedstava financniho ohodnoceni pro Trainee programy za
meésic?

Tato otazka méla zjistit u respondentii jaka je jejich predstava finan¢niho ohodnoceni
pro Trainee programy. Nejcastéjsi pfedstava respondentii byla 20 000 — 30 000 K¢ za mésic.
Toto ohodnoceni by chtélo 45 % respondentl. Za to 37 % respondentl by si piedstavovalo
30 000—40 000 K¢ za mésic a 40 000 — 50 000 K& za mésic chtélo 16 % respondenti. Nejméneé
odpovédi bylo u 10 000 — 20 000 K¢ za mésic. Obrazek 13 ukazuje vysledky.

Financni ohodnoceni

M 20000-30000 m30000-40000 m40000-50000 m10000-20000 M Nevim

Obrazek 13 Finan¢ni ohodnoceni (Autor)

Otazka ¢.11: Jaké vyhody maji podle Vas absolventi na trhu prace?

Na obrazku 14 jsou zndzornény vysledky na otazku tykajici se vyhody absolventa na
trhu prace. Respondenti méli moznost vybrat vice odpovédi. Jako nejvétsi vyhodu absolventa
uvedli zajem rozvijet se. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla flexibilita, kterou studenti maji
a nezatiZzenost predchozimi pracovnimi navyky. Dale byli uvedeny vyhody jako originalita
napadui a vétsi ochota a chut’ pracovat. Nejméné dilezité vyhody podle respondentil byli nové

informace a ptedeslé zkuSenosti na praxi.
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Vyhody absolventi

NEVIM

PREDESLE ZKUSENOSTI NA PRAXI

NOVE, NAUCNE INFORMACE

VETSI OCHOTA A CHUT PRACOVAT
NEZATIZENOST PREDCHOZIMI PRACOVNIMI...

ORIGINALITA NAPADU

ZAJEM ROZVIJET SE

FLEXIBILITA

Obrazek 14 Vyhody absolventti (Autor)

Otazka ¢.12: A naopak jaké nevyhody maji absolventi na trhu prace?

Naopak u nevyhod, jak ukazuje obrazek 15, respondenti nejcastéji volili jako nevyhodu
nedostatek praxe z 68,8 % a druhou nejcastéjsi odpovedi byla neredlné predstava o vysi mzdy.
Dalsi nevyhody, které respondenti vnimaji je del$i doba na zapracovani absolventa, nevhodny
obor, nizsi kvalita prace, podcenovani zaméstnavatelem, nezajem dal se rozvijet a nerealna

predstava o praci.

Nevyhody absolventt

NEVIM || 1,10%

CASTO NEREALNE PREDSTAVY O PRACI || 1,10%
NEZAJEM SE DAL ROZVIJET || 1,10%

CASTECNE PODCENOVANI...| 1,10%

NIZSi KVALITA PRACE | 1,10%

DELSi DOBA, KTEROU POTREBULII...

NEREALNE PREDSTAVY O VYSI MZDY

NEVHODNY OBOR

NEDOSTATEK PRAXE

Obrazek 15 Nevyhody absolventt (Autor)

Otazka ¢.13: Jakou formou osloveni spole¢nostmi vnimate jako nejvhodné;si?
Tato otazka ukazuje, jaka forma osloveni spole¢nostmi je pro studenty nejvhodnéjsi. Na

obrazku 16 Ize vidét, Ze nejvhodnéjsi formou osloveni je pro studenty z 67 % osobni setkani,
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7 63,8 % je to emailem a tfeti nejvhodnéjsi volbou jsou webové stranky z 54,3 %. Dalsi

vhodnou formou osloveni je Instagram, tisténé pomucky a Facebook.

Forma osloveni

TIKTOK
SOCIALNI SITE
TELEFONICKY

TISTENE POMUCKY
OSOBNI SETKANI
WEBOVE STRANKY
EMAIL

INSTAGRAM

FACEBOOK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Obrazek 16 Forma osloveni (Autor)

Otazka ¢€.14: Jaka kritéria spoluprace s podniky nejvice ovliviiuji Vas vybér?

Cilem této otazky bylo zjistit co ovliviluje vybér studentli pro spolupraci s podniky.
Celkem 48 % respondent uvedlo, ze jejich vybér nejvice ovliviiuje finanéni ohodnoceni
a 34 % sd¢lilo, Ze to je vzdalenost od mista bydlisté. Moznost spoluprace je zde zastoupena
z 16 %. Polozka, kterd nejmén¢ ovliviiuje jejich vybér je, Ze to je obor, o ktery se zajimaji. Lze

to vidét na obrazku 17.

Co ovliviuje vybér

W Vzdalenost od mista bydlisté B Finan¢ni ohodnoceni

M Moznosti spoluprace B Obor o ktery se zajimam

Obrazek 17 Co ovliviluje vybér (Autor)
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Otazka ¢.15: Jaké je VaSe pohlavi?
Posledni otdzka v dotazniku se tykala identifikace pohlavi respondentii. VétSina
respondentti byli muzi a to z 68 % a zbytek z 31 % zeny. Je ziejmé, ze mezi respondenty bylo

vEtsi zastoupeni u muzl nez u Zen. Viz obrazek 18.

Pohlavi respondenti

EMui HZena Nechci uvadét

Obrazek 18 Pohlavi respondentii (Autor)

2.10 Celkové zhodnoceni stavajiciho stavu a identifikace nedostatkii

Kvalifikovani a kompetentni zaméstnanci jsou jednim z nejcennéjSich zdroji
organizace.

Pokud organizace disponuje velkym mnozstvim materidlnich a finanénich zdrojt,
nemohou tyto zdroje fungovat samy o sobé, pokud snimi nikdo nepracuje. Stejné jako
organizace fidi své fyzické a finanéni zdroje, fidi také své lidské zdroje. Mit kompetentni
zameéstnance muze organizaci poskytnout konkurenéni vyhodu. Pokud organizace najima
nezkuSené absolventy, mé& vyhodu, Ze novi absolventi nejsou ,zatizeni“ piedchozimi
pracovnimi zkuSenostmi, a mohou si proto vzit ¢as na to, aby se zformovali. Nevyhodou
zaméstnavani téchto Cerstvych absolventl vSak je, Ze jejich pfiprava na profesni Zivot je Casto
velmi slaba. Skoly poskytuji studentim pievazné teoretické znalosti s malym nebo Zadnym
praktickym vyuZitim. Z tohoto diivodu davaji podniky pfednost kandidatim s praktickymi
zkuSenostmi v oboru. Tato situace vSak vytvati zacarovany kruh.

Pro absolventy je velmi obtizné ziskat praktické zkuSenosti a pro podniky je obtizné
ziskat kompetentni zaméstnance.

Organizace si proto potykaji s nedostatkem vhodnych uchazecli o zaméstnani

s potfebnymi teoretickymi znalostmi.
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Z tohoto diivodu zacaly nékteré organizace spolupracovat se Skolami a studenty béhem
jejich odborné ptipravy. Zvolily rizné formy spoluprace, aby zajistily co nejvétsi propojeni
teorie a praxe studenti, zatraktivnili technické obory a vychovaly co nejvice absolventt, ktefi
budou v téchto organizacich zaméstnani.

Propojovani podniki a $kol je v dne$ni dob€ velmi diskutované téma. Je to oblast, které
by bylo urcité dobré se vénovat. Téma propojovani podnikl a skol je dobré nejen z pohledu
dopravniho podniku, ale i z pohledu dal§ich podnikt jako je Skoda auto, Siemens, Sprava
zeleznic.

Z vysledki dotazniku je zfejmé, Ze respondenti preferuji adresnou komunikaci jako je
osobni setkani nebo email. Z toho diivodu by se na ni mé¢l dopravni podnik zaméfit co nejvice
a jsou na ni zaméfeny také navrhy v posledni kapitole bakalatské prace. Dale nam z vysledka
dotazniku vychazi, ze vétsi ¢ast respondenti tedy 49 % nikdy neslySela o Trainee programech
a 0 moznosti spoluprace s podniky béhem studia. A vic nez polovina ani nevédéla, co to jsou
Trainee programy. Za to celkem 67 % respondentd, kteti védéli a slyseli o Trainee programech
se nékdy zucastnilo prave spoluprace s podniky. Nejcastéjsi spoluprace s podniky byla exkurze,
které se ti¢astnilo az 65,9 % respondentti. Coz znamena, ze respondenti se radi ucastni exkurzi,
aby si mohli prohlédnout podnik. Jako druha nejcastéjsi spoluprace byla prednaska, aby se
respondenti dozveédéli co nejvice o podniku, kde by chtéli pracovat. Zauceni uvadéli
respondenti nejvice u otdzky, jaké jsou jejich ocekavani, potom bylo ujasnéni, zda viibec chce
dany respondent v tomto oboru pracovat. Predstava finan¢niho ohodnoceni byla u vétSiny
respondentti mezi 20 000 az 30 000 tisic korun. Celkem 68,1 % respondenti uvedlo na prvnim
misté jako vyhodu na trhu prace zdjem rozvijet se. Nejméné podstatnou vyhodou pak pro né
byly nové informace a ptredeslé zkuSenosti. Naopak nejvétsi nevyhodou z 68,8 % bylo
nedostatek praxe. Kritéria, ktera respondenty ovlivnila jsou finan¢ni ohodnoceni a vzdalenost
od mista bydlisté, kde tyto dvé méli nejvetsi zastoupeni. Zastoupeni u respondentti méli
prevazné muzi. Respondenti, ktetfi odpoveédéli na dotaznikové Setteni byli z 51 % ze stfedni
Skoly.

Navrhy a doporuceni na zmény na zakladé vysledkii dotaznikového Setieni budou

formulovéany v posledni kapitole.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI PER§0NALNiH0
MARKETINGU V DOPRAVNIM PODNIKU HL. M. PRAHY

V této kapitole bakalarské prace jsou piedstavena navrhovana opatieni a doporuceni na
zlepseni persondlniho marketingu ve spolecnosti Dopravni podnik hl. m. Prahy. Na zaklad¢
informaci ziskanych v pfedchozich kapitolach, lze jako dulezitou soucast personalniho
marketingového mixu povazovat mimo jiné i prezentaci pracovni nabidky a podniku. Navrhy
jsou tedy zaméteny na zlepSeni komunikace. Pii jejich zpracovani jsou zohlednény vysledky
analyzy provedené v druhé kapitole bakalaiské prace. Tato kapitola je rozdélena do péti oddila.
Pozornost je zde vénovana potadi, obsahu, frekvenci komunikace, také soutézim a projektiim,

a nakonec jsou navrhy zhodnoceny.

3.1 Poradi komunikace

Potfadi komunikace, jak je vidét na obrazku 19 by mélo byt nejdiive neadresné.
Neadresn4 komunikace pfildk4 a zaujme co nejvice studentil, aby se zacali zajimat o podnik.
Naptiklad je informuji na socidlnich sitich, webovych strankach, pomoci tisténych pomucek
o ruznych akcich, Trainee programech nebo soutézich.

Kdyz student projevi zajem o spolecnost, tak je vhodné pouzit adresnou komunikaci,
ktera by méla byt jenom mezi spolecnosti atim studentem. Napiiklad se snim spojit
telefonicky, emailem nebo se domluvit na osobni schiizce, kde by se student dozvéd¢él mnohem
vice informaci o podniku, Trainee programech a mohl se tak rozhodnout, jestli tam bude chtit

pracovat.

Poradi komunikace

WEBOVE STRANKY,

NEADRESNA SOCIALNI SITE, ADRESNA

TISTENE POMUCKY

OSOBNi SETKANI,
EMAIL, TELEFONICKY

Obrazek 19 Potadi komunikace (Autor)
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Z vysledki analyzy v pfedchozi kapitole vyplynulo, Ze studenti preferuji adresnou
komunikaci. Je tedy potfeba, aby se DPP na tuto komunikaci vice zaméiil. Doporucena
komunikace je uvedena v tabulce 2. V tabulce jsou uvedeny webové stranky, které mohou
pfedstavovat webové stranky podniku, LinkedIn anebo inzertni weby. Dale socialni sit¢ mizou
byt facebook a instagram. Pod tiSt€énymi pomickami je moZné si predstavit letaky distribuované
do skol, letdky v MHD nebo reklamni panely. U osobniho setkani to mize mit hromadnou
podobu napftiklad formou exkurze, pfednasek anebo to mize byt osobni pohovor, kde by se
feSily zavérecné prace, studentské projekty nebo pracovni pozice. Podnik by mél nejvice

vyuzivat formu osobniho setkani, kterou na zaklad¢ dotaznik osloveni studenti nejvice uvitaji.

Tabulka 2 Forma komunikace

Forma komunikace

Webové stranky

Neadresna Socialni sité

Tisténé pomucky

Osobni setkani

Adresna Telefonicka komunikace

Emailova komunikace

Zdroj: Autor

3.2 Obsah komunikace
Obsah komunikace mezi podnikem a studenty zavisi na konkrétnim kontextu a cilech
obou stran. Zde jsou nékteré oblasti, které mohou byt zahrnuty:
e Informace o moznostech Trainee programil, stazi a praktik, v€etné otevienych pozic,
pozadavki, a procesu piihlaSeni.
e Oznameni o nadchazejicich nadborovych akcich, veletrzich prace, workshopech nebo

prezentacich ve spole¢nosti.
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e Pozvanky na workshopy, Skoleni nebo pfedndsky, které podnik nabizi studentim pro
jejich profesni rozvoj. Podle dotaznikového Setfeni az 33 % studentt uvedlo, Ze se nikdy
neucastnilo Zadné takové akce.

e Popisy raznych kariérnich cest v ramci podniku, v€etné moznosti postupu, vzdélavani
a dovednosti vyZadovanych pro rtizné role.

e Nabidka kariérniho poradenstvi nebo konzultaci pro studenty ohledné jejich kariérniho
sméfovani a moznosti v daném odvetvi.

e Informace o moZnostech stipendii, finan¢ni podpory nebo granti pro studenty.

e Moznosti spoluprace na projektech nebo vyzkumnych aktivitich, ktera spole¢nost
nabizi studenttim.

e Zpravy tykajici se zmén ve spoleCnosti, nové projekty, Uspéchy, adalsi dilezité
informace.

e Informace o pracovnich piileZitostech pro absolventy, vetné otevienych pozic,
pozadavkl a postupu ptihlaseni.

e Piibéhy zaméstnancii, ktefi se UspéSné rozvijeli v podniku, a profily, které mohou
slouzit jako inspirace pro studenty.

e Prezentace podnikové kultury, hodnot a etiky, abyste studentim umoznili Iépe pochopit
prostiedi podniku.

e Kontaktni udaje pro dotazy, podporu nebo dalsi informace.

V kazdém ptipadé je klicové, aby obsah komunikace byl relevantni pro potfeby
studentt, transparentni a pfistupny. Spole¢nosti mohou vyuzit rizné kanaly, vetné e-maild,
socialnich médii, webovych stranek a akci, k dosaZeni efektivni komunikace se studenty. Obsah

komunikace je v tabulce 3.
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Tabulka 3 Obsah komunikace

Forma komunikace

Obsah komunikace

Webové stranky

Zaméftit se na Casti personalniho marketingového mixu detailné rozepsat
informace o nabizené pracovni pozici, odménovani zameéstnancti a dale
zminit podnikovou kulturu

Zam¢ftit se na marketingovy mix a zaroven se soustiedit na to, co studenti

Neadresna | Socialni sité L L o Ny .
preferuji a je pro né atraktivni (napf. odména, soutéze)
Tisténé , L L .
. Popsat nabizenou pracovni pozici a uvést informace o podniku
pomucky
, ., Diskuzi upravit podle nabizeného pracovniho mista a zaméfit se na
Osobni setkani o, . ..
personalni marketingovy mix (4P)
. Telefonicka Diskuzi upravit podle nabizené¢ho pracovniho mista a zaméfit se na
Adresna . o . o
komunikace personalni marketingovy mix (4P)
Emailova Diskuzi upravit podle nabizeného pracovniho mista a zaméfit se na
komunikace personalni marketingovy mix (4P)

Zdroj: Autor
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3.2.1 SoutéZe a projekty pro studenty

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy miize poradat rizné soutéze a projekty pro
studenty s cilem podporovat jejich zajem o dopravu, inovace a udrzitelnost. Z dotazniki
analyzy ptfedchozi kapitole vyplynulo, Ze je u absolventli na trhu prace jednou z nejvétsich
vyhod jejich zajem se rozvijet a dile pak originalita ndpada. A pravé tyhle vyhody mohou
v rdmci soutézi vyuzit a ziskat nové zkusenosti. Takové soutéZe a projekty nejenze podporuji
inovace a kreativitu studentd, ale také mohou ptinést konkrétni navrhy a myslenky pro zlepSeni
vetejné dopravy v Praze. V nasledujicich odstavcich jsou navrhnuty soutéZe a projekty, které
je vhodné realizovat v podniku DPP.

Inovaéni napady pro verejnou dopravu

Soutéz pro studenty zaméfend na hledani inovativnich feSeni pro zlepSeni vetejné
dopravy v Praze. Studenti mohou piedkladat navrhy na nové sluzby, technologie nebo zlepseni
stavajicich systému.

Udrzitelna mobilita

Projekt podporujici studenty v navrhovani a prezentaci udrzitelnych a environmentalné
Setrnych zpusobii dopravy. Studenti mohou vypracovat plany environmentalné Setrnych
tramvajovych zastavek, podporu environmentalné Setrného provozu nebo propagaci chtize. Na

obrazku 20 je vidét, jak by to mohlo vypadat.

2\ Dopravni podnik
\Z hlavniho mésta Praha

PROJEKT

UDRZITELNA MOBILITA

Pfijdte navrhnout udrZitelny a ekologicky
zpUsob dopravy. Projekt je uréen pro studenty
a absolventy.

PRIPOJTE SE K NAM!
[ vicEINF0

®296-19-18-17 %ﬁ
@www.dpp_cz ofee

U

Obrazek 20 Projekt (Autor)
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Design tramvajové zastavky nebo autobusového stanovisté
Soutéz v oblasti architektury a designu, kde studenti vytvareji navrhy pro modernizaci
tramvajovych zastdvek nebo autobusovych stanic sdirazem na funk¢nost, estetiku

a uzivatelsky komfort. Tteba jak je to na obrazku 21.

PRIPOJ SE A
NAVRHNI
DESIGN

Navrini design tramvajove
zastavky nebo
autobusového stanovisté

=

DOPRAVHI PODNIK
HLAVNIHO MESTA PRAHA

Obrazek 21 Soutéz (Autor)

Digitalni aplikace pro cestujici

Soutéz zamétend na vyvoj mobilnich aplikaci ¢i online platforem, které usnadiuji
cestovani vefejnou dopravou, poskytuji informace o spojich, aktualnim provozu a dalsi
uzite¢né funkce.

Skolni projekty pro bezpe¢nost ve veiejné dopravé

Spoluprace s skolami na projektech a workshopech zamétenych na zvySovani povédomi
o bezpecnosti ve vefejné dopraveé, véetné kampani o spravném chovani na zastavkach a ve

vozidlech. Obrazek 22 nam ukazuje grafické zobrazeni letaku.
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Dopravnl podnilk .

hiavniho mésta Praha .

WORKSHOP

BEZPECNOST VE VEREJNE

2024 | Od 9:00
sorkshop o bezpednosti ve

‘gjné dopravé

Obrazek 22 Workshop (Autor)

Dopravni hackathon

Vicedenni akce, béhem které studenti pracuji ve skupindch na konkrétnich problémech

¢i projektech spojenych s vefejnou dopravou. Tato forma umoziuje kreativni feSeni a tymovou

spolupraci. Ztvarnéni grafické podoby je vidét na obrazku 23.

DOPRAVNI
HACKATHON

Vicedenni akce pro -
studenty (= g
= -

—4 Stiedaq, A
[T 20 I(\f(létna, 2024 3 g v M

w
® Od 10:30 ”"z!a .l—! ii
KONTAKTUJTE NAS H acC ka t h on
296-19-18-17

Obrazek 23 Dopravni hackathon (Autor)
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3.3 Frekvence komunikace

Frekvence komunikace mezi podnikem a studenty zdvisi na konkrétnich pottebach,

cilech a strategiich spole¢nosti, stejné jako na ocekévanich a preferencich studentd. Nize jsou

uvedeny nékteré zasady, které by mohly byt zohlednény pfi ur¢ovani frekvence komunikace:

Jednou tydné pravidelné sdileni informaci o otevienych pracovnich pozicich, Trainee
programech, stazich a praktikach.

Pted informacnimi vrcholy, jako jsou naborové akce nebo veletrhy prace, je vhodné
zvysit frekvenci komunikace.

Pted udalostmi, jako jsou workshopy nebo Skoleni, je nezbytné informovat studenty
vcas o prilezitostech k ucasti.

Jednou tydné zasilat newslettery nebo e-maily obsahujici relevantni informace
o kariérnich pfilezitostech a udalostech v podniku.

Poskytovani odpovédi na dotazy studentd areagovani na jejich poptavku po
informacich v redlném case.

Po ukonceni stazi nebo pribézné béhem roku je dobré poskytovat studentiim zpétnou
vazbu a sezénni prehledy o dosazenych tspéesich.

Organizovani pravidelnych webindili nebo online ptrednaSek, aby studenti ziskali
podrobné;jsi informace o podniku a jejich kariérnich piilezitostech.

Alesponi jednou tydné€ pravidelné aktualizovat socialni média spolecnosti s relevantnimi
informacemi a ptibehy, které oslovi studentskou populaci.

Ptilezitostn¢ provadét ankety, pro zisk zpétné vazby od studentli ohledné komunikace
a nabizenych pfilezitosti.

Nabizet studentim moznost osobniho kariérniho poradenstvi nebo konzultaci
s pracovniky minimaln¢ jednou za mésic.

Je dilezité, aby frekvence komunikace byla dostate¢nd k udrzeni zajmu studentd, ale

zarovenl by neméla byt tak vysokd, aby piisobila obtézujicim dojmem. Pribézna reflexe na

ucinnost komunikacni strategie a odezvy od studenti mize pomoci optimalizovat frekvenci

a obsah komunikace. Doporucena frekvence komunikace je popsana v tabulce 4.
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Tabulka 4 Frekvence komunikace

. Frekvence
Forma komunikace Obsah komunikace .
komunikace
Zam¢fit se na Casti personalniho
Webové marketingového mixu detailné rozepsat Webové stranky by se
ebové . o P X .
trank informace o nabizené pracovni pozici, mély aktualizovat
stra . . . o
Y odmeéiovani zaméstnancti a dale zminit alespon jednou tydné
podnikovou kulturu
, Zaméfit se na marketingovy mix a zaroven se A také alespon jednou
Neadresna s . : B N .
Socialni sité soustiedit na to, co studenti preferuji a je pro né¢ | tydné by se mély
atraktivni (napt. odména, soutéze) aktualizovat socialni sité
. .. , Za to tisténé pomucky b
Tisténé Popsat nabizenou pracovni pozici a uvést e 1 'p vy
. . . se meli distribuovat
pomtcky informace o podniku . o
jednou mésicné
Osobni Diskuzi upravit podle nabizeného pracovniho Tady by to mélo byt
sobni , 1 . , . .
., mista a zaméfit se na personadlni marketingovy | dohodnuto po vzajemné
setkani . y
mix (4P) dohod¢
C Diskuzi upravit podle nabizeného pracovniho Telefonicka komunikace
, Telefonicka ) o o . , .
Adresna . mista a zaméfit se na personalni marketingovy | také podle dohody obou
komunikace .
mix (4P) stran
o, Diskuzi upravit podle nabizeného pracovniho o, .
Emailova i P e P o, P . , Emailova komunikace
) mista a zaméfit se na personalni marketingovy L, 5
komunikace . také zalezi na dohod¢
mix (4P)

Zdroj: Autor

3.4 Zhodnoceni navrhu

Navrhy a postiehy, které jsou popsany vyse, jsou v tomto oddilu zhodnoceny z pohledu
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Silné stranky navrhii jsou zviditelnéni se
a zvySeni povédomi o znace a moznost ziskat zkuSené nebo kreativni zaméstnance. Udrzuji
osoby, kterym jsou poskytovany informace, informované o nejnovéjSich udalostech.

Stejnomérna komunikace poméaha vytvaret a udrzovat realisticka oCekavani. Silny obsah je
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schopen jasné a diirazné predavat klicova poselstvi. Emotivni obsah ma vétsi Sanci na tspéch.
Kvalitni potfadi komunikace podporuje transparentnost a otevienost, coz buduje divéru
a sniZzuje moznost nedorozumeni.

Naopak slabé stranky téchto navrhii jsou neobdrzeni nebo ztrata dilezitych informaci.
P1ili§ technické nebo sloZité terminy, které mohou zplsobit, Ze studenti ztrati zdjem nebo
nebudou schopni spravné interpretovat obsah. KdyZz nebude obsah komunikace fadné
prioritizovan, tak se miize stat, ze klicové informace budou ztraceny v zéplavé méné dalezitych
zprav. Finan¢ni naro¢nost nebo nékteré podniky mohou mit omezenou ucast kvili casovym
omezenim nebo prioritdm v jinych oblastech.

V ramci prilezitosti to miize byt zvysSeni povédomi o podniku a zaroven zlepsSeni
vnimani znacky absolventy. Kvalitni obsah buduje pozitivni vnimani znacky a posiluje spojeni
mezi znackou a studentem. Vyuziti charakteristiky generace Z, je to digitalni generace, ktera se
chce rozvijet.

Hrozby z pohledu téchto navrhii jsou piehlcenost informaci. Aktivnéj$i podniky, které
ovlivni potencialni uchazece. NedostateCna schopnost adaptace v komunikacni strategii. Pro

lepsi prehled je zhodnoceni shrnuto v tabulce 5.

Tabulka 5 Zhodnoceni navrha

Zhodnoceni | Frekvence komunikace | Obsah komunikace Poradi komunikace
Silné Udrzeni pfijemce v aktualnim | Jasné predavani klicovych Transparentnost
stavu, udrzeni realistickych poselstvi, rozvijeni a otevienost, budovani
strank
y ocekavani dovednosti davery
Slabé o ) Technické nebo slozité Neoddéleni klicovych
Ztrata dalezitych informaci .
stranky terminy, finan¢ni naro&nost komunikaci
o e . | Zvyseni povédomi o podniku - Lepsi reputace a vnimani
Prilezitosti Pozitivni vniméni znacky
a lepsi reputace znacky
Aktivnéjsi podniky, které Nedostatecna schopnost
Hrozby Ptehlcenost informaci ovlivni potencionalni adaptace v komunikacni
uchazece strategii

Zdroj: Autor
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ZAVER

Cilem této prace bylo na zaklad¢ porovnani analyzovanych podnikil a reakei studentti
navrhnout a zhodnotit doporu¢eni pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, a.s. Prace méla
teoretickou 1 praktickou ¢ast a byly ptedlozeny navrhy na zlepSeni soucasné situace.

Potfebné informace pro teoretickou i praktickou ¢ast jsou pievzaty z odborné literatury,
internich materiall, konzultace s vedouci bakaléiské prace, diskuse s konzultantkou z DPP
a z vysledkli prizkumu. Teoreticka ¢ast, prvni ¢ast bakalarské prace, zacina teoretickym
uvodem do marketingu lidskych zdroji. Kde je vymezen pojem persondlni marketing
aroz¢lenén na interni aexterni persondlni marketing. Déle je definovan persondlni
marketingovy mix od pracovniho mista, odménovani zaméstnancli, mista vykonu prace az po
prezentaci pracovni nabidky.

Druhé cast neboli prakticka ¢ast bakalarské prace byla vénovana analyze personalniho
marketingu ve vybranych podnicich, dotaznikovému Setieni a celkovému zhodnoceni. Podniky,
které byly analyzovéany jsou Dopravni podnik hl. m. Prahy, Skoda auto, Ceské dréhy, Siemens
a Sprava Zeleznic. Je zde uvedeno i jejich porovnani mezi sebou z pohledu komunika¢niho
mixu pracovniho mista, odménovani zaméstnanct a prezentace pracovni nabidky. Dotaznikové
Setfeni bylo distribuovano mezi studenty stfednich, vysSich odbornych a vysokych Skol
a nasledn¢ vyhodnoceno. Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo ziejmé, Ze studenti preferuji
adresnou komunikaci. Podle vysledkl byla zhotovena analyza a vyhodnocen soucasny stav
v podniku.

Tteti a posledni ¢ast byla rozdé€lena na Ctyfi ¢asti a zahrnovala pofadi, obsah, frekvenci
komunikace a zhodnoceni navrhi. Byla zde navrzena zlepSeni na komunikaci a soutéze, které
by mohly pfilédkat vice studentl a zlepSit komunikaci mezi studenty a spole¢nosti.

V prvnim oddilu této kapitoly bylo navrzeno, vjakém pofadi by mél podnik
komunikovat, zde je vhodné se nejvice zamé&fit na adresnou komunikaci, kterou studenti nejvice
preferuji. Konkrétn€ zde byla podniku doporuc¢ena forma pohovoru v rdmci osobniho setkani,
pomoci které¢ho je mozné zjistit veskeré potiebné informace o uchazeci. V obsahu komunikace
byly uvedeny navrhy, jak by mél podnik komunikovat a také soutéze. Navrhy, jak tyto soutéze
komunikovat byly také graficky ztvarnény. Obsah komunikace byl navrzen tak, aby byl
relevantni k absolventiim (tedy mladsi generaci), ktefi se o pracovni misto uchazi. U frekvence
komunikace bylo uvedeno, jak4 by méla byt periodicita, kdy aktualizovat komunikaci, aby byli
studenti dobfe informovani. U adresné komunikace je frekvence doporuc¢ena bud’ jednou tydné

nebo jednou mésicné, u neadresné komunikace se frekvence ¢asto odviji od vzajemné dohody
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mezi podnikem a uchaze¢em o zaméstnani. V posledni ¢asti byly zhodnoceny ptedchozi navrhy

podle jejich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
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Priloha A Dotaznikové Setfeni

Personalni marketing programii pro absolventy SS, VOS a VS (Co budete délat po §kole?)

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jako student Dopravni fakulty Jana Pernera, oboru DMML na Univerzité Pardubice se na Vas
obracim s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro bakalaiskou
praci na téma Personalni marketing programi pro absolventy SS, VOS a VS. Dovoluji si Vs
také pozadat, oco nejpfesnéjSi a pravdivé vyplnéni dotazniku, ktery je zcela anonymni

a dobrovolny.

Ptedem dékuji za spolupraci.

Jakub Moravec

1. Jaky typ Skoly navstévujete?
o Stredni skola
o Vysoka skola
o Vyssi odborna skola

2. Do jakého ro¢niku chodite?
o Prvni ro€nik (Stfedni Skola)
o Druhy ro¢nik (Stfedni skola)
o Tieti rocnik (Stfedni skola)
o Ctvrty ro¢nik (Stfedni §kola)
o Prvni ro¢nik (Bakalaiské studium)
o Druhy ro¢nik (Bakalaiské studium)
o Treti rocnik (Bakalatské studium)
o Prvni ro¢nik (Navazujici studium)
o Druhy ro¢nik (Navazujici studium)
o Prvni roénik (VOS)
o Druhy ro¢nik (VOS)
o Tieti roénik (VOS)



3. S jakym zamérenim?
o Dopravni

o Elektrotechnické

o Strojni
o Stavebni
o Jina

4. Jakou mate formu studia?
o Prezencni
o Kombinovana
o Distanéni
5. SlySeli jste nékdy o Trainee programech a moZnostech spoluprace s podniky
béhem studia?
o Ano
o Ne
o Nevim
6. Vite, co jsou Trainee programy?
o Ano
o Ne

o Nevim

Trainee programy jsou vycvikové programy, které jsou vhodné pro studenty poslednich ro¢nikii
nebo absolventy stfednich ¢i vysokych Skol. Cilem je ziskani talentovanych zaméstnancd,

rozvoj jejich zkuSenosti a pfizpiisobeni se firemni kultute.

7. Utastnili jste se nékdy spoluprace s podniky, které porada Vase §kola (exkurze,
prednasky apod.)?
o Ano
o Ne

o Nevim



8. Pokud ano, jakych? (ZaSkrtnéte vice moZnosti)

©)

o

o

o

©)

o

o

Exkurze

Staze

Prednasky

Praxe

Podpora u psani zavére¢nych praci

Nikdy jsem se ni¢eho takového neucastnil

Jina

9. Jaka jsou VasSe ofekavani od Trainee programii? (ZasSkrtnéte vice mozZnosti)

©)

©)

o

o

Zauceni
Poznani jednotlivych oddé€leni v podniku
Ujasnéni, zda chcete pracovat ve velkém podniku a v daném oboru

Jina

10. Jaka je VaSe predstava finanéniho ohodnoceni pro Trainee programy za mésic?

©)

o

O

o

20 000 — 30 000
30 000 — 40 000
40 000 — 50 000

Jina

11. Jaké vyhody maji podle Vas absolventi na trhu prace? (Zaskrtnéte vice mozZnosti)

o

O

O

O

o

O

Flexibilita

Zajem rozvijet se

Originalita napadt

Nezatizenost pfedchozimi pracovnimi navyky
V¢Etsi ochota a chut’ pracovat

Jina

12. A naopak jaké vyhody maji absolventi na trhu prace? (Zaskrtnéte vice moZnosti)

o

©)

o

Nedostatek praxe

Nevhodny obor

Nerealn¢ predstavy o vysi mzdy nebo pracovni dobé
Delsi doba, kterou potiebuji zaméstnanci na zpracovani

Jina



13. Jakou formu osloveni spole¢nostmi vnimate jako nejvhodnéjsi? (Zaskrtnéte vice
moznosti)
o Facebook
o Instagram
o Email
o Webové stranky
o Osobni setkani
o Tisténé pomicky (letaky, noviny apod.)
o Jind
14. Jaka kritéria spoluprace s podniky nejvice ovliviiuji Vas vybér?
o Vzdalenost od mista bydlisté
o Finan¢ni ohodnoceni

o Moznosti spoluprace

o Jind

15. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena

o Nechci uvadét

D¢kuji Vam za vyplnéni. Velice si vazim Vasi ochoty a Casu, ktery jste dotazniku vénovali.

Zdroj: Autor



Piiloha B Skoly

1.

e AT R R

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Stiedni odborna Skola Karlovy Vary

Stiedni Skola stavebni a dfevozpracujici Ostrava

Stfedni Skola strojirenské a elektrotechnicka Brno

Stfedni Skola strojni, stavebni a dopravni Liberec

Stiedni Skola priimyslova, technickd a automobilni Jihlava

Stfedni odborné ucilisté elektrotechnické Plzen

Stfedni odborna $kola Hradec Kralové

Stiedni primyslova $kola stavebni a Stiedni odborna $kola stavebni a technicka Usti
nad Labem

Stiedni Skola stavebni a strojni Teplice

Stfedni primyslova skola stavebni Pardubice

Vyssi odbornd 8kola, Stiedni pramyslova $kola automobilni a technickd Ceské
Bud¢jovice

Vyssi odborna Skola Plzen

Vys$i odborna skola a Stfedni praimyslova skola Brno

Vyssi odborna skola Ostrava

Vyssi odborna Skola a Stfedni primyslova Skola elektrotechnicka Olomouc
Vyssi odborna Skola a Stfedni priimyslova skola Ji¢in

Vyssi odborna skola, Stfedni primyslova skola strojni a elektrotechnické Liberec
Vyssi odborna skola a Stfedni primyslova skola Pardubice

Vyssi odborna skola, Stfedni primyslova Skola strojni, stavebni a dopravni DéCin
Vyssi odborna Skola a Stredni pramyslova skola dopravni Praha

Univerzita Palackého v Olomouci

Zapadoceska univerzita v Plzni

CVUT v Praze

Technické univerzita v Liberci

VUT v Brné

Technickd univerzita Ostrava

Vysoka §kola Skoda Auto

Vysoka Skola polytechnické Jihlava

Vysoka $kola technické a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich

Univerzita Pardubice



