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UvoD

Pokud pfijmeme myslenku, Ze dorozumivani a pfenos informaci neni pouze
lidskou doménou, muzeme konstatovat, Ze komunikace je starSi nez lidstvo samo.
Ackoliv se tedy jednd o proces &i dovednost vyvijejici se tisice, spiSe ale miliony let,
promény procesu lidské komunikace za celou dobu jeji existence. Rozvoj vzdélani,
infrastruktury, masmédii, proces globalizace, sblizovani jazykG a v sou€asné dobé
pfedevsim raketovy néstup mobilnich a online technologii zadsadnim zplsobem
proménily nejenom proces komunikace, ale i zpusob mysleni a chovani lidi na celém
svété. Kazdy jedinec, na zakladé svych osobnostnich, geografickych a sociologickych
determinant, mé na tuto proménu jiny pohled, kazdy ji pfijima nebo se s ni vyrovnava
jinak. Stejnym vyzvam jako jednotlivi lidé pak samozfejmé celi i firmy a organizace.
Pro potfeby této prace je budeme oznaCovat také jako komeréni a nekomeréni
lidského Zivota musi byt reflektovana ve zméné nastaveni procesu, priorit a nékdy
i ve zméné celé filosofie fungovani daného subjektu. JelikoZz v8ak za vSemi té€mito
zménami v oblasti komunikace stoji opét a pravé jenom lidé, je pro komeréni a
jedince, ktefi budou schopni tyto zmény nejenom akceptovat, ale i vyuZivat jejich
potencidl ve prospéch svého zaméstnavatele. A jakou roli v procesu hledani téch
spravnych osob sehrava externi komunikace? Jak muaze jeji rozsah a kvalita ovlivnit
jeho vysledky?

Cilem této prace bude proto zmapovat, popsat a nasledné porovnat
komunikaéni zvyklosti komerénich a nekomerénich subjektd a zjistit vliv externi
komunikace téchto subjektd na jejich fungovani a postaveni ve spole¢nosti
v souvislosti s jejich personalni politikou. Jinak fe€eno: Budou tyto subjekty na zakladé
své externi komunikace vniméany vefejnosti také jako atraktivni zaméstnavatelé? Jak
se lisi jejich komunikaéni zvyklosti? JelikoZ autorka v minulosti pracovala pro komeréni
subjekt a nyni je zaméstnancem organu statni spravy, dotyka se toto téma i jeji osobni
praxe.

Tato prace bude koncipovéana jako teoreticko-empirickd. Komunikace je velmi
Siroky pojem, proto se autorka v Gvodu teoretické ¢asti prace bude zabyvat vymezenim
tohoto pojmu a kratce se zmini také o interni a krizové komunikaci. Ve druhé kapitole

pak autorka uvede vybrané druhy externi komunikace. Nasledovat bude nejdfive



obecna deskripce externi komunikace komer¢nich a nekomerénich subjektd, poté bude
v jednotlivych podkapitolach rozebrana kazda =zvlast, v€etné komparace vyuZiti
jednotlivych druhd externi komunikace obéma subjekty. Zavér teoretické Casti bude
vénovan personalni komunikaci, ktera bude zaroven tvofit vychodisko pro praktickou
cast této prace. V jejim Gvodu autorka stanovi Ctyfi hypotézy, jez budou néasledné
potvrzeny ¢i vyvraceny. Za vyuziti metody Computer Assisted Web Interviewing
(CAWI), tedy metody sbéru dat pomoci interaktivhino webového dotazniku, se autorka
pokusi zjistit, jestli jsou jednotlivé subjekty diky své externi komunikaci vnimany
potencidlnimi zaméstnanci jako atraktivhi zaméstnavatelé. Zda to plati stejné pro

komercni i nekomercni subjekty Ci jaké formy externi komunikace jsou pro jejich

MrLviv s



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENIi POJMU KOMUNIKACE

Existuje mnoho definic slova komunikace a kazdy autor tento pojem definuje
charakteristiky je mozno shrnout do téchto zakladnich bodd:
- komunikace je nezbytna k efektivhimu sebevyjadfovani;
- komunikace je pfenosem a vyménou informaci v mluvené, psané, obrazové
nebo ¢innostni formé, ktera se realizuje mezi lidmi, coZ se projevuje néjakym Gcinkem;
- komunikace je vyménou vyznamd mezi lidmi pouZitim béZzného systému
symbold* (Mikulastik 2003, s. 19).

Komunikaci mdZzeme, dle druhu, rozdélit na verbalni, tedy slovné vyjadienou,
a neverbdlni, tj. vyjadfenou napfiklad mimikou, z niz jsou patrné emoce, dale stylem
oblékani nebo tfeba noSenim urcitého typu maédnich doplrikd. Podle Jifincové muze
neverbalni komunikace tu verbalni Uplné zaménit, zduraznit, potlacit, pfipadné mohou
byt zcela v rozporu. Pokud jsou v rozporu, pak je vysSi pravdépodobnost, Ze uvéfime
té neverbalni sloZzce (2010, s. 95). Pfechod mezi témito dvéma druhy komunikace, dle
Heluse, tvofi tzv. paraverbalni komunikace, ktera se sice poji se slovy, avsak je kladen
ddraz na to, jak slova fikdme, jakou zvolime intonaci, zda napfiklad néco zddraznime
zvySenim hlasu nebo naopak hlas ztiSime, pfi€emz zaleZi na pozornosti posluchaci
(2011, s. 234).

Komunikace vSak neni pouhy pfenos informaci, tedy sdéleni, od nékoho
(komunikatora) k nékomu (komunikantovi neboli pfijemci). Pro mezilidskou komunikaci
je dulezité rovnéz jeji sdileni. Jifincova Fika, Ze sdilenim muzeme chapat jiz pouhou
pfitomnost ostatnich pfi néjaké spole¢né aktivité a Ze sdileni zobrazuje silu emoci,
kterou na nas sdéleni pusobi. Zaroveri dodava, ze sdileni nerovna se souhlas
se sdélenim (2010, s. 19).

Komunikace plni ¢tyfi zakladni funkce a z nich plynouci Uc¢el, které jsou shrnuty

v nasledujici tabulce:
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Tabulka 1 : Funkce a u€ely komunikace

Funkce komunikace Uéel komunikace (cil)

Funkce informativni  informovat — pfedat zpravu, doplnit jinou, oznamit,
prohlasit...

Funkce instruktdzni  instruovat  — naucit, zasvétit, navést, poradit, vysvétlit, dat
recept

Funkce persuasivni  p Fesvédéit, aby adresat (po)zménil ndzor — ziskat nékoho

na svou stranu, zmanipulovat, docilit, ovlivnit...

Funkce zabavni pobavit — rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit, ,jen

tak" si popovidat...

Zdroj: Jifincova 2010, s. 21.

Z hlediska komer&nich a nekomerénich subjektd muzeme komunikaci rozdélit
podle druhu na interni, externi a krizovou. Externi komunikaci se budeme podrobnéji
zabyvat v dalSich Castech této prace, proto si nyni v kratkosti pfedstavime interni a
krizovou komunikaci.

Interni komunikace slouzi pfedevsim k vytvareni zdravého socialniho klimatu
ve firmé, tzn. prostfedi, ve kterém se zaméstnanci citi byt jeho soucasti, fikame,
Ze se identifikuji s organizaci, citi se byt nékym, s kym se v organizaci pocita, jsou
informovani o déni v organizaci. Takovi zaméstnanci byvaji spokojenéjsi, coZz
se v koneéném duasledku mlze odrazit i na spokojenosti zakaznik firmy. Napfiklad
tim, Ze firma piIni své zavazky vcas, pfipadné i dfive, nebo, zejména pfi telefonickém
kontaktu, jsou zaméstnanci firmy vstficnéjSi a ochotnégjsi.

V ramci interni komunikace rozliSujeme komunikaci horizontalni, tj. mezi
jednotlivymi Gtvary nebo pracovniky na stejné Urovni, jako jsou divize, odbory nebo
oddéleni, a vertikélni, kterd je dana organizacni strukturou firmy. Horizontalni
komunikace mé obvykle neformalni charakter a jeji vyhodou je zaméfeni na podstatu
sdéleni bez zatéze formalnich pravidel. Vertikalni komunikaci oznacuje Armstrong jako
komunikaci shora dolud, kdy vedeni firmy napfiklad informuje své zaméstnance o svych
planech ¢i o své politice, a zdola nahoru, kdy se jedna prevazné o pfipominky
zaméstnancl k uvedenym planim nebo o reakce zaméstnancl k riznym udalostem,
jez se jich bezprostfedné tykaji (2007, s. 663).

Soucésti interni komunikace firmy je také manaZzerskd komunikace.
Aby manaZerska komunikace byla efektivni, velmi zaleZi na osobnosti manaZera.

Dobry manaZer by mél byt vzorem pro ostatni, nebot' lidé jeho chovani sleduji, zajima
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je, zda dél4, co fika. Dale by mél byt vyrovnanou osobnosti, znat dobfe sdm sebe,
vyuzit své silné stranky k pozitivnimu ovlivnéni ostatnich, stéle by se mél vzdélavat,
nebat se zmén. Mél by umét vyjadfit své mySlenky jasné a srozumitelng, aby byl
spravné pochopen, ale také by meél podnécovat budovani dobrych vztahi
na pracovisti. Silnou strdnkou dobrého manaZera je smysl pro humor i schopnost
pfiznat svoji chybu, pfipadné, Ze néco nevi. Manazer stale vice plni funkci vadce, kdy
se opird ne o formalni autoritu, ale spiSe o svou odbornost, charisma, dovednosti,
schopnosti zaujmout. Pro manaZery existuji také programy na podporu rozhodovani,
tzv. manazerské informacni systémy.

Mezi formy interni firemni komunikace mizeme zaradit napfiklad:
- intranet, coZ je vnitfni informaéni systém pfistupny pouze pro zaméstnance,
- porady, tedy organizované schiizky za ucelem splnéni néjakého cile, pfipadné

muze jit pouze o informativni porady,
- vydavani vnitrofiremniho ¢asopisu,
- poradani riznych sportovnich nebo spole¢enskych akci, tzv. eventd,
- véstniky, ob&zniky, nasténky.

Komunikace krizova je svym zpusobem druhem interni i externi komunikace.
,Krize je nahld udélost nebo dlouhodoby problém (pfipadné aktivovany néhlou
nehodou), ktera dokaze poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu (cenu
akcii) a mit vliv na jeji dalSi rozvoj* (Chalupa 2012, s. 24). Krize mulze byt
ekonomického, technického, organizacniho nebo lidského charakteru. Krizové situace
nastavaji napfiklad z davodu pfirodnich katastrof, vlivem konkurenéniho boje, déale
nastava krize v dasledku teroristickych Gtokd, stavek, mame krize vladni a podobné.
Na krizi musi organizace reagovat rychle a pravdivé informovat jak své zaméstnance,
tak i vefejnost, proto se jedna o komunikaci jak interni, tak externi. Nékteré krize Ize
pfedvidat, jiné pfichazi nahle, avSak organizace by mély mit pfipraven tzv. krizovy
manual, tedy navod ¢i plan, jak postupovat pfi feSeni krizové situace a jak a kdo bude
0 vyvoji dané situace informovat, aby komunikace vSemi kanaly byla jednotna. Krize je
.vazny stav, ktery jiz ma nepfiznivou publicitu nebo mu tato publicita hrozi. [...]
Z hlediska vztahd k verejnosti totiz neni opravdovou krizi to, co se skute¢né pfihodilo,
nybrz to, co si o udalosti vefejnost mysli* (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 122).
Je proto velmi dulezité, kdo za dané situace za organizaci komunikuje.
Na zaméstnance i vefejnost plsobi lIépe, pokud vystoupi ¢len vedeni organizace, nez
pouze tiskovy mluvéi, a osobné o nastalé situaci informuje a sdéli, jaké nejbliz8i kroky

budou ze strany vedeni podniknuty. Mé&l by mluvit stru¢né a jasné, aby se vyloudil
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nespravny vyklad jeho slov. K divéryhodnosti organizace prispéje také to, Ze bude
fikat pouha fakta, nikoli spekulovat a vyjadfi také pozitivni stranku véci.

Pro potfeby této prace vybereme nékteré druhy externi firemni komunikace a
porovndme jejich vyuZziti komerénim a nekomerénim subjektem, a to rovnéz

v souvislosti s personalni politikou téchto subjektu.
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2 DRUHY EXTERNI KOMUNIKACE

V této Casti prace si popiseme vybrané druhy externi komunikace. Jejich pocet
se neustéle zvySuje a velmi rychle se méni i preference jejich uZiti ze strany
komeré&nich i nekomerénich subjektd, proto se vice zaméfime na ty nejpouzivanéjsi a

nejaktualnéjsi. Mezi zakladni druhy externi komunikace patfi:

1) Reklama (inzerce).

Reklama je nej¢astéjSim projevem externi komunikace firem, proto ji ve své
praci vénuje autorka nejvétsi prostor. Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a
0 zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sbh., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich pfedpisu, ji definuje jako ,0znameni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavbu, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky“ (Marketing journal.cz, online, cit. 2013-10-17).
Prikrylova a Jahodova definuji reklamu jako ,placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim rgznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni skupiny pfijemcd sdéleni, cilovou skupinu®
(2010, s. 42). Pocet reklamnich sdéleni a znacek, které se snazi upoutat nasi
pozornost, se dramaticky zvySuje a jejich pocet muze vySplhat az k tisicam denné. Pro
nebot ¢asto musi prolomit pfesycenost reklamou. Podle Zamazalové se pFesycenost
reklamou projevuje, zejména na internetu u zpravodajskych portéld, v nizkém vnimani
vSech reklam umisténych na dané www strance a uZivatel vénuje pozornost pouze
velkoformatovym sdélenim (2010, s. 448). Vychodiskem byva hledani a pouzivani ¢im
dal kreativnéjSich, prekvapivéjSich, ale i agresivnéjSich reklamnich sdéleni
umistovanych nejenom do klasickych médii. Reklama byla dlouha léta spojovana
predevSim s masmédii, jako jsou tisk, televize a rozhlas. Jejich dosah, a tim padem
i vliv, je obrovsky. VyuZiti téchto kanall se liSi od ostatnich reklamnich nosicu tim, Ze
reklama tvofi pouze dodate¢nou (nucenou) soucast jejich obsahu, musi byt jasné
oznacCena a u televize a rozhlasu podléha zakonnym omezenim z hlediska mnoZstvi a
obsahu Sifenych reklamnich sdéleni. Paralelné s tim se rozviji i trh s €isté reklamnimi

nosici, jako jsou outdoorové a indoorové plochy, LED obrazovky, reklamni tiskoviny,
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letaky, oblegeni atd. Cim dal vice se také vyuZiva nosiél, jejichz zakladni funkci je
poskytovat jiné sluzby, jako napfiklad dopravni prostfedky vSeho druhu, sportovisté,
sportovni dresy a vybaveni, stény budov, ale i obyc€ejné ploty rodinnych domu.
Podstatna je vzdy vizibilita neboli viditelnost pro co nejvétsi mnoZzstvi potencialnich
zakaznikad.

Z hlediska aktudlni situace na trhu je pak samostatnou kapitolou internetova
Ci tzv. on-line reklama. Stru¢né si popiSeme nékteré jeji formy:

- internetova €i tzv. on-line reklama - nejstarSi a stéle velmi Castou

formou komunikace pouZivanou na internetu byly a jsou reklamni bannery.

.Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po kliknuti

presméruje uZivatele na www stranky inzerenta“ (Pfikrylova a Jahodova 2010,

s. 227),

- PR €lanky - jsou placené internetové Clanky, tzv. advertorialy, a dle
Prikrylové a Jahodové mohou byt velmi dobfe vyuZity k prezentaci néjakého
produktu nebo sluzby, a pokud jsou navic doplnény o soutéZe &tenaru, grafy,

obrazky, byvaji kladné pfijimanou zdsobarnou informaci (2010, s. 236),

- videoreklama - pfipadné specializované videoportaly jako je napf.
youtube.com, které umoZziuji umistovani klasickych reklamnich videospotu
nebo speciélnich kratkych videi, jez vice ¢ méné skryté propaguji néjakou

firmu, znacku ¢&i produkt,

- search systémy jako je Google AdWords, Google AdSense &i Sklik.
Tyto systémy pracuji na zékladé vyhledavani konkrétnich slov ¢i slovnich

spojeni ze strany uZivateld internetu.

Pro dosaZzeni komunikaCnich cild je nesmirné dulezité spravné zvolené
zpracovani reklamniho sdéleni (reklamni kreativita). Touto oblasti se zabyvaji
specializované firmy — reklamni &i kreativni agentury. U finanéné naronych realizaci,
obvykle se to tyka TV spotu, dochazi i k testovani kreativnich navrha prostfednictvim
metody skupinového rozhovoru neboli focus group, aby mél zadavatel reklamy jistotu,
Ze reklamni kampan bude Uspé3na. Reklamni kreativita musi vZzdy odpovidat cilové
skupiné, coZ je skupina lidi, pro kterou je reklamni kampan primarné uréena. Kromé
cilové skupiny by meéla reklamni kreativita reflektovat i médium uréené k Sifeni
reklamni kampané. Pokud je reklamni kreativita v souladu se stylem daného média,
byva ucinek reklamni kampané mnohem lepsi. Reklama, jak bylo uvedeno vyse, byva

definovana jako neosobni jednosmérna komunikace. S rozvojem novych technologii
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(digitalizace), on-line komunikace a sociélnich siti, nardstd podil pfesné cilené a
personifikované reklamy. Nové trendy vreklamé& maji za cil oslovit konkrétni lidi
s konkrétnimi zajmy a potfebami v realném Case, kdy tito lidé FeSi konkrétni nakupni
rozhodnuti. Mezi tyto nové trendy patfi napfiklad remarketing ¢€i behavioralni cilenti,
které JurdSkova a Horndk oznacuji jako cileni zaloZzené na sledovani chovani

spotfebitele na internetu (2012, s. 118).

2) PFimy marketing.

PFimy marketing (téZ direct marketing) ,je definovan jako vyuZiti pfimych kanald
k osloveni zakaznikd a kdoru¢eni zbozZi i sluzeb k zakaznikim bez pouZiti
marketingovych prostfednikd (meziclankd). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy,
telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni”
(Kottler a Keller 2007, s. 642).

3) Osobni prode;.

Osobni prodej je vhodny pro firmy, jejichZz zboZi ¢&i sluzby nejsou uréeny pro
Sirokou vefejnost, jejich klienty byvaji nejcastégji jiné firmy; do osobniho prodeje Ize
zahrnout obchodni schizky, prezentace &i ucast firmy na rdznych veletrzich, kde

probih& osobni kontakt s potencialnimi klienty.

4) Komunikace s dodavateli.

Tento druh patfi mezi specifické souc€éasti externi komunikace firem. Mulze
probihat jak prostfednictvim osobnich jednéani, tak prostfednictvim firemnich ¢asopisu
Ci elektronickych newsletterd uréenych pro tzkou skupinu obchodnich partnerd. A¢koliv
se nejednd o masovou komunikaci, muze mit velky vliv na ziskavani novych
zaméstnancll, protoze pravé obchodni partnefi byvaji ¢astym zdrojem personalnich

akvizic firem.

5) Komunikace se zdkazniky / ob €any.

Tato komunikace probiha prostfednictvim rdznych kanald, ma razny obsah
i razného iniciatora. Ze strany zakaznikl to nej¢astéji byva telefonicka komunikace
prostfednictvim firemnich zakaznickych linek a dale pak pisemna komunikace, napf. pfi
reklamaci zboZi €i sluzeb. Ze strany firem to byva nejCastéji pisemna ¢&i elektronicka
komunikace souvisejici s klubovymi &i vérnostnimi programy, jejichZ prostfednictvim si

firmy (nej¢astéji obchodni fetézce, eshopy) zajistuji budouci odbyt. Firmy by nemély
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podcefiovat tuto ¢ast komunikace, protoZe tfeba Spatné vyfizend reklamace muze
v dobé sociélnich siti a masové navstévovanych internetovych diskusi velmi ovlivnit
vnimani firem ze strany potencialnich zakaznikd i potencidlnich zaméstnancu. Stejna

pravidla plati i pfi komunikaci mezi organy statni spravy a obc¢any.

6) Sponzoring.

Sponzoring je mozZno definovat jako ,investovani finanénich nebo jinych
prostfedkd do aktivit, jejichZz potencial je moZzno komeréné vyuzit. Diky tomu mohou
firmy podporovat svoji komunikaci, nebot’ mohou jednoduSe spojit obsah své ¢innosti
¢i svdj brand s uréitou vyznamnou udalosti ¢&i aktivitou* (Marketing journal.cz, online,
cit. 2013-11-05). NejrozSifengjsi formou sponzoringu je podpora sportovnich nebo
kulturnich akci, respektive subjektll jako jsou sportovci, sportovni tymy, umélci ¢i

kulturni instituce.

7) Product placement.

U nas se jedna o novéjSi formu externi komeréni komunikace firem. Jeji
podstatou je umistovani produktd €i sluzeb do uméleckych dél, nejCastéji do filmu,
serialt ¢i hudebnich videoklipu. Cilem je nenucenou formou pfedstavit zboZi a sluzby

v pfirozené&jSim prostfedi nez je klasicka reklama.

8) Event marketing.

komunikace a je zaloZzen na mySlence, Ze lidé si nejsnadnéji zapamatuji néco, co sami
prozili. Komeréni, ale i nekomeréni, subjekty proto organizuji napf. sportovni i kulturni
akce jako jsou golfové turnaje nebo koncerty pro své zékazniky, obchodni partnery Ci
podporovatele a vramci téchto akci se prezentuji. Prostfednictvim event
marketingovych akci se posiluje image a loajalita vi¢i poradatelskému subjektu a
v pfipadé nekomerénich organizaci mize slouzit i jako prostfedek pro financovani

jejich projekta.

9) Public relations.

Dle Asociace Public Relation agentur ,existuje vice nez 500 rdznych definici
Public Relations. Mezi odborniky je nejrozsifenéjsi: ,PR ¢innost je zamérné, planované
a dlouhodobé Uusili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich verejnosti“ (online, cit. 2013-10-27).
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Hlavnim cilem PR je zlepSit obraz firmy, jejich sluZzeb i produktd v o€ich vSech
zainteresovanych stran, coz je kazdy, kdo pfichazi s firmou do styku — stat, zakaznici,
zameéstnanci, obchodni partnefi, dodavatelé, rodiny zaméstnancu, subjekty v blizkém
okoli firmy. ldedlnim nastrojem a zaroven vysledkem spravného PR je skute¢nost,
Ze se predstavitel firmy stane tzv. opinion leaderem a média povazuji za duilezité

prezentovat jeho nazory. To automaticky vyrazné zvySuje prestiz dané organizace.

10) Internetové stranky .

V ramci externi komunikace slouZi nejen jako zdroj informaci, ale také jako
nastroj budovani znacky na internetu, soucasti byva i zdkaznickd podpora, podpora
prodeje ¢i priizkum poptavky. Spravné vytvorené webové stranky pomahaji zviditelnéni
firmy v ramci vyhledavacl jako je Google nebo Seznam.cz. Z hlediska personalniho
marketingu jsou dulezitym zdrojem informaci o volnych pracovnich mistech

VvV organizaci.

11) Blogy.

Blogy jsou pomérné nova forma internetové komunikace, které vznikly jako
osobni zpovédi jednotlivct, ktefi na svych viastnich internetovych strankach komentusji
urcité udalosti a vyvolavaji diskuse k raznym aktualnim tématdm. V poslednim obdobi
jsou blogy vice vyuZzivany i firmami. VétSi korporace se jejich prostfednictvim snazi
ukazat privéetivejsi ,lidskou* tvaf a mensi firmy je vyuZivaji jako levnou alternativu

ke komeréni komunikaci (reklamé). Nakladem na realizaci blogu je totiZ pouze prace.

12)  Socidlni sit & (média).

Jedn& se o nejvyznamnéjSi fenomén poslednich péti let v oblasti komunikace.
Celosvétové existuji desitky socidlnich siti, v Ceské republice patfi mezi
nejvyuzivanéjsi Facebook, Twitter a Linkedin. ,Socialni sité (anglicky prekladano
Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umozriujici
vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né
aktivity. [...] Vzhledem k tomu, Ze socialni sité v dneSni dobé disponuji sta-miliony
uZivateld, stal se marketing na socialnich médiich ddleZitou soucasti PR a Image
zadavateld reklamy* (Mediaguru.cz, online, cit. 2013-10-30). Ackoliv maji vyse
uvedené socialni sité stejny cil — propojovat lidi, li8i se svym zaméfenim a obsahem
komunikace. Facebook je socialni sit, kde uZivatelé mezi sebou sdileji pfedevsim své

osobni informace, multimedialni data a také mezi sebou komunikuji (napfiklad
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prostfednictvim chatu, zprav a komentafl). Facebook je vyuzivan k udrzovani vztah,
kontaktl a pfedevsim slouZi k zdbavé jeho uZivateld. V sou¢asné dobé mé Facebook
cca 3.000.000 ¢eskych uZivateld, a proto je i ze strany firem a organizaci vniman jako
dosazeni svych komunikacnich cild, avSak vzhledem k pomérné slozitym a stéle se
ménicim pravidlim, jejichZz dodrZzovani Facebook tvrdé vyZzaduje, je obvykle nezbytné
spolupracovat s agenturami specializujicimi se na socialni média. Ponékud odliSna
situace je u Twitteru, jehoz dosah v Ceské republice je v porovnani s Facebookem
zanedbatelny. Udava se hodnota cca 120.000 ¢eskych a slovenskych uZivatelG. Toto
socialni médium byva hojné vyuzivano tzv. opinion leadery, a proto je tak popularni
Linkedin. ,Prostfednictvim Linkedinu se setkavaji profesionalové a pfiznivci urcitych
oboru. Cilem spojeni uzivateld v siti Linkedin mdze byt napfiklad sdileni nejnovéjSich
poznatkd z oboru, hledani odpovédi na urcité odborné téma, komunikaci s urcitou
profesni skupinou, hledani vhodnych zaméstnanct nebo naopak hledani nového
zaméstnani. [...] Linkedin ma v soucasné dobé priblizné 200 miliond registrovanych
uzivateld. Podle studie uverfejnéné na portalu MediaGuru.cz byl pAblizny pocet ¢eskych
uzivateld sociélni sité Linkedin k 1. fijnu minulého roku 224 tisic. [...] Linkedin je velmi
oblibenym néastrojem personalistd. Ti prostfednictvim sité mohou vyhledavat a
oslovovat potencialni zaméstnance v ramci celého svéta“ (Finance.cz, online, cit.
2013-10-31).

13) Reklamni p fedméty.
Jsou to uzite¢né pfedméty, na kterych je umisténo logo organizace a které jsou
rozdavany jako déarky klientim nebo spolupracovnikim dané organizace. Jedna se

nejCastéji o tasky, tricka, hrnec¢ky, propisky, tuzky, flash disky, bloky, kalendare atp.

14)  Persondlni inzerce — ndbor novych zam éstnanc Q.

Inzerovani patfi k nejobvyklejSim formam pfilakani uchaze€d. Inzerat musi
upoutat pozornost pfipadného uchazeCe, mél by informovat o pracovnim misté,
podminkach zaméstnani a pozadované kvalifikaci atraktivnim zplsobem. U inzeratu
velmi zalezi na volbé média, ve kterém chce organizace svUj inzerat zverejnit. V tomto
sméru doslo v poslednich deseti letech k velkym zmé&nam. V minulosti hrala kli¢ovou

roli predevsim tisténa média, nyni se zajem jak organizaci, tak uchazecl o praci

19



pfesunul na specializované internetové servery a do socialnich médii. Toto téma bude

podrobnéji rozebrano v kapitole Ctyfi — externi personélni komunikace.
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3 EXTERNI KOMUNIKACE KOMER €NICH A NEKOMER GNICH
SUBJEKTU

Externi komunikace je komunikace, kterou jak&koliv organizace vyviji navenek.
Pfirozenou soucéast externi komunikace organizace tvofi jeji image, firemni identita,
firemni kultura apod. Pro organizace je velmi dulezité, jak je vnima jeji blizké i Sirsi
okoli. V této souvislosti mluvime také o spole¢enské odpovédnosti firem. Dle Business
Leaders Forum, coz je platforma pro spole¢ensky odpovédné podnikatele, pfedstavuje
spoleCenska odpovédnost firem neboli Corporate Social Responsibility (CSR)
.dobrovolny zavazek firem chovat se v rAmci svého fungovani odpovédné k prostredi
i spolec¢nosti, ve které podnikaji. V praxi to znamena, Ze firmy, které pfjaly CSR
za své, si dobrovolné stanovuji vysoké etické standardy, snaZzi se minimalizovat
negativni dopady na Zivotni prostfedi, péstuji dobré vztahy se svymi zaméstnanci a
podporuji region, ve kterém pusobi. Takové firmy jsou nositeli pozitivnich trendd a
pomahaji ménit podnikatelské prostfedi jako celek, odliSuji se od konkurence, stavaji
se Zzadanym partnerem podobné smyslejicich firem a organizaci a atraktivnim
zaméstnavatelem. Spolec¢ensky odpovédné aktivity firem jsou cisté dobrovolné a
charakteristické tim, Ze jdou nad ramec povinnosti danych zakonem® (online, cit.
2013-11-04). Spoleenska odpovédnost se vSak netykd pouze firem jako komer€nich
subjektt, ale za zasadni by ji mély povazovat i nekomeréni subjekty. Nestatni
¢i nevladni neziskové organizace z podstaty své existence ze spoleCenské
odpovédnosti pfimo vychazeji a ¢asto spolupracuji s komerénimi subjekty, které se do
jejich projekta chtéji zapoijit.

Na druhé strané slouzi externi komunikace ke komerénim a¢eldm. Komeréni
i nekomeréni subjekty dnes externé komunikuji prostfednictvim masmédii (televize,
tisk, rozhlas), internetu, kde maji vytvofeny své webové stranky, respektive
prostfednictvim socialnich siti jako je Facebook &i Twitter. Diky témto komunikaénim
kanalim mohou organizace realizovat své komunikaéni cile a masové ¢i cilené oslovit
potfebny pocet osob z cilové skupiny. Mezi dnes jiZ méné vyuZivané, presto existujici,
formy externi komunikace patfi tiskové zpravy nebo sdéleni, vydavani ruznych
zpravodaju, pofadani tiskovych konferenci apod. K zajisténi externi komunikace maji
organizace zfizeny bud vlastni Gtvary, nebo si mohou najmout specializované agentury

se zaméfenim na komercni komunikaci a public relation (PR).
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3.1 Externi komunikace komer €nich subjekt U

Komer€ni subjekt externé komunikuje proto, aby informoval o své existenci,
vytvoril kladny vztah ke svym produktim ¢i sluzbam a nasledné jich co nejvice prodal a
maximalizoval tak sv(j zisk. DalSimi dlvody externi komunikace jsou vytvoreni
kladného medialniho obrazu & nabor novych zaméstnancl(. Vyznamnym prvkem
externi komunikace komerénich subjektl, ktery od sebe jednotlivé subjekty znaéné
odliduje, je jiz zminéna firemni identita, jejiz soucasti je graficky manual a kodex
chovani. Graficky manual je ,souhrn definic jejich jednotlivych ¢asti, napf. podoby loga,
vybér fontd, specifikace barevného schématu atd. Soucasti grafického manualu by
méla byt i pravidla a doporuceni, jak s témito ¢astmi nakladat* (OK Business, online,
cit. 2013-10-31). Graficky manual byva zavazny pro vSechny zaméstnance. Muze byt
realizovan v tisténé nebo elektronické podobé (nejCastéji oboji). Kodex chovani, nékdy
byvd oznaCovan jako eticky kodex, je souhrn pravidel upravujicich chovani
zaméstnancl komercéniho subjektu. Jeho platnost byva zavazna, avSak vzdy musi byt
v souladu se zakonikem prace a pracovni smlouvou. Existence grafického manualu a
etického kodexu zvySuje prestiz komeréniho subjektu a muZe byt pro potenciélni
zaméstnance signalem, Ze se jedna o solidniho zaméstnavatele. Eticky kodex ma
smysl pouze v pfipadé, Ze se jim dany subjekt skute¢né Fidi, ne v pfipadé, Ze jej
vytvofi pouze proto, Ze chce ziskat napfiklad néjaky certifikat, jehoz ziskani je
podminéno pravé existenci etického kodexu.

Externi komunikace komer&nich subjektd mize mit rizné formy, jejichZ vhodné
pouziti zavisi na cili komunikace. Dle cile muzeme rozdélit jejich externi komunikaci
na imageovou, produktovou, promotion a personalni:

- imageova - jde o komunikaci jména firmy ¢i znacky s cilem vytvofrit,
respektive posilit, kladny emocionalni vztah potencialnich klientd k dané
firmé &i znacce,

- produktova - jedna se o komunikaci konkrétniho produktu, jeho vyhod
pfipadné distribu¢nich kanall s cilem posilit jeho prodej,

- promotion - byva obvykle ¢asové omezend akce, kdy je komunikovana
cenova vyhoda ¢&i poskytnuti darku pfi koupi daného zboZzZi; cilem je
kratkodobé posileni prodeje konkrétniho produktu &i sluzby,

- personalni — cilem je ziskavani novych zaméstnancu.

Komer¢ni subjekty vyuZivaji vSechny druhy komunikace, které byly popsany

ve druhé kapitole. Druh, rozsah a €etnost jejich pouZiti souvisi s pfedmétem ¢innosti a
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velikosti komeréniho subjektu, dale se stavem celé ekonomiky ¢i segmentu, ve kterém

tento subjekt podnika.

3.2 Externi komunikace nekomer €nich subjekt G

Nekomerénim subjektem chapeme takovy subjekt, jehoZz pfedmétem cinnosti
neni primarné vytvoreni zisku, ale spiSe dosaZeni spoleensky prospésSného cile,
napriklad zlepSeni kvality poskytovanych sluZzeb nebo zboZi, zlep3eni socialnich
podminek ve spole¢nosti, podpora vzdélavani, prevence onemocnéni Ci zavislosti
ochrana Zivotniho prostfedi, zlep3eni bezpecnosti na silnicich, humanitarni pomoc
apod. K nekomerénim subjektim muzeme zaradit Ustfedni organy statni spravy, jimi
zfizované ¢i fizené organizaCni sloZzky, samospravné celky, nestatni neziskové
organizace, divadla nebo nadace. Ke své cinnosti samoziejmé& potfebuji finanéni
prostfedky, které ziskavaji bud ze statniho rozpoctu jako tfeba Ustfedni organy statni
spravy (napfiklad ministerstva) Ci pfispévkové organizace (napfiklad specialni Skoly,
fakultni nemocnice nebo kulturni zafizeni celostatniho vyznamu), nebo v pfipadé
nestatnich neziskovych organizaci pomoci dart od ob¢anl &i komerénich subjektd,
grantd od jinych instituci ¢i riznych dotaci.

I nekomeréni subjekty se potfebuji zviditelnit a predevSim pak pfedstavit
vefejnosti svoji ¢innost. Dle cile miZeme jejich externi komunikaci rozdélit nasledovné:

- informace o existenci daného subjektu ¢i spole€enského problému,

- vytvoreni kladného medialniho obrazu,

- ziskani prostfedkd na svoji ¢innost od darcd,

- personalni inzerce.

Na dvou pfikladech nekomerénich subjektd si mizeme ukazat, jaké pouzivaji
formy externi komunikace. Prvnim piikladem je Clovék v tisni, o. p. s. Je to nevladni
neziskova organizace, ktera byla zaloZzena vroce 1992. ,Jejim hlavnim cilem je
pomahat v krizovych oblastech a podporovat dodrZovani lidskych prav ve svété“
(Clovék v tisni, online, cit. 2013-10-26). Aby svoji ¢innost mohla vykonavat, potfebuje
tato organizace, aby o ni védélo co nejvice lidi. Vyuzivd k tomu reklamu, a to jak
v televizi, tiSténych médiich, tak na internetu. O své ¢innosti informuje rovnéz
prostfednictvim svych internetovych stranek, kde zvefejiuje tiskové zpravy, ke své

prezentaci vyuziva taktéZ socialni sité Facebook, Twitter nebo Youtube. Dale
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pFedstavuje v ramci své ¢innosti vzdélavaci a informacni programy, uc¢astni se festivall
dokumentarnich filmd. Znamé je takeé logo této organizace.

Mezi dalSi druhy externi komunikace nekomer&nich subjektl jako jsou nestatni
neziskové organizace nebo nadace patfi také charitativni sbirky, benefi¢ni koncerty
nebo benefi¢né-sportovni akce.

Druhou ukazkou externi komunikace nekomercéniho subjektu mohou byt
ministerstva. Ministerstva jsou Ustfedni organy statni spravy, které byly zfizeny
zakonem €. 2/1969 Sbh., o zfizeni ministerstev a jinych Ustfednich organu statni spravy
Ceské republiky. Maji tedy ze zakona dané ukoly, které musi pinit, zejména se jedna
o0 analyzy problému tykajici se daného resortu, musi pfijmout opatfeni k napravé
pfipadné& vzniklych problémd, o kterych musi informovat viadu Ceské republiky, ale
také obgany Ceské republiky. Na kazdém ministerstvu je proto zfizen tiskovy odbor,
jenz je zodpovédny za vSechny C¢innosti, které souviseji s publikovanim a
demonstrovanim vysledku prace daného ministerstva a jeho resortu, a to jak v ramci
Ceské republiky, tak i na mezinarodni Grovni. Tento odbor vykonava veskeré aktivity
plynouci pro ministerstvo ze zédkona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu
k informacim. Tedy pfijima a eviduje Zadosti o informace, rozhoduje o tom, zda Zadosti
vyhovi €i ji odmitne. V pfipadé odvolani pak musi pfipravit podklady pro rozkladovou
komisi. Pfipadné zastupuje ministerstvo pfi soudnich sporech tykajicich se poskytovani
informaci. Tiskovy odbor zpracovava, navrhuje a realizuje plan mediélni a informacni
politiky ministerstva. ZajiStuje osobni, telefonicky a pisemny kontakt ministerstva
s vefejnosti. Prostfednictvim tiskového mluvEiho ministerstva zajiStuje komunikaci
ministra a ministerstva s masmeédii. Tiskovy odbor rovnéz pfipravuje a organizuje
vystupovani tiskového mluv€iho ministerstva na vefejnosti, tzn., zpracovava podklady
pro tiskového mluv&iho na vystoupeni ve sdélovacich prostfedcich a na jinych akcich.
Dulezitym Ukolem tiskového odboru je udrZzovat dobré vztahy s kliCovymi novinafi. Dale
také zodpovida, s participaci ostatnich odborl ministerstva, na dotazy novinaru.
Provadi denni monitoring médii, ktery se tyka Cinnosti ministerstva. Tiskovy odbor mé
za Ukol rovnéz dlouhodobé sledovat medialni obraz ministerstva a jeho predstavitel(.
Pripravuje a organizuje tiskové konference tykajici se aktualnich a dulezitych udalosti
v resortu nebo spole€nosti. Tyto informace jsou zaroven umistény na internetové
stranky ve formé tiskové zpravy. Tiskové konference a tiskové zpravy jsou Casto
vyuZivanou formou externi komunikace ministerstev. Tiskovy odbor tedy spravuje

webové stranky ministerstva, jejichZ soucasti je i jeho logo. Stranky obsahuji odkazy na
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informace, které vramci resortu obCané mohou potfebovat. Jedna se napfiklad
o tiskopisy, formulare, moznosti feSeni riznych Zivotnich situaci atd.

Ministerstva v rdmci své externi komunikace také nabizeji zasilani novinek
zresortu e-mailem, tzv. newslettery. Ve snaze pfiblizit se i mladSim generacim
vyuzivaji néktera ministerstva ke komunikaci sociélni sit&, jako je Facebook nebo

Twitter.

3.3 Komparace externi komunikace komer €nich a nekomer €nich subjekt G

Zakladnimi rozdily u externi komunikace komerénich a nekomerénich subjekt(
jsou tedy cil komunikace, jeji rozsah, intenzita a s tim souvisejici financovani procesu
komunikace. Komunikace komer¢niho subjektu je vétSinou kontinualni, je primarné
podfizena vytvofeni zisku a jeji financovani pIné zavisi na jeho ekonomickych
moznostech. Nadnarodni &i velké komereni subjekty vyuZivaji vesSkeré, v kapitole dva,
popsané druhy komunikace a jejich komunikacni zvyklosti se liSi pfedevsim dle jejich
pfedmétu ¢innosti. Pokud se podivame do Zebficku Top 100 nejobdivovanéjSich firem
CR za rok 2013, jehoZ vysledky zasadnim zplsobem ovliviuje pravé externi
komunikace, tak v prvni desitce nalezneme jak CEZ a. s., tak napf. Alza.cz a.s.
(CzechTop100.cz, online, cit. 2013-10-28). Ackoliv obé firmy pouZivaji vSechny druhy
externi komunikace, jejich obrat, finanéni naklady na externi komunikaci, podil
jednotlivych jejich druhd, forma a styl se zasadné liSi, nebot’ jejich produkty (sluzby),
cilova skupina a spoleCenské postaveni jsou velmi rozdilné. | v8echny dalsi firmy
z vrcholu tohoto Zebficku (Skoda auto, Agrofert, Student Agency, Kofola, Ceska
spofitelna a dal3i) jsou spoleCnosti, které velmi dbaji na svou externi komunikaci.
U menSich, respektive regionalnich ¢&i lokalnich komerénich subjektd, se rozsah
komunikace vice blizi komunikaci nekomerénich subjektl. Primarné to souvisi
s financovanim a pracnosti procesu externi komunikace. Tyto firmy si nemohou dovolit
zasadni investice do externi komunikace a ¢asto si tfeba ani neuvédomuiji jeji potfebu.
To muze mit vliv jak na pfimé ekonomické vysledky firmy, tak na jeji znalost ¢i vnimani,
coz ovliviuje i jejich postaveni na trhu prace.

U externi komunikace nekomercénich subjektd je hlavnim zamérem dosazeni
uritych spole€enskych, kulturnich & vzdélavacich cild a v pfipadé statni spravy
to byva i prosté predavani informaci. Jeji Cetnost a financovani je zavislé

na moznostech statniho rozpoctu, respektive na ziskani dard ¢i grantd z rdznych
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zdroju. Rozdily v externi komunikaci jsou samoziejmé i mezi nestatnimi neziskovymi
organizacemi a statni spravou. Neékteré druhy externi komunikace nepouZivaji
neziskové organizace vubec ¢i minimalné (sponzoring ¢€i product placement). Reklama
¢i event marketing jsou v porovnani s komerénimi subjekty mnohem skromnégjsi a jsou
zaméfeny hlavné na ziskani financnich pfispévkd, na druhou stranu mnohem castéji
vyuzivaji ,osobni prodej‘. U statni sprdvy najdeme projekty, které jsou srovnatelné
s komunikaci komer€nich subjektd - napf. reklama na Regionalni potravinu,
komunikace znacky Klasa ¢i podpora tuzemského cestovniho ruchu. Ve vétsi mife zde
vSak prevlada poskytovani informaci a ktomu nejCastéji slouzi komunikace
prostfednictvim webovych stranek, tiskovych zprav €i tiskovych konferenci.

Externi komunikace je do znacné miry fakultativni ¢innosti, a jak bude pojata
Casto zavisi na schopnostech jednotlivych lidi. V praxi to znamena, Ze ackoliv se druhy
a rozsah externi komunikace komerénich a nekomerénich subjektl caste¢né lisi,
mohou byt mnohem vétsi rozdily mezi jednotlivymi komer&nimi subjekty nez napfiklad
mezi komeréni a nekomeréni organizaci. Pokud mé& nekomeréni subjekt ve svém
stfedu schopné jedince, Ize v dnedni dobé informacnich technologii a socialnich médii
dosahnout skvélych vysledkd v externi komunikaci i s mensimi ndklady a skromné&jSim
zazemim. | ztoho duvodu je tak dulezZité ziskat do tymu schopné zaméstnance a

spolupracovniky.
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4 EXTERNI PERSONALNiI KOMUNIKACE

At uz se jednd o komeréni nebo nekomeréni subjekt, oba ke své cinnosti
potfebuji dostateéné mnozstvi kvalifikovanych a schopnych zaméstnancul. A to, zda je
bude mit &i ne, zaleZi na mnoha faktorech. Dle Armstronga napfiklad z hlediska
atraktivity organizace jako zaméstnavatele hraje, kromé jiného, roli i to, jakou povést
ma organizace na regionalni, pfipadné celostatni, urovni, tedy to, jak se organizace
chova ke svému okoli (2007, s. 347). Externi komunikace tedy mGze vyrazné pfispét
k ziskani potencialnich uchaze€l o zaméstnani. Pfed zapoc€etim samotného procesu
ziskavani pracovnikd je dualezité provést ddkladnou analyzu potfeby novych
pracovnik(. Pokud analyza tuto potfebu skutec¢né prokédze, pak je nutné presné
definovat poZzadavky na konkrétni pracovni misto, tj. jeho pfesny popis a specifikace,
potfebné schopnosti, dovednosti poZzadované pro tu konkrétni pracovni pozici, a déale
také musime stanovit kritéria, podle kterych budou uchazedi pfi vybérovém fizeni
hodnoceni. Pfi zvazovani, kde hledat zaméstnance, se organizace Fidi pfedevSim tim,
jaké pracovni misto chce obsadit. Jako nejluspornéjsi se jevi varianta hledani
z vnitfnich  zdrojll. Organizace vi, co od daného zaméstnance muze ocekavat,
zaméstnanec zase, co mlze ocekavat od organizace a zkrati se doba adaptace
zaméstnance. OvSem pokud organizace potfebuje provést néjaké zmeény, muze se
obsazeni pracovniho mista z vnitfnich zdroji jevit jako nevyhodné. Jiz ,zabéhnuty”
pracovnik se nemusi plné ztotoZnit s mySlenkou na zménu, nevnasi do procesu
Zadnou novou iniciativu, a zde by tudiz mohlo byt vyhodnéjSi patrat ve vnéjSich
zdrojich. Organizace proto musi zvolit vhodnou formu externi komunikace tak, aby na
trhu prace oslovila vhodné uchazece.

Mezi nejCastéji vyuzivané formy této komunikace patfi e-recruitment . Je to
ziskavani pracovnikd v on-line prostfedi. Pfikladem mudZze byt internetova stranka
organizace pro uchazece z vnéjSich zdrojd, tedy vefejnosti pfistupné, nebo intranetova
stranka, kterd je jiz vefejnosti nepfistupna a slouzi pfedevSim k informovani vnitfnich
zakaznikd firmy, dale jsou to ruzné pracovni portaly, kde Ize nabizet zaméstnani a
v neposledné fadé dnes oblibené socialni sité jako je Facebook , Linkedin ¢i Twitter .
Vyhodou e-recruitmentu jsou nizké naklady a zaroven moznost sdélit vice informaci,
pfipadné moznost tyto informace snadno aktualizovat.

DalSi moZnou formou externi komunikace pfi ziskavani zaméstnancu je inzerce.
Inzerat musi upoutat pozornost pfipadného uchazece, mél by informovat o pracovnim

misté, podminkach zaméstnani a poZzadované kvalifikaci atraktivnim zptsobem, ¢imz
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»<donuti“ uchazec€e docist inzerat az do konce a nasledné na takovy inzerat odpovédét.
.Inzerovani zaméstnani by mélo zacit formulaci nadpisu ¢i hlavicky inzerdtu a pak
obsahu informace o:
- organizaci;
- praci (pracovnim misté);
- pozadavcich na pracovnika — kvalifikace, zkuSenosti, apod.;
- platu / mzdé a zaméstnaneckych vyhodach;
- misté vykonavané prace (umisténi pracovisté);
- tom, co by mél uchazec¢ udélat v reakci na inzerat" (Armstrong 2007, s. 349).
Na nasledujicich dvou obrazcich si muzeme ukéazat pfiklady dobrého a

Spatného personalniho inzeratu.

Obrazek 1: Personalni inzerce Lidl

Hledadme vhodné kandidaty na pozici

REGIONALNI VEDOUCI PRODEJE

Pracovni néplf

AV ol
t Fadig knnfitktn| sitdace & pracovit pod

B

Zdroj: Lidové noviny 2013, s. 20

Personalni inzerdt spole¢nosti Lidl — pozice ,regionalni vedouci prodeje*
(obrdzek 1) svym zpracovanim splfiuje poZadavky na fungujici a tedy UspéSnou formu
personalni inzerce. Firma Lidl ho umistila do Lidovych novin, pfilohy Penize & Byznys,
kde se da ocekavat pfitomnost poZzadované cilové skupiny. Jeho velikost je
dominantni, tudiZ na prvni pohled zaujme pozornost. Jeho grafické zpracovani je na
vysoké Urovni, firma pracuje se svym logem, které je diky masivni externi komunikaci
Lidlu velmi zndmé, a na prvni pohled je zfejmé, kdo je zadavatelem inzeratu. Kromé

loga vyuzila firma Lidl i motiv lidi, které umistila do popfedi inzeratu, ¢imz evokuje, Ze
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lidé jsou pro ni na prvnim misté. To je samozfejmé kvalita, kterou potencialni
zaméstnanci oceni. Nazev pracovni pozice je zvyraznén, avSak neni nadfazen ani
méné dominantni nez logo firmy a tvofi tak harmonicky celek. Inzerat obsahuje veSkeré
potfebné informace jako je pracovni naplfi a poZadavky na uchazece na strané jedné a
nabizené pracovni podminky v€etné mzdy na strané druhé. Inzerat samoziejmé
obsahuje i kontakt na personalni oddéleni a zaroven upozorfiuje na nutnost vypinéni
on-line formulafe, proto na potencidlniho Zadatele nedekd Zzadné nepfijemné
prekvapeni. Ackoliv byly finanéni naklady na tento inzerat patrné vyssi nez v druhém
uvedeném pfipadé, tato investice se urcité vyplati. Je totiZz pravdépodobné, Ze se diky
velmi dobrému umisténi a zpracovani pfihlasi kvalitni uchazeci a tim se zkrati doba
vybérového fizeni. Obecné se da fict, Ze spoleCnost Lidl udélala v oblasti externi
komunikace obrovsky skok a posunula svou znacku ve vnimani lidi mnohem vySe, nez

kde byla napf. pfed péti lety.

Obrazek 2 : Personalni inzerce Wolfsberg

WOLFSBERG LETECKA TOVARNA, S.R.O. HLEDA
'VYROBNIHO MANAZERA E |
PRO NOVE ZAVADENY ULTRALEHKY LETOUN -

UPREDNOSTNUJEME UCHAZECE SE ZNALOSTMI A ZKUSENOSTMI
S VYROBOU. , .

STRUKTUROVANE ZIVOTOPISY ZASILEITE POSTOU NA ADRESU:
Ing. Jakub Kofinek ¢

-Wolfsherg - Leteckd tovarna, s.r.o.

Beranovych 65, 199 00 Praha 9 - Letiiany

Zdroj: MF Dnes 2013, s. B7

Inzeréat spole€nosti Wolfsberg letecka tovarna, s.r.o. — pozice ,vyrobni manazer”
pro nové zavadény ultralehky letoun (obrazek 2), ttmér v ni¢em nesplfiuje pozadavky
na funkéni personalni inzerci. Byl umistén v deniku MF Dnes v pfiloze Praha, coz
vzhledem ke specificnosti nabizené pozice neodpovida potfebnému cileni na lidi
s technickym zaméfenim. Jeho rozmér a umisténi vpravo dole ho pfedurcuje k ignoraci
ze strany vétSiny ¢tenard. Spole€nost nepracuje se svym logem (je pravdépodobné, ze
ani Zzadné nemad), presto by stacilo do inzeratu umistit fotografii letadla a znamenalo by
to mnohem vétSi Sanci na zaznamenani ze strany potencialnich zajemcl o praci.
Neobsahuje téméf Zzadné informace kromé jména firmy a nabizené pozice. Jedinym
kontaktnim spojenim je poStovni adresa, na kterou maji zjemci zasilat své Zivotopisy.
Chybi telefonni €islo ¢ odkaz na webové stranky firmy, tudiz potencialni uchazedi
nemaji moznost ziskat dodate¢né informace o firmé& ani nabizené pozici. Bylo by
velkym prekvapenim, kdyby tento inzerat splnil svoji roli a zajistil kvalitni uchazece

0 nabizenou praci.
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DalSi moznosti, jak mohou organizace ziskavat nové zaméstnance je oslovit
zprostfedkovatelskou agenturu nebo specializovanou poradenskou firmu. Zde je
ovSem velmi dulezité ovéfit si kvality takové agentury nebo poradenskeé firmy.

Organizace mohou poradat také naborové kampané, at uz pfimo na stfednich
¢i vysokych Skolach, zde se jedna o tzv. campus-recruitment, tak se mohou uc€astnit
napfiklad veletrht pracovnich pfileZitosti, kde se prezentuji a lakaji potencialni
uchazece.

Zatimco komeréni subjekty plné vyuzivaji vSechny vy3e uvedené formy
personalni komunikace, nekomeréni subjekty, zejména pak statni sprava,
upfednostiiuji predevdim inzerci, a to jak vtisténych médiich, tak na internetu.
Napfiklad jiz zminén& ministerstva maji sva vlastni personalni oddéleni nebo odbor,
ktery zajiStuje veskeré personalni ¢innosti organizace, tedy i pfilakani, ziskani, vybér,
adaptaci a orientaci nového zaméstnance a také uvolfiovani zaméstnancl. Nestatni
neziskové organizace, které samoziejmé oslovuji potenciélni uchazece o zaméstnani
na svych internetovych strankach, pfipadné na riznych akcich jimi pofadanych, jak
bylo uvedeno v kapitole 3.2 této prace, mohou navic vyuZit také Informaéniho servisu
pro nevladni neziskové organizace', kam mohou umistit informaci o hledani novych

zaméstnancy.

4.1 Personalni marketing jako forma externi komuni  kace

V souvislosti s externi personalni komunikaci je tfeba se zminit také
o0 persondlnim marketingu. Jednd se o pomérné mladou disciplinu, avSak jejim
vyuzitim komeréni i nekomeréni subjekty docili personalni stabilizace, a tim padem
i redlného zhodnoceni procesu externi komunikace v oblasti lidskych zdroji. Jak Fika
Koubek ,Persondlni marketing predstavuje pouZiti marketingového pfistupu
v personalni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrZeni potfebné pracovni sily
organizace, kterd se opira o vytvafeni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a
vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti nha zaméstnavatelské kvality
organizace* (In: Kocianova 2010, s. 89). Personalni marketing tedy aplikuje

marketingové prvky v personalistice, Styblo je shrnul v nasleduijici tabulce:

! Tento Informagni servis pro nevladni neziskové organizace provozuje Obcanské sdruzeni Econnect
(Easy connection), coz je nevladni neziskova organizace, ktera pomaha ostatnim organizacim
neziskového sektoru v CR vyuZivat informaéni technologie a internet a ve svém zpravodajstvi se zarovefi
vénuje déni, které se tohoto sektoru dotyka.
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Tabulka 2 : Srovnani klasického pojeti marketingu a personalniho marketingu

Marketing vyrobk 1 a sluzeb Personalni marketing
objekt zajmu mimo firmu: objekt zajmu mimo firmu vniti:
zakaznik sotasni a potencialni zamstnanci
subjekty trhu: subjekty trhu:
zakaznici, potencialni zakazn|ci,studenti a absolventi $kol, zastnanci firmy
dodavatele, partiie konkureni firmy aj. | zamgstnanci jinych firem, uchazeo praci aj.
objekt zajmu: objekt zajmu:
vyrobek, sluzba (nebo oboji) potenciélni (i staviqfanestnanci
cil: predvidani a uspokojovani el cil: predvidani a uspokojovani peb firmy
zékaznik, prostednictvim prodeje prostednictvi lidi a jejich potencidluifspét K
vyrobki  nebo  sluzeb fispit k] podnikatelskému ugphu firmy
podnikatelskému usgphu firmy

Zdroj: STYBLO 2003, &. 4, s. 19.

Personalni marketing mdzZeme rozdélit na interni a externi. Ten interni ma
vytvofit a zajistit takové pracovni podminky, aby udrZel kvalifikované a schopné
zaméstnance a zabranil tak jejich Casté fluktuaci. Stim souvisi jejich rozvoj a
vzdélavani, jejich motivovani, hodnoceni a odménovani. Externi ma zajistit, podle
Kocianové, posilovani postaveni organizace ve spole¢nosti a docileni poveésti
atraktivnino zaméstnavatele tak, aby lidé méli zajem v organizaci pracovat
(2010, s. 89). Sobéma formami personalniho marketingu souvisi pfedevsim to,
co organizace skute¢né svym stavajicim &i potencialnim zaméstnancim nabizi.
A nemusi to nutné byt pouze penize nebo kariérni rast. Zaméstnanci oceni také
benefity, tedy vyhody nebo nefinanéni plnéni, které poskytuje zaméstnavatel
zameéstnanci nad rdmec jeho mzdy nebo platu. Z velkého mnoZstvi rozmanitych forem
téchto benefitt mizeme jmenovat alesponn nékteré - zdravotni benefity neboli
pfispévky na nadstandardni Iékafskou péci ¢i placend kratkodoba nemoc, kdy
zaméstnanec mlze zlstat doma bez navstévy Iékare, dale jde o pFispévky na zivotni
nebo penzijni pojisténi, firemni automobil a telefon, studijni volno, stravenky, pruznou
pracovni dobu, moZnosti vyuZiti tzv. homeoffice, tj. prdce z domova, ale také napfiklad
placena dovolend nad z&konem stanoveny ramec. Dobry personalni marketing
se projevi zejména vokamZiku uvolfiovani zaméstnancl, nebot odchazejici
zaméstnanci mivaji tendenci organizaci pomlouvat. Uvolfiovani je jak pro personalisty
tak pro uvoliované zaméstnance vzdy nepfijemna zélezitost. Pokud s témito
zaméstnanci ale organizace jedné za vSech okolnosti slusné, udélala pro né maximum,

pak se mize riziko pomluv, které by poSkozovaly povést organizace minimalizovat.
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PRAKTICKA CAST

5 VYZKUM

5.1 Vymezeni vyzkumného cile

Cilem praktické ¢asti této prace je zjistit, zda ma externi komunikace
komerénich a nekomerénich subjektd vliv na jejich atraktivitu z pohledu potencialniho

zameéstnance.

5.2 Otazky a hypotézy

Za ucelem splnéni vyzkumného cile si autorka stanovila otazky a nasledné
hypotézy, které se pomoci kvantitativni metody sbéru dat pokusi potvrdit anebo
vyvratit.

Otazky:

1) Je pro zaméstnance externi komunikace firem rozhodujici pro vybér
svého budouciho zaméstnavatele?

2) Je personalni inzerce nej¢astéjSi formou externi komunikace organ
statni spravy a zaroven nejvice pouzivanym nastrojem pro ziskavani zaméstnancu?

3) Jsou hlavnim zdrojem informaci o nestatnich neziskovych organizacich
internetova komunikace a reklama, které tak ovliviiuji ziskavani zameéstnancu a
spolupracovniki?

4, Jsou soukromé firmy s celostatni ¢i nadnarodni plsobnosti v oblasti

externi komunikace aktivnéjSi nez ostatni subjekty, coZ jim poskytuje vyhodu jak pfi

ziskavani, tak pfi udrzeni jejich zaméstnanc(?

Hypotéza €. 1: U vice nez jedné tfetiny zaméstnancu hraje externi komunikace

firem rozhoduijici roli pfi vybéru svého budouciho zaméstnavatele.
Hypotéza €. 2: Persondlni inzerce je nej¢astéjSi formou externi komunikace

vvvvvv

zaméstnancy.
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Hypotéza €. 3: Internetova komunikace a reklama jsou hlavnim zdrojem
informaci o existenci nestatnich neziskovych organizaci (NNO), a maji proto zasadni

vliv na ziskavani zaméstnancu a spolupracovniku.

Hypotéza €. 4: Soukromé firmy s celostatni ¢i nadnarodni plsobnosti jsou
v oblasti externi komunikace aktivnéjSi nez ostatni subjekty, a to jim poskytuje vyhodu

jak pfi ziskavani, tak pfi udrzeni jejich zaméstnancu.

5.3 Vyzkumny vzorek

Cilovou skupinou jsou dospéli ve véku 18+ v zaméstnanecké pozici Zijici

ve vech regionech Ceské republiky.

5.4 Vyzkumn& metodika

Data byla sbirdna metodou CAWI, coZ je zkratka pro Computer Assisted Web
Interviewing. Jedna se o metodu sbéru dat pomoci interaktivhiho webového dotazniku.
Respondent pouZiva svoji klavesnici nebo mys k oznaceni odpovédi. Diky tomu, Ze
jsou odpovédi elektronicky zaznamenany, je mozné je efektivnéji a rychleji zpracovat.
Autorka zvolila tuto metodu kvantitativnino vyzkumu také proto, Ze chtéla ziskat co
nejvice respondent(i po celé Ceské republice. E-mail s odkazem na microsite, kde se
dotaznik nachazi, rozeslala autorka e-mailem na své vlastni kontakty a tito lidé byl
pozadani, aby dotaznik Sifili dale. Po prvni viné sbéru dat byli respondenti rozdéleni do
kategorii dle regionu, vzdélani, typu zaméstnavatele a velikosti mista bydlisté.
Nasledovala druhd vina sbéru dat, kterd byla jiz cilené zaméfena na ziskani
respondentl z kategorii, kde bylo po prvni viné slabé zastoupeni respondentu, aby
byla validita dat co nejvétSi. Nelze tedy pfesné urcit, kolik bylo osloveno respondentd,
ale vyplnéno bylo 123 dotaznik(. Pét z nich ovSem nebylo vyplnénych zcela, proto

musely byt vyfazeny. Celkem tedy bylo k dispozici 117 kompletnich dotaznika.
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5.5 Casova organizace vyzkumu podle jeho fazi

Sbér dat trval pfiblizné Sest tydnu, ale cely proces od stanoveni hypotéz, pfes
vybér vhodnych dotazl po posledni zodpovézeny dotaznik trval celkem tfi mésice od

fijna do prosince 2013.

5.6 Vysledky vyzkumu

Otazky €. 1, 2 a 3 slouZi k identifikaci respondentt. Cilem bylo zjistit, zda jsou
mezi respondenty zastoupeny osoby s rdznou arovni dokon&eného vzdélani, v jakych
regionech a v jak velkych méstech &i obcich Ziji. Ackoliv rozvrstveni respondentt dle
arovné vzdélani, poctu obyvatel v krajich a obcich neodpovidéa realité v celé populaci,
povedlo se ziskat odpovédi od osob ze vSech poZadovanych kategorii, ¢imz byla

zajisténa alespon ¢aste¢na validita nasbiranych dat.

v v s

Otazka €. 1: Nejvyssi dosazené vzdélani.

Tabulka 3 : Vzdélani respondent

Odpoveéd Pocget | Procenta
a) zakladni 7 6
b) stfedni 11 10
¢) stfedni s maturitou 66 56
d) vysokoskolské 33 28

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Graf 1: Vzdélani respondentt
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze 66 (56 %) respondentd méa stfedoskolské vzdélani
S maturitou, 33 (28 %) pak mé& vysokoskolské vzdélani, 11 (10 %) respondentl uvedio,

Ze mé stfedni vzdélani a nejméné, tedy 7 (6 %) z nich, ma vzdélani zakladni.
Otazka €. 2: Region, ve kterém Zijete.

Tabulka 4 : Bydli5té respondenta - region

Odpoved Pocet Procenta
Praha 37 32
Stredocesky kraj 19 16
Zapadocesky kraj 9 8
Jihocesky kraj 8 7
Severocesky kraj 9 8
Vychodocesky kraj 11 9
Jihomoravsky kraj 13 11
Severomoravsky kraj 11 9

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Graf 2: BydliSté respondenta - region
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

NejvétSi pocet respondentll je z Prahy — 37 (32 %), dalSi pocetna skupina
respondentl je ze StfedoCeského kraje, a to 19 (16 %), 13 (11 %) respondentu Zzije
v Jihomoravském kraji, 11 (9 %) respondent( Zije ve Vychodoceském kraji, stejné jako
v Severomoravském kraji, Zdpadocesky a SeveroCesky kraj maji kazdy po 9 (8 %)

respondentech a nejméné, tedy 8 (7 %), respondentt odpovidalo v Jihoceském kraji.
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Otézka €. 3: Obec, kde Zijte, dle poctu obyvatel.

Tabulka 5: Bydlisté respondenta dle pocCtu obyvatel

Odpoved Pocet Procenta
do 3.000 18 15
3.000 - 10.000 21 18
10.000 - 50.000 23 20
50.000 a vice 55 47

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Graf 3: Bydlisté respondenta dle poctu obyvatel
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Z této otazky vyplyva, Ze 55 (47 %) respondentd Zije v obci s vice jak 50 tis.
obyvateli, 23 (20 %) Zije v obci s 10 — 50 tis. obyvateli, v obci se 3 — 10 tis. obyvateli
Zije 21 (18 %) respondentt a 18 (15 %) respondentl Zije v obcich s méné jak 3 tis.

obyvateli.

v

Otazka €. 4: Jste zaméstnanec soukromé firmy, statni spravy, nestatni neziskové

organizace?

Tabulka 6 : Druh organizace

Odpoved Pocet | Procenta
soukromé firmy 66 56
statni spravy 38 33
nestatni neziskové

organizace (NNO) 13 11

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 4: Druh organizace
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Vzhledem kcili a obsahu bakalafské prace bylo

respondenty pracujici ve vSech tfech oblastech, jimiz se

velmi

dulezité ziskat

prace zabyva — tedy

v soukromych firméch, statni spravé a nestatnich neziskovych organizacich. Nejvétsi

zastoupeni méli respondenti pracujici v soukromé sféfe — 66 (56 %). Déle bylo

38 (33 %) respondentt pracujicich ve statni spravé a 13 (11 %) znich pracuje

v nestatni neziskové organizaci. Diky této identifikaci miZzeme zjistit nazorové shody a

neshody osob dle typu jejich zaméstnavatele.

Otazka €. 5: Jak jste se dozvédél/a o existenci vaSeho souc¢asného zaméstnavatele?

Tabulka 7 : Zdroj informace o existenci respondentova zaméstnavatele

Odpoved Pocet |Procenta
a) nachazi se v misté mého bydlisté nebo v blizkém okoli 22 19

b) fekl mi 0 ném mdj znamy, pfibuzny 37 32

¢) znal/a jsem jeho produkty &i sluzby 19 16

d) znal/a jsem ho z médii (tisk, TV, rozhlas, internet, ...) 16 14

e) Cetl/a nebo vidél/a jsem jeho inzeréat s nabidkou volného

mista 18 15

f) z4€astnil/a jsem se akce, kterou pofadal nebo se na ni

podilel 5 4

g) na Ufadu prace 0 0

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 5: Zdroj informace o existenci respondentova zaméstnavatele
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Cilem této otazky bylo zjistit, do jaké miry muze externi komunikace subjektd
hrat roli pfi znalosti potencialniho zaméstnavatele. O svém souc¢asném zaméstnavateli
se respondenti dozvédéli nej¢astéji od svého znamého ¢&i pfibuzného, uvedlo to
37 (32 %) respondentd. 22 (19 %) o ném vi, protoZze se nachazi v misté jeho bydlisté
nebo blizkém okoli. 19 (16 %) respondentl se o svém zaméstnavateli dozvédélo skrze
jeho produkty nebo sluzby, které nabizi. 18 (15 %) respondentt ¢etlo nebo vidélo jeho
inzerat s nabidkou volného mista. Z médii (tisku, rozhlasu, televize) se o ném
dozvédélo 5 (4 %) respondentll a zadny respondent neziskal informace o svém
souasném zaméstnavateli z Ufadu prace. Z dat vyplyva, Ze rtzné formy externi
komunikace obsazené v odpovédich c) — f) ovlivnily 58 (49 %) respondentl. Je
prekvapivym zjisténim, Ze vyznamnym zdrojem informaci o existenci zaméstnavatele

jsou pfibuzni ¢i znami respondenta.
Otazka €. 6: Jak jste se dozvédél/a o nabizené pozici?

Tabulka 8 : Zdroj informace o pracovni pozici respondenta

Odpoveéd Pocget | Procenta
a) z personalniho inzeratu v médiich 21 18

b) z jejich webovych stranek 19 16

¢) na Ufadu prace 2 2

d) na nékterém z pracovnich internetovych

portalu 10 8

e) na Facebooku 0 0

f) na Twitteru 0 0

g) na Linkedinu 0 0

h) od zndmého ¢&i pfibuzného 65 56

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 6: Zdroj informace o pracovni pozici respondenta
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

V otazce €. 6, jez pfimo navazuje na otazku €. 5, autorka zjiStovala dulezitost
jednotlivych informaénich zdroju pfi ziskavani konkrétni pracovni pozice. | zde se
potvrdilo prekvapivé zjiSténi z otazky €. 5, Ze hlavni roli hraji informace od znamych ¢i
pfibuznych. Dale se potvrdila dulezita role externi komunikace ve formé personalni
inzerce a webovych stranek, avSak zcela propadla v souCasné dobé tak cCasto
vyzdvihovana socialni média (Facebook, Twitter nebo Linkedin). Pfi detailn&Sim
zkouméni odpovédi vramci jednotlivych skupin respondentl bylo zjiSténo, Ze se
vSechny tfi typy zaméstnancu (soukromé firmy, nestatni neziskové organizace, statni

sprava) chovaji velmi podobné.

Otazka €. 7: Do jaké miry je pro Vas dulezité, jak je VaS zaméstnavatel vniman

ve spole¢nosti?

Tabulka 9 : DlleZitost vnimani zaméstnavatele ve spole¢nosti

Odpovéd Pocet Procenta
velmi dulezité 40 34
spiSe dulezité 58 50
spiSe nedulezité 17 14
vibec to neni dileZité 2 2

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 7: Dllezitost vnimani zaméstnavatele ve spolec¢nosti

spiSe dulezité
50%

spiSe
nedtlezité
14%

vlbec to neni
dulezité
2%

velmi dulezité
34%

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Na zékladé otazky €. 7 autorka zjistila, pro 98 (84 %) respondentl je dulezité,
jak je jejich zaméstnavatel vnimén ve spole¢nosti. Pro 40 (34 %) z nich je to dokonce
velmi dulezité. Pouze 19 (16 %) respondentt uvadi, Ze vnimani zaméstnavatele ze

strany spole€nosti pro né neni dilezitym faktorem.

Otazka €. 8: KdyZz jste se rozhodoval/a, zda budete pracovat pro stavajiciho

vvvvvv

vvvvvv

Tabulka 10: Respondentova kritéria pro vybér zaméstnani

Celkovy
pocet
bodd k
Odpoved Pocet | Pocet | Pocet | Pocet | Pocet | Pocet | odpovédi
6 5 4 3 2 1
bodll | bodl | body | body | body | bod
vySe platu (platové podminky) 19 23 24 24 18 9 442
pracovni prostfedi 24 25 18 21 15 14 448
prestiz zaméstnavatele ve
spole€nosti 24 15 28 26 12 12 445
moznost dalSiho vzdélavani €i
kariérniho rastu 8 21 22 16 28 22 367
produkt &i sluzba, kterou nabizi 28 18 9 12 18 32 398
vzdalenost od mista bydlisté 14 15 16 18 26 28 357

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 8: Respondentova kritéria pro vybér zaméstnani
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Touto otdzkou chtéla autorka zjistit, jaké faktory nejvice ovliviiuji respondenty
pfi vybéru zaméstnani. Potvrdilo se zjiSténi z pfedchozi otazky, 2Ze prestiz
zaméstnavatele hraje velmi vyznamnou roli pfi vybéru budouciho zaméstnani.
Statisticky bezvyznamny rozdil mezi prostfedim, prestizi a vysi platu déla z téchto
kategorii ty rozhodujici faktory pfi vybé&ru zaméstnani. Méné vyznamnymi se ukézaly
preference vici produktu / sluzbé, moznosti dalSiho vzdélavani a vzdalenosti od mista
bydlisté.

Otazka €. 9: Poté, co jste nastoupil/a do zaméstnani, odpovidala realita o celkovém

fungovani firmy (organizace) Vasim puvodnim pfedstavam?

Tabulka 11: Uroven naplnéni pfedstav o zaméstnavateli

Odpoved Pocet | Procenta
ano, na 90 - 100 % 29 25
z vétSi ¢asti ano, na 70 - 80 % 63 54
pouze z poloviny, na 50 % 18 15
neodpovidala, méné nez 40 % 7 6

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 9: Urovef napInéni pfedstav o zaméstnavateli
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Pfedmétem této otazky bylo zjistit, zda subjekty nevyuZzivaji externi komunikaci
pro vytvareni lepSiho medialniho obrazu nez je skute¢nost s cilem nalékat potencialni
zaméstnance. Zvyzkumu vyplynulo, Ze 29 (25 %) dotazanych hodnoti svého
zaméstnavatele v souladu s informacemi, které ziskali pfed nastupem do zaméstnani.
U 63 (54 %) respondentu byla realita totozna s pGvodni pfedstavou pouze ze tfi Etvrtin
a u 25 (21 %) dotadzanych bylo zjisténo, Ze skutecny stav odpovidal oCekavani pouze
z 50 % a méné. | zde mohla svou roli sehrat externi komunikace, nebot cilem subjektt
obvykle byva vytvaret co nejlepSi medialni obraz, a tim ziskat vyhodu oproti

konkurenci.

Otazka €. 10: Firma (organizace), kde jste zaméstnan/a, ma plsobnost nadnéarodni,

celostéatni, regionalni, lokalni?

Tabulka 12 : Geograficka pasobnost firmy (organizace)

Odpoved Pocet Procenta
nadnarodni 24 21
celostatni 62 53
regionalni 19 16
lokalni 12 10

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 10: Geograficka pusobnost firmy (organizace)
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Otazka slouzila k identifikaci respondentd z hlediska rozsahu plsobnosti
zaméstnavatele a v kombinaci s dalSimi otazkami (€. 11 a €. 14) poskytla informaci
o Urovni a druzich externi komunikace subjektd. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze

62 (53 %) respondentd je zaméstndno ve spolecnosti s celostatni, 24 (21 %)

s nadnarodni, 19 (16 %) regionalni a 12 (10 %) loké&lni plisobnosti.

Otazka €. 11: Ma firma (organizace), kde jste zaméstnan/a, vlastni marketingove

oddéleni nebo oddéleni zabyvajici se externi komunikaci?

Tabulka 13 : Existence oddéleni pro externi komunikaci

Odpoved Pocet | Procenta
a) ano, pracuje v ném 1 ¢lovék 19 16

b) ano, pracuje v ném 2 a vice lidi 56 48

c¢) ne, marketingem ¢i komunikaci se zabyva osoba, ktera

ma i jiné povinnosti 23 20

d) nemame, nevyuzivame 17 14

e) vyuzivame sluzeb externi marketingové ¢i komunikaéni

firmy 2 2

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 11: Existence oddéleni pro externi komunikaci
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se firma (organizace) vlbec externi
komunikaci zabyva. 56 (48 %) respondentt odpovédeélo, Ze jejich zaméstnavatel ma
plnohodnotné oddéleni externi komunikace a pracuji vném vice neZz dva lidé a
19 (16 %) uvedlo, Ze se externi komunikaci zabyva pouze jeden Clovék. 23 (20 %)
respondentu, Ze se externi komunikaci zabyva osoba, ktera ma i jiné povinnosti. Dale
se ukazalo, ze 17 (14 %) zaméstnavatell respondent nevyuziva externi komunikaci
vubec a 2 (2 %) si najima externi marketingové ¢i komunikacni firmy. DalSim pohledem
bylo, jak se v tomto sméru liSi subjekty dle rozsahu své plsobnosti.

Kfizenim s otazkou ¢&. 10 bylo zjiSténo, Zze 9 (75 %) subjektd s lokalni
pusobnosti nema nebo nevyuZiva samostatné marketingové oddéleni. U subjektd
s regionalni pusobnosti nevyuzZiva samostatné marketingové oddéleni 11 (58 %) z nich
a u subjektd s celostatni plsobnosti se to tykd 20 (32 %) z nich. Naopak u subjektd
s nadnarodni pusobnosti bylo zjisténo, Ze 24 (100 %) z nich vyuZivh nebo ma

k dispozici plnohodnotné oddéleni marketingu nebo externi komunikace.

Otazka €. 12: ZaSkrtnéte vyrok, se kterym se nejvice identifikujete.

Tabulka 14 : Vztah zaméstnance k jeho pracovni pozici a zaméstnavateli

Odpoved Pocet | Procenta
jsem hrdy/a, Ze pracuiji pro tuto firmu (organizaci) 34 29
jsem réd/a, ze mam pravé tuto préaci 45 38
jsem rad/a, Ze mam préci, ale nebranil bych se

zméné 29 25
chtél/a bych délat néco jiného 9 8

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 12: Vztah zaméstnance k jeho pracovni pozici a zameéstnavatel
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

V této otazce se méli respondenti vyjadrit, ktery vyrok je jim nejblizsi, se kterym
se identifikuji. 34 (29 %) respondentl je hrdych na svého zaméstnavatele, 45 (38 %)
z nich se priklani k vyroku ,jsem rad, Ze mam pravé tuto praci‘, 29 (25 %) respondentu
je sice raddo, Ze ma praci, ale nebranilo by se zméné a 9 (8 %) by chtélo délat néco
jiného. V podrobnéjSim zkoumani se autorka zaméfila na skupinu ,hrdych
zaméstnancu”.

Kfizenim s otazkou €. 4 bylo zjisténo, Ze 23 (68 %) ,hrdych zaméstnancd®
pracuje v soukromych firméch, 7 (21 %) z nich pracuje ve statni spravé a 4 (11 %)
v nestétnich neziskovych organizacich.

KFizenim s otazkou &. 7 bylo zjisténo, Ze pro 21 (62 %) zaméstnancu, ktefi jsou
hrdi na svého zaméstnavatele, je zaroven velmi dilezité vnimani zaméstnavatele
ve spole¢nosti a pro 13 (38 %) procent z nich je to spiSe dulezité. Nikdo z ,hrdych
zaméstnancl“ neuved|, Ze tato kategorie pro né&j neni dilezita.

KFizenim s otazkou ¢. 10 bylo zjiSténo, Ze 13 (38 %) ,hrdych* zaméstnancu
pracuje v subjektech s nadnarodni plGsobnosti, 18 (52 %) v subjektech s celostatni
pusobnosti, pouze 2 (7 %) v subjektech s regionalni a 1 (3 %) s lokalni plsobnosti.

Kfizenim sotazkou ¢& 14 bylo zjiSténo, Ze zaméstnavatelé ,hrdych
zaméstnancl“ vyuZzivaji vice druht externi komunikace — primérny pocet je 4,5.
Ostatni zaméstnanci spadajici do kategorii b, ¢, d uvadéji, ze prumérny pocet

vyuzivanych druha externi komunikace je u jejich zaméstnavatelu 3,5.
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Otazka €. 13: Pokud byste chtél/a zménit zaméstnani, u jakého typu zaméstnavatele

byste nejspiSe hledal/a nové zaméstnani?

Tabulka 15 : Preference pfi pfipadné zméné zaméstnavatele

Pocet
Odpoved odpovédi | Procenta
soukroma firma 75 64
statni sprava 28 24
nestatni neziskova organizace 14 12

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Graf 13: Preference pfi pfipadné zméné zaméstnavatele
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Pokud by si respondenti méli pfedstavit, Ze zméni zaméstnani, 75 (64 %) z nich
by si vybralo soukromou firmu, 28 (24 %) pak zaméstnani ve statni spravé a 14 (12 %)
v nestatni neziskové organizaci. Cilem této otazky bylo zjistit, zda maji respondenti
tendenci ménit zaméstnani, pfipadné jakym smérem. Odpovédi na otazku ukazaly

mozny trend v pfesunu zaméstnancu ze statni spravy do soukromych firem.

46



Otézka €. 14: Jaké druhy externi komunikace pouziva V43 zaméstnavatel?

Tabulka 16 : Druhy externi komunikace zaméstnavatele

Pocet

Odpoved odpovédi | Procenta
nedokdzu to kvalifikované posoudit 8 7
reklamu na zboZzi &i sluzby 73 62
vlastni webové stranky 107 91
tiskové konference nebo tiskové zpravy 62 53
poradani ¢i sponzoring sportovnich, kulturnich

¢i spole¢enskych akci 50 43
profil na Facebooku / Twitteru 45 38
reklamni pfedméty 59 50
personalni inzerce 39 33

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Graf 14: Druhy externi komunikace zaméstnavatele (v %)
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

U této otdzky bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi, proto jejich soucet
neodpovida podtu respondentl. Z odpovédi vyplyva, Ze externi komunikaci ve formé
webovych stranek vyuziva 107 (91 %) zaméstnavatell. Reklamu na zboZi ¢&i sluzby
pouziva 73 (62 %) zameéstnavatell. Poradani tiskovych konferenci nebo vydavani
tiskovych zprav vyuziva 62 (53 %) zaméstnavatell. Reklamni pfedméty vyuziva ke své
externi komunikaci 59 (50 %) zaméstnavatell. Pofadani ¢i sponzoring sportovnich,
kulturnich &i spoleCenskych akci vyuziva 50 (43 %) zaméstnavateld. Prostfednictvim
profilu na socialnich sitich jako je Facebook nebo Twitter komunikuje 45 (38 %)

zaméstnavatel. Personalni inzerci vyuziva 39 (33 %) zaméstnavatelu.
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Graf 15: Druhy externi komunikace dle typu zaméstnavatele (v %)
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Jelikoz se vSak druhy externi komunikace vyznamné liSi u jednotlivych typl
zaméstnavatell, porovnala autorka kfizenim otazek €. 4 a 14 jednotlivé druhy externi
komunikace dle typu zaméstnavatele. Graf 15 vypovida o tom, Ze u soukromych firem
jsou pouzivany vSechny druhy externi komunikace, avSak prevladaji vlastni webové
stranky, reklamni pfedméty, reklama na zboZi &i sluzby a sponzoring &i pofadani akci.
Ve statni spravé jsou klicové webové stranky a tiskové zpravy / konference, v mensi
mife jsou pouZzivany reklamni pfedméty, persondlni inzerce a socialni média. Pro

MriLviv s

reklama a socialni média.

Otazka €. 15: Predstavte si, Ze byste byl/a vybran/a ve vybérovém fizeni u dvou
zaméstnavatell. Parametry VaSeho nového zaméstnani by byly shodné. Co by hralo

nejvétsi roli ve VaSem rozhodovani pfi vybéru zaméstnavatele?

Tabulka 17 : Kli¢ové faktory pro vybér zaméstnavatele

Odpoved Pocet [Procenta
tradice firmy (organizace) 26 22
pozice na trhu 44 38
image firmy (organizace) 37 32
velikost firmy 10 8

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 16: Klicové faktory pro vybér zaméstnavatele
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

PoloZenim tohoto dotazu chtéla autorka zjistit, podle ¢eho by se respondenti
rozhodovali, kdyby si mohli svobodné vybrat mezi dvéma zaméstnanimi se stejnymi
parametry. Pro 44 (38 %) z nich by byla rozhodujici pozice zaméstnavatele na trhu, pro
37 (32 %) potom image firmy, u 26 (22 %) by hrala roli tradice zaméstnavatele a

10 (8 %) by se rozhodovalo na zékladé velikosti zaméstnavatele.

Otazka €. 16: Uvedte nejvySe 5 nestatnich neziskovych organizaci, které znate

Tabulka 18 : Znalost nestatnich neziskovych organizaci

Odpovéd Pocet
Clovék v tisni 63
Svétluska 43
ADRA 41
Kapka nadé&je 15
Paraple 11
Amnesty International 10
Greenpeace 8
Transparency International 5
Nadace Terezy Maxové 5
Cerveny kiiz 4
Fond ohrozenych déti 4
Pastelka 4
Zivot détem 4
Daruj spravné 3
dalSich 17 nestatnich neziskovych

organizaci bylo uvedeno dvakrat

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 17: Znalost nestatnich neziskovych organizaci
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Z této otazky vyplyva, Ze nejvice respondenti jmenovali organizaci Clovék
v tisni, a to celkem 63x, 43x jmenovali Svétlusku, 41x spolecnost ADRA, 15x Kapku
nadéje, 11x Paraple, 10x Amnesty International, 8x Greenpeace, 5x Transparency
International a Nadaci Terezy Maxové, 4x Cerveny kiiz, Fond ohroZzenych déti,
Pastelka, Zivot détem a dalSich 17 nestatnich neziskovych organizaci uvedli
respondenti 2x.

Otazka €. 17: Jak jste o jejich existenci dozvédél/a?

Tabulka 19 : Zdroj informaci o NNO (v %)

Odpoved Pocet | Procenta
z reklamy v médiich (televize, rozhlas, noviny,

gasopisy, internet) 81 42

Z jejich akci 55 28

z letaku, ktery jsem od nich dostal/a 17 9

od pfibuznych & zndmych 12 6
jinak 30 15

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 18: Zdroj informaci 0 NNO (v %)
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

U této otazky bylo opét mozné zaSkrtnout vice odpovédi, proto soucet odpovédi
neodpovida poctu respondentd. Ukazalo se, Ze z celkového poctu 195 odpovédi 81x
(42 %) bylo uvedeno, Ze se respondenti o téchto nestatnich neziskovych organizacich
dozvédeéli z reklamy, 55x (28 %) oznacili respondenti zdrojem informaci akce, které
dana organizace pofadala, 17x (9 %) oznacili respondenti jako zdroj informaci letak
neziskové organizace, 12x (6 %) byli oznaceni jako zdroj informaci znami a 30x (15 %)
byla oznacena odpovéd, Ze se o nestatni neziskové organizaci respondenti dozvédéli

jinou formou.

Otazka €. 18: Predstavte si, Ze jste se rozhodl/a 1 rok pracovat pro nékterou nestatni
neziskovou organizaci (NNO). Pracovni pozice, misto vykonu prace a ohodnoceni by

bylo vZdy stejné, pro kterou z nasledujicich NNO byste se rozhodl/a?

Tabulka 20 : Volba konkrétni NNO jakoZto potencialniho zaméstnavatele.

Odpoved Pocet Procenta
Clovék v tisni 77 66
ASNEP 1 1
Helpion 0 0
Svétluska 39 33

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

51



Graf 19: Volba konkrétni NNO jakoZto potencialniho zaméstnavatele
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Pokud by si respondenti méli vybrat, pro kterou z nabizenych nestatnich
neziskovych organizaci by chtéli po jeden rok pracovat, 77 (66 %) z nich by si vybralo
organizaci Clovék v tisni, 39 (33 %) by pracovalo pro Svétlusku, 1 (1 %) by pracoval

pro ASNEP a nikdo z respondentl neuvedl, Ze by chtél pracovat pro HELPION.

Otazka €. 19: Pokud byste si mohli svobodné zvolit svého zaméstnavatele a nemuseli
fesSit Zaddné dalSi otazky jako je mzda, znalosti, kvalifikace, misto vykonu prace atd.,

v které z nasledujicich skupin zaméstnavatell byste ho hledal/a?

Tabulka 21 : Volba idealniho zaméstnavatele

Odpoved Pocet Procenta
Apple, Nike, Coca-Cola, BMW, Mastercad,

Heineken 40 34
Kofola, Student Agency, Skoda auto,

Bernard, TON, Jablotron 49 42
Foxconn, Geco, AT Computers, Mitas, Cepro,

Eurovia 1 1
Ministerstvo spravedInosti, statni Gstav pro

kontrolu Ié&iv, Ustfedni celni sprava 27 23

Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)
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Graf 20: Volba idealniho zaméstnavatele
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Zdroj: autorka prace 2013 (vlastni Setfeni)

Posledni otazka nam ukazuje, pro kterou skupinu zaméstnavatelu by
respondenti nejradéji pracovali, pokud by mohli odhlédnout od takovych zaleZitosti jako
je mzda, znalosti, kvalifikace, misto vykonu prace atd. Respondenti méli na vybér
skupinu nadnéarodnich obdivovanych spole¢nosti (Apple, Nike, Coca-Cola, BMW,
Mastercad, Heineken), kde by chtélo pracovat 40 (34 %) respondentt, dale Ceské
obdivované spole&nosti (Kofola, Student Agency, Skoda auto, Bernard, TON, Jablotron
— spole€nosti byly vybirany z Zebficku czech top 100 nejobdivovanéjSich firem za rok
2012), zde by chtélo pracovat 49 (42 %) respondentu, 27 (23 %) respondentd by dalo
pfednost praci ve statni spravé (Ministerstvo spravedinosti, Statni Gstav pro kontrolu
léCiv, Ustiedni celni sprava) a pouze 1 (1 %) respondent by chtél pracovat pro
vyznamné spoleénosti plisobici v CR (Foxconn, Geco, AT Computers, Mitas, Cepro,
Eurovia — firmy byly vybirany z Zebfi¢ku czech top 100 nejvyznamnéjSich firem za rok
2012).

5.7 Interpretace a diskuse vysledk

Hypotéza €. 1: U vice nez jedné t fetiny zam éstnanc G hraje externi

komunikace firem rozhodujici roli p  Fi vyb éru svého budouciho zam éstnavatele.
Na zakladé informaci zjiSténych u otazky €. 5 mizeme konstatovat, Ze

58 (49 %) respondentll se dozvédélo o existenci svého budouciho zaméstnavatele na

zékladé jeho externi komunikace.

53



V otdzce €. 6 bylo zjiSténo, Ze informace o konkrétni pracovni pozici ziskalo
50 (42 %) respondentl diky externi komunikaci svého budouciho zaméstnavatele. Toto
zjisténi bylo platné pro vSechny tfi typy zaméstnancu (tj. soukromych firem, nestatnich
neziskovych organizaci, statni spravy), nebot vSechny tfi skupiny zaméstnancu
vykazovaly podobné vysledky.

Vysledky otédzek €. 5 a 6 potvrdily dulezitost externi komunikace subjektu
jakozto zdroje informaci v procesu hledani nového zaméstnavatele.

Na zakladé otazky €. 7 autorka zjistila, Zze pro 98 (84 %) respondentl je
dalezité, jak je jejich zaméstnavatel vniman ve spole¢nosti. Pouze 19 (16 %)
respondentt uvadi, Zze vnimani zaméstnavatele ze strany spole¢nosti pro né neni
dalezitym faktorem.

V otazce &. 8 byla image potencialniho zaméstnavatele konfrontovana s dalSimi
kategoriemi jako je plat, pracovni prostfedi, vzdalenost od mista bydlist& & moZnost

dalSiho vzdélavani a kariérniho rustu. | v této konkurenci ji respondenti oznacili jako

MiLviv s

v

V otdzce ¢&. 15 bylo zjistovano, podle ¢eho by se respondenti rozhodovali,
kdyby si mohli svobodné vybrat mezi dvéma zaméstnanimi se stejnymi parametry. Pro
44 (38 %) z nich by byla rozhodujici pozice zaméstnavatele na trhu, pro 37 (32 %)
potom image firmy (2. misto).

Vysledky otazek &. 7, 8 a 15 potvrdily, Ze image potencialniho zaméstnavatele
budou uchazet o préaci vdané organizaci. JelikoZz je externi komunikace jednim
z hlavnich faktor vytvarejicich pozitivni image, méa také pfimy vliv na proces vybéru
budouciho zaméstnavatele.

Hypotéza €. 1 se timto potvrdila.

Hypotéza €. 2: Personalni inzerce je nej &astéjSi formou externi

vvvvvv

ziskavani novych zam éstnanc u.

Na zékladé otazky €. 5 se o svém souCasném zameéstnavateli respondenti
dozvédéli nejCastéji od svého znamého ¢&i pfibuzného, uvedlo to 37 (32 %)
respondentd, kifizenim s otazkou €. 4 bylo zjiSténo, ze u zaméstnanc( statni spravy to

bylo dokonce 14 (37%) respondentu. 18 (15 %) vSech respondentd se o svém
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zaméstnavateli dozvédélo na zakladé personalniho inzeratu a u zaméstnancu statni
spravy to bylo u 6 (16 %) z nich.

V otdzce €. 6 bylo zjisténo, Ze 65 (56 %) respondentl se o pracovni pozici
dozvédélo od svého znamého ¢&i pfibuzného, 21 (18 %) z personélniho inzeratu
v médiich a 19 (16 %) z webovych stranek svého budouciho zaméstnavatele. PFi
informace znami &i pfibuzni — 22 (58 %), u 8 (21 %) respondentl ze statni spravy to
byla personalni inzerce a stejnd hodnota byla i v pfipadé webovych stranek.

Na zakladé dat ziskanych z odpovédi na otdzku €. 14 vyplyva, Ze nejCastgjsi
formou externi komunikace organu statni spravy jsou jejich webové stranky — vyuziva
je 33 (87 %) zaméstnavatell z fad statni spravy, na druhém misté jsou tiskové zpravy
a konference — 22 (58 %), nasleduje personalni inzerce, kterou vyuziva 12 (32 %)
zaméstnavatelll statni spravy, dale pak socialni média a reklamni predméty,
prostfednictvim kterych externé komunikuje 10 (26 %) zaméstnavatell - organu statni
spravy.

Na zaklad & vySe uvedenych zjist éni byla hypotéza €. 2 vyvracena.

Hypotéza €. 3: Internetova komunikace a reklama jsou hlavnim zdrojem
informaci o existenci nestatnich neziskovych organi zaci (NNO), a maji proto

zasadni vliv na ziskavani zam éstnanc G a spolupracovnik 0.

Na z4akladé odpovédi na otadzku ¢. 14 bylo zjisténo, Ze 13 (100 %) nestatnich
neziskovych organizaci mé vlastni webové stranky, 12 (91 %) z nich vyuZiva tiskové
zpravy Ci tiskové konference, 10 (73 %) NNO komunikuje prostfednictvim sociélnich
médii a 9 (72 %) z nich realizuje reklamni kampané. Z toho vyplyva, Ze internetova
komunikace a reklama jsou kli¢ové druhy externi komunikace NNO.

V otazce ¢. 16 méli respondenti spontanné jmenovat maximalné pét NNO, které
znaji — nejéast&ji byla uvedena organizace Clovék v tisni (63 x), Svétluska (43x),
ADRA (41x), Kapka nadéje (15x), Paraple (11x), Amnesty International (10x),
Greenpeace (8x), Transparency International a Nadace Terezy Maxové (5x), Cerveny
kiiz, Fond ohroZenych déti, Pastelka a Zivot détem (4x) a dalSich 17 nestatnich
neziskovych organizaci uvedli respondenti 2x. Z téchto odpovédi jasné vyplynulo, Ze
respondenti uvadéli pfedevsim medialné zndmé subjekty, které Casto a relativné

intenzivné komunikuji.
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Navazujici otdzka ¢&. 17 zjiStovala, kde se respondenti o jejich existenci
dozvédéli. U této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi. Jednozna¢né nej¢asté&jSim
zdrojem informaci byla reklama, tato odpovéd byla uvedena 81x (42 %), 55x (28 %)
oznacili respondenti zdrojem informaci akce, které dan& organizace poradala, 17x
(9 %) oznacili respondenti jako zdroj informaci letdk neziskové organizace, 12x (6 %)
byli oznac€eni jako zdroj informaci zndmi a 30x (15 %) byla oznadena odpovéd, Ze se
0 nestéatni neziskové organizaci respondenti dozvédeéli jinou formou.

V otazce ¢. 18 si méli respondenti vybrat, pro kterou ze &tyf uvedenych NNO by
chtéli jeden rok pracovat, 77 (66 %) by si vybralo organizaci Clovék v tisni, 39 (33 %)
by pracovalo pro Svétlusku, 1 (1 %) by pracovalo pro ASNEP a nikdo z respondentl
neuvedl, Ze by chtél pracovat pro HELPION. | zde dali respondenti pfednost medialné
znamym subjektum, které ¢asto komunikuiji.

Na zaklad & vySe uvedenych skute €nosti se hypotéza €. 3 potvrdila.
Hypotéza €. 4: Soukromé firmy s celostatni  €i nadnarodni p tsobnosti jsou
v oblasti externi komunikace aktivn  &jSi neZ ostatni subjekty, a to jim poskytuje

vyhodu jak p Fi ziskavani, tak p Fi udrzeni jejich zam éstnanc (.

Pro spravné posouzeni této hypotézy je nutno potvrdit nékolik dil¢ich hledisek:

1) Velké soukromé firmy jsou v externi komunikaci aktivnéjSi neZ ostatni subjekty.
2) Zaméstnanci davaji pfi hledani prace pfednost subjektdm s pozitivni image.
3) Pozitivni medialni obraz zaméstnavatele je stabilizujicim prvkem

pro zaméstnance.

V otadzce &. 14 bylo zjiSténo, Ze soukromé firmy vyuZivaji vSechny uvedené
druhy externi komunikace, pfiemz 61 (93 %) znich vyuZiva webové stranky,
44 (66 %) reklamu, 42 (63 %) reklamni pfedméty, 39 (59 %) porfdda nebo sponzoruje
rizné druhy akci, 29 (44 %) pouziva tiskové zpravy nebo porada tiskové konference,
28 (43 %) vyuZziva personalni inzerci a 24 (37 %) socialni média. V souctu to znamena,
Ze variabilitou a intenzitou své externi komunikace vyrazné prevySuji organy statni
spravy i NNO.

KFizenim otazek ¢ 10 a 11 bylo zjiSténo, ze 9 (75 %) subjektl s lokalni
pusobnosti nema nebo nevyuziva samostatné marketingové oddéleni. U subjektd
s regionalni pusobnosti se to tyka 11 (58 %) téchto subjektll a 20 (32 %) subjektd

s celostatni pasobnosti. U subjektd s nadnarodni puasobnosti bylo zjiSténo, Zze
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24 (100 %) z nich vyuziva nebo mé k dispozici plnohodnotné oddéleni marketingu
nebo externi komunikace.

Z téchto dat vyplyva, Ze soukromé firmy obecn & jsou v externi komunikaci
aktivn i nez ostatni subjekty a u celostatnich a nadnaro  dnich firem je d Graz na
externi komunikaci v ét3i nez u lokalnich a regionalnich firem. Timto se potvrdilo
diléi hledisko ¢€. 1.

Na zakladé otazky €. 7 autorka zjistila, Ze pro 98 (84 %) respondentu je
dalezité, jak je jejich zaméstnavatel vniman ve spole¢nosti. Pouze 19 (16 %)
respondentt uvadi, Zze vnimani zaméstnavatele ze strany spole¢nosti pro né neni
dalezitym faktorem.

V otazce €. 8 byla image potencialniho zaméstnavatele konfrontovana s dalSimi
kategoriemi jako je plat, pracovni prostfedi, vzdalenost od mista bydlist& & moZnost
dalSiho vzdélavani a kariérniho rustu. | v této konkurenci ji respondenti oznacili jako

V otazce €. 15 bylo zjisténo, podle ¢eho by se respondenti rozhodovali, kdyby si
mohli svobodné vybrat mezi dvéma zaméstnanimi se stejnymi parametry. Pro
44 (38 %) z nich by byla rozhodujici pozice zaméstnavatele na trhu, pro 37 (32 %)
potom image firmy, u 26 (22 %) by hrala roli tradice zaméstnavatele a 10 (8 %) by se
rozhodovalo na zakladé velikosti zaméstnavatele.

V otazce &. 13 respondenti uvedli, Ze pokud by ménili zaméstnani, 75 (64 %)
z nich by si vybralo soukromou firmu, 28 (24 %) pak zaméstnani ve statni spravé a
14 (12 %) v nestatni neziskové organizaci. Odpovédi na otazku ukazaly mozny trend
v pfesunu zameéstnancu ze statni spravy do soukromych firem.

Votazce €. 20 méli respondenti mozZnost zvolit svého vysnéného
zaméstnavatele ze Ctyf kategorii, které byly definovany typickym vzorkem subjektd. Pro
skupinu nadnarodnich obdivovanych spole¢nosti se rozhodlo 40 (34 %) respondent,
pro velké ¢eské obdivované spole€nosti chtélo pracovat 49 (42 %) respondentd,
27 (23 %) respondenty by dalo prednost praci ve statni spravé a pouze 1 (1 %)
respondentd by chtélo pracovat pro vyznamné, ale méné medialné znamé spolecnosti
pusobici v CR (firmy byly vybirany z Zebfi¢ku czech top 100 nejvyznamnéjsich firem za
rok 2012).

Na zakladé téchto dat se potvrdilo, Ze zam éstnanci davaji p Fi vyb éru
budouciho zam éstnavatele p fednost znAmym subjekt @m s pozitivni image. Dil €i

hledisko €. 2 tak bylo potvrzeno.
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V otazce €. 12 se respondenti rozdélili na Ctyfi kategorie z hlediska spokojenosti
se svou praci a svym zaméstnavatelem. DalSimu zkoumani byla podrobena kategorie
tzv. ,hrdych zaméstnanci“. Kfizenim otédzek ¢. 4 a 12 bylo zjisténo, Zze 23 (68 %)
»hrdych zaméstnanc(“ pracuje v soukromych firmach, 7 (21 %) z nich pracuje ve statni
spravé a 4 (11 %) v nestatnich neziskovych organizacich. Ztoho vyplyva, Zze
zaméstnanci soukromych firem jsou mnohem castéji hrdi na svého zaméstnavatele
nez zaméstnanci statni spravy a NNO.

KFizenim otazek €. 7 a 12 bylo zjiSténo, Ze pro 21 (62 %) zaméstnancu, ktefi
jsou hrdi na svého zaméstnavatele, je zaroven velmi dilezité vnimani zaméstnavatele
ve spoleénosti a pro 13 (38 %) procent z nich je to spiSe dilezité. Nikdo z ,hrdych
zaméstnancl“ neuvedl, Ze tato kategorie pro né€j neni dllezita.

KFizenim otazek €. 10 a 12 bylo zjiSténo, ze 13 (38 %) ,hrdych* zaméstnanc
pracuje v subjektech s nadnarodni plUsobnosti, 18 (52 %) v subjektech s celostatni
pusobnosti, pouze 2 (7 %) v subjektech s regionalni a 1 (3 %) s lokalni pasobnosti.

Kfizenim otdzek & 14 a 12 bylo zjisténo, Ze zaméstnavatelé ,hrdych
zaméstnancl“ vyuZzivaji vice druhu externi komunikace — primérny pocet je 4,5.
Ostatni zaméstnanci spadajici do kategorii b, ¢, d uvadéji, Ze pramérny pocet
vyuzivanych druhl externi komunikace je u jejich zaméstnavatelt 3,5.

Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze aktivni externi ko  munikace napomaha
personalni stabilizaci daného subjektu a nej €astéji se tak d éje v soukromych
firmach s celostatni a nadnarodni p udsobnosti. | dil éi hledisko €. 3 se timto
potvrdilo.

Na zaklad & vySe uvedenych skute €nosti se hypotéza ¢&. 4 potvrdila.

5.8 Zavér vyzkumu

Vyzkum ukazal, ze externi komunikace komerénich i nekomerénich subjektl
patfi k dualezitym faktordm pro vybér zaméstnavatele ze strany potencialnich
zaméstnancl. Vyznamnou roli vtomto procesu hraje i pozitivni image, kterou si tyto
subjekty prostfednictvim externi komunikace vytvareji. Ac¢koliv se autorka domnivala,
Ze persondlni inzerce je nejCastéji vyuzivanou formou externi komunikace ve statni
spravé pfi hledani novych zaméstnancu, vyzkum tuto hypotézu nepotvrdil. V tomto

vvvvvv

webové stranky subjektu. Pro nestatni neziskové organizace je internetova
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komunikace a reklama dualezitad, nebot timto zplsobem ziskavaji sponzory,
spolupracovniky i zaméstnance. Vyzkumem se potvrdilo, Ze subjekty, které smysluplné
pouZzivaji rdzné formy externi komunikace, maji vyhodu na trhu prace a jsou pro

potencialni zaméstnance atraktivnéjsi.
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ZAVER

Komunikace je fenomén, ktery se tyka a vyznamnym zplsobem ovliviiuje
v3echny jednotlivce, skupiny osob, firmy, instituce i celé staty a provazi lidstvo od jeho
prvopocatku. O jeho vyznamu svédci i fakt, Ze se v poslednich desetiletich
z komunikace vyvinulo samostatné odvétvi, ve kterém v Ceské republice pracuiji tisice
lidi a ro€né jim proteCou desitky miliard korun. Kvalitné nastavené komunikacni
procesy jsou stejné dileZité jako tfeba vyroba, obchod, ¢i vzdélavani. V dnesni dobé,
kdy spravné a aktualni informace patfi k nejcennéjSim ,komoditam“, by bez fungujici
komunikace nemohl Uspé&sné existovat zadny subjekt, i kdyby veSkeré dalSi procesy
byly v poradku.

Cilem této prace bylo zmapovat, popsat a nasledné komparovat komunikacni
zvyklosti komer€nich a nekomercnich subjektd a zjistit vliv externi komunikace téchto
subjektl na jejich postaveni na trhu prace.

Autorka si na uvod této prace poloZila nékolik kliCovych otazek: Jak se lisi
komunikacni zvyklosti jednotlivych subjektG? Jsou na zakladé své externi komunikace
vhimany vefejnosti také jako atraktivni zaméstnavatelé? A jakou roli v procesu hledani
budoucich zaméstnancl sehrava externi komunikace? Jak muaze jeji rozsah a kvalita
ovlivnit jeho vysledky?

Cést otazek byla zodpovézena v prvni teoretické &asti, kterd se zabyvala
vymezenim pojmu komunikace, v kratkosti se vénovala i interni a krizové komunikaci,
které spolu s externi komunikaci tvofi komplementarni celek.

Z jednotlivych druh( externi komunikace se nej¢astéji setkavame s reklamou,
ktera je typicka predevSim pro komer¢ni subjekty a Cast nestatnich neziskovych
organizaci. Jeji vSudypfitomnost, intenzita a pfiklon k jeji personalizaci z ni €ini velmi
acinny nastroj komunikaéniho mixu. Bez webovych strdnek si uz nelze pFedstavit
existenci Uspésného subjektu a tyka se to jak firem, tak organt statni spravy i NNO.
Oblast on-line komunikace se rozviji nebyvalym tempem a pro spoustu jedincu i firem
zaCind byt velmi naro¢né udrzet krok a implementovat veSkeré trendy vtomto
komunikaénim odvétvi. Persondlni inzerce sice ztratila formu klasickych novinovych
inzeratd, zato se masové pfesunula na internet, pfedevSim pak na specializované
persondlni servery. Ackoliv socialni média v praktické ¢&asti nepotvrdila svoji
vyznamnou roli v oblasti personalni komunikace, je zfejmé, Ze ostatni komunikacni role

plni ¢im dal ¢astéji a jedna se o médium, jemuZz bude patfit blizk& budoucnost. Z téch
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méné znamych forem externi komunikace jsou prekvapivé popularni a pouzivané
reklamni pfedméty, i kdyz jejich zlata éra jiz patrné skoncila. Oblast PR tak trochu
bojuje o svou identitu. Sou¢asna ekonomicka i spole€enska krize zplsobila, Ze jsou od
jednotlivych forem komunikace vyZzadovany rychlé a hmatatelné vysledky. Pro PR, coz
je dlouhodoba prace s vefejnosti, je to vSak velmi nebezpecné zadani a vysledkem
muZze byt odklon od jejich tradi¢nich hodnot.

V praktické Casti se potvrdily tfi ze CtyF hypotéz. NejpfekvapivéjSim zjiSténim
byla dominantni role znamych a pfibuznych v procesu hledani nového zaméstnani, kde
funguji jako vyznamné informaéni médium a néco to vypovida o kvalité externi
komunikace, pfedevsim pak v organech statni spravy. Na externi komunikaci je kladen
mnohem vétSi diraz v soukromych firmach a nestatnich neziskovych organizacich, kde
ma Casto vyznamny podil na Uspé3ném fungovani celého subjektu. O tom, Ze si
v Uspésnych soukromych firmach uvédomuiji jeji dllezitost svéd¢i i udalosti z letoSniho
roku, kdy se kapitani ¢eského primyslu, zemédélstvi a finan¢nictvi, panové Bakala,
Babi$, Kretinsky a Tykac, stali také medialnimi magnaty. Vlastnictvi médii maze byt
jednim z dalezitych predpokladu zefektivnéni procesu externi komunikace, na druhou
stranu to nevyfesi vSe a neni to cesta pro kazdého. V dnesni dobé&, kdy na trhu existuje
obrovsky previs nabidky medialniho prostoru nad poptavkou, kdy prostfednictvim
on-line komunikace ¢i socialnich médii miZzete s nizkymi naklady oslovit statisice osob,
je to pfedevsim o schopnostech jednotlivych komunika¢nich manazera.

Nestatni neziskové organizace dlouhodobé stoji na obétavosti a schopnostech
svych zaméstnancl a spolupracovnikdl a bez kvalitni externi komunikace mohou jen
téZko plnit svou roli. Ty progresivni nestatni neziskové organizace si to uvédomuji a

Organy stéatni spravy se €asto potykaji s absenci vize ¢i dlouhodobé koncepce,
a to nejenom v oblasti externi komunikace. Ta vétSinou tvofi jen povinny doplnék
k ostatnim ¢innostem, coz ma vliv i na védomostni zazemi povéfenych zaméstnancu.
Dokud vtomto nedojde ke zméné, budeme se v médiich i nadale setkavat
s podobnymi titulky: ,Vlada rozhodné nezvladla prvni fazi komunikace penzijni
reformy*, ,Jsme v mé&nové vélce, jen nevime pro¢, CNB nic nevysvétlila“.

Budovani znac¢ky produktu, dobrého jména organizace ¢i zvySovani reputace
statni &i verfejné instituce - to je vSeobecné platné doporuceni pro vSechny typy
subjektd. Potfebné nastroje jsou znamé, jsou funkéni a jsou dostupné, staéi je jen
spravné pouzivat. Lidé jsou kli¢ a vzdélani zaméstnanci jsou univerzalnim kli¢em

k vétSiné zamku. To plati i o externi komunikaci.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Jmenuji se Alena Lupjanova, jsem studentkou 3. ro€niku Univerzity Jana Amose
Komenského.Cilem dotazniku je zjistit, jak externi komunikace komer¢nich a nekomercnich
subjektd ovliviiuje jejich postaveni na trhu prace. Vysledky budou pouZzity pro moji bakalafskou
préaci. Dotaznik je zcela anonymni, neni nutné uvadét zadné identifika¢ni Gdaje. Primérna doba
vyplnéni je cca 5 minut. Po vyplnéni dotazniku staci stisknout tlacitko ,Dokonéit”. Prosim o
vypInéni dotazniku do 18. 12. 2013.

Dékuji Vam za ochotu.

1. NejvySsi dosazené vzd élani
a) zakladni
b) stfedni
c) stfedni s maturitou
d) vysokoSkolské

2. Region, ve kterém Zijete
a) Praha
b) StfedoCesky kraj
c) Zapadocesky kraj
d) Jihocesky kraj
e) Severocesky kraj
f)  Vychodocesky kraj
g) Jihomoravsky kraj
h) Severomoravsky kraj

3. Obec, kde Zijete, dle po €tu obyvatel:
a) do 3.000
b) 3.000 - 10.000
c) 10.000-50.000
d) 50.000 a vice

4. Jste zam éstnanec:
a) soukromé firmy
b) statni spravy
€) nestatni neziskové organizace

5. Jak jste se dozv édél/a o existenci vaSeho sou €asného zam éstnavatele?
a) nachazi se v misté mého bydlisté nebo blizkém okoli
b) fekl mi o ném mdj znamy, pfibuzny
¢) znal/ajsem jeho produkty ¢&i sluzby
d) znal/a jsem ho z médii (tisk, TV, rozhlas, internet....)
e) cetl/a nebo vidél/a jsem jeho inzeréat s nabidkou volného mista
f) zGE€astnil/a jsem se akce, kterou pofadal nebo se na ni podilel
g) na Ufadu prace



10.

11.

12.

13.

Jak jste se dozv édél/a o nabizené pozici?

a) z personalniho inzeratu v médiich

b) zjejich webovych stranek

c) na Ufadu prace

d) na nékterém z pracovnich internetovych portald
e) na Facebooku

f)  na Twitteru

g) na Linkedinu

h) od znamého ¢&i pfibuzného

Do jaké miry je pro Vas d UleZité, jak je V&S zam éstnavatel vniman ve spole €nosti?
a) velmidulezité

b) spise dllezité

c) spiSe nedulezité

d) vubec to neni dllezité

Kdyz jste se rozhodoval/a, zda budete pracovat p  ro stavajiciho zam éstnavatele,

vvvvvv

vvvvvv

a) vySe platu (platové podminky)

b) pracovni prostfedi

C) prestiz zamé&stnavatele ve spole¢nosti

d) moznost dalSiho vzdélavani ¢i kariérniho ristu
e) produkt ¢i sluzba, kterou nabizi

f) vzdalenost od mista bydlisté

Po té, co jste nastoupil/a do zam éstnani, odpovidala realita o celkovém fungovani
firmy (organizace) VasSim p dvodnim p fedstavam?

a) ano, na 90-100%

b) z vétsi ¢asti ano, na 70-80%

c) pouze z poloviny, na 50%

d) neodpovidala, méné nez 40%

Firma (organizace) kde jste zam éstnan/a ma p Gsobnost:
a) nadnarodni

b) celostatni

c) regionalni

d) lokalni

Ma firma (organizace), kde jste zam éstnan/a vlastni marketingové odd éleni nebo
odd éleni zabyvajici se externi komunikaci?

a) ano, pracuje v ném 1 ¢lovék

b) ano, pracuje v ném 2 a vice lidi

c) ne, marketingem ¢i komunikaci se zabyva osoba, ktera ma i jiné povinnosti

d) nemame, nevyuzivame

e) vyuzivame sluzeb externi marketingové ¢i komunikaéni firmy

Zaskrtn éte vyrok, se kterym se nejvice identifikujete

a) jsem hrdy/a, ze pracuji pro tuto firmu (organizaci)

b) jsem rad/a, Ze mam pravé tuto praci

c) jsem rad/a, Ze mam praci, ale nebranil bych se zméné
d) chtél/a bych délat néco jiného

Pokud byste cht él/a zménit zam éstnani, u jakého typu zam éstnavatele byste
nejspiSe hledal/a nové zam éstnani?

a) soukroma firma

b) statni sprava

€) nestatni neziskova organizace



14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jaké druhy externi komunikace pouziva vas zam  éstnavatel?

a) nedokazu to kvalifikované posoudit

b) reklamu na zboZi &i sluzby

¢) vlastni webové stranky

d) tiskové konference nebo tiskové zpravy

e) poradani ¢i sponzoring sportovnich, kulturnich &i spolec¢enskych akci
f) profil na Facebooku / Twitteru

g) reklamni pfedméty

h) personalni inzerce

Predstavte si, Zze byste byl/a vybran/a ve vyb  érovém Fizeni u dvou
zaméstnavatel G. Parametry VaSeho nového zam éstnani by byly shodné. Co by
hralo nejv étsi roli ve VaSem rozhodovani p Fi vyb éru zam éstnavatele?

a) tradice firmy (organizace)

b) pozice natrhu

c) image firmy (organizace)

d) velikost firmy

Uvedte nejvySe 5 nestatnich neziskovych organizaci, kte  ré znate:

Jak jste se o jejich existenci dozv  édél/a?

a) zreklamy v médiich (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, internet)
b) zjejich akci

c) zletaku, ktery jsem od nich dostal/a

d) od pfibuznych ¢ znamych

e) jinak

Predstavte si, Ze jste se rozhodl/a 1 rok pracovat pr o nékterou nestatni
neziskovou organizaci (NNO). Pracovni pozice, misto  vykonu prace a ohodnoceni
by bylo vzdy stejné, pro kterou z nasledujicich NNO byste se rozhodl/a?

a) Clovék v tisni

b) ASNEP

c) Helpion

d) Svétluska

Pokud byste si mohli svobodn & zvolit svého zam éstnavatele a nemuseli FeSit
Zadné dalSi otazky jako je mzda, znalosti, kvalifik  ace, misto vykonu prace atd.,
v které z nasledujicich skupin zam éstnavatel G byste ho hledal/a?

a) Apple, Nike, Coca-Cola, BMW, Mastercad, Heineken

b Kofola, Student Agency, Skoda auto, Bernard, TON, Jablotron

c) Foxconn, Geco, AT Computers, Mitas, Cepro, Eurovia

d Ministerstvo spravedinosti, Statni Gstav pro kontrolu lé&iv, Ustfedni celni sprava
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