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Uvod

Zajem firem o kvalitni lidské zdroje roste, nebot’ spravny ¢loveék na spravném
misté zajisti firmé vykon, dosazeni cile a uspéch. Lidské zdroje predstavuji pro firmy
konkuren¢ni vyhodu a firmy si to uvédomuji stale castéji. Persondlni marketing je
na jedné stran¢ cesta, jak si usnadnit vyhledavani a ziskavani uchaze¢t a na druhé strané
zpusob, jak motivovat a udrzet si stavajici zaméestnance.

Cilem diplomové prace je prostiednictvim teoretickych vychodisek
a provedeného vyzkumu definovat vyuziti personalniho marketingu v praxi firem
a predlozit na zéklad¢ vysledkid dotaznikového Setieni navrh na zlepSeni. Prace
vysvétluje, jak personalni marketing souvisi s klasickym marketingem. Konkrétné je
definovan marketing mix, nebot pfedstavuje zakladni kdmen pro aplikaci néstroji
klasického marketingu do oblasti personalniho managementu. Prace vymezuje vztah
personalniho managementu a personalniho marketingu. Pficemz personalni marketing si
klade za cil ziskat lidské zdroje a uc¢elem personalniho managementu je fidit lidské
zdroje.

V praci jsou popsany faktory, které mohou mit vliv na image firmy. Soucasné se
jedna o aktivity, které mohou firmy vykonavat, aby na sebe upozornily a snadnéji
ziskaly nové zajemce o pracovni mista. Prace déli personalni marketing na interni, ktery
se primarn¢ zaméfuje na stabilizaci stavajicich zaméstnancii ve firmé a externi, jeZ ma
za ukol prilakat nové lidské zdroje. V praci jsou definovany personalni ¢innosti
ziskavani a vybér.

V ramci diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum, ktery se zaméfil
na vyuZiti persondlniho marketingu pfi ziskdvani a vybéru absolventli vysokych Skol.
Provedeny vyzkum mé ovéfit hypotézy stanovené na zaklad€ teorie a odpoveédet,
ve které oblasti personalniho managementu firmy personalni marketing uplatiiuji,
jakymi prostiedky oslovuji absolventy vysokych sSkol a které aktivity realizuji,
aby zlepsily svoji povést a oslovily uchazece.

Pti vyzkumu byl jako technika sbéru dat pouZit dotaznik, nebot’ cilem vyzkumu
bylo oslovit velké mnozstvi firem, které maji zkusenost s personalnim marketingem
a absolventy vysokych skol. Objektem vyzkumu byly firmy, které projevily svij
potencial v oblasti persondlniho marketingu, kdyz spolupracovaly se studenty
a predevsim absolventy vysokych Skol na zadavani diplomovych préci a ucastnily se

veletrht pracovnich ptilezitosti.



Na zéavér byla data z dotaznikového Setieni vyhodnocena a bylo zpracovano
doporuceni pro oblasti ziskdvani a vybéru absolventl vysokych $kol s vyuzitim

personalniho marketingu v téchto oblastech personalniho managementu.



1. Klasicky versus personalni marketing

Kvalitni fizeni lidskych zdroji hraje dnes neodmyslitelnou roli v kazdém
podniku, ktery chce udrzet vysokou vykonnost a motivovanost pracovniku, ktery chce
ziskat predni postaveni a konkurencni vyhodu na trhu prace a ktery se chce stat
atraktivnim zaméstnavatelem pro nejvetsi odborniky. Potfeba vykonavat personalni
¢innosti ve firm¢ efektivné a zajimavé dala vzniknout personalnimu marketingu.
Personalni management ve vSech oblastech Cerpa z marketingové Cinnosti, predevsim je
marketingu hojné vyuzivéno v ziskévani a vybéru uchazeci.

Klasicky marketing, jak jej popisuje Kotler, ktery je v souc¢asné dobé povazovan
za guru marketingu, je definovan jako ,,véda nebo uméni objevit, vytvorit a dodat
hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového trhu*.! Marketing se orientuje na zdkaznika
a ma nejen odhalit jeho potfebu a prostfednictvim vyrobku nebo sluzby zdkaznika
uspokojit, ale marketing ma také zajistit, aby produkty pfinasely zisk, ,ktery je
vyjadienim spoletenského uznani a obchodni Einnosti kazdého podnikatele.?

Kotler vymezil socialni a manazersky marketing. Socialni definice odkazuje
K roli marketingu ve spole¢nosti, kde ma zvySovat zivotni Groven kazdého jedince.
,Marketing je socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co si pteji
a co pottebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb
s ostatnimi. Oproti tomu marketing ve smyslu manaZerském mé za Ukol poznat
jedince s jeho potiebami a byt piipraven uspokojit potfebu adekvatnim produktem nebo
sluzbou. ,,Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvafeni smén, které uspokojuji cile

. . o . rod
jednotlivel a organizaci.*

vvvvvv

musi mit vyznam pro obé¢ strany, aby K ni oba aktéfi byli ochotni pfistoupit. ,,...iniciator
vymény poskytuje uréitou hodnotu s ocekdvanim, ze =ziska hodnotu jinou“.5
Marketingu je tedy mozné rozumét jako prostiedku, pomoci kterého dosdhne predevsim

iniciator smény svého stanoveného cile. Predmétem marketingu mulze byt vyrobek,

! Kotler, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Brmo: CP Book. 2005, s. 6. ISBN 80-251-0518-0.

2 Stehlik, E. a kol. Zdaklady marketingu. Praha: Vysoky $kola ekonomicka. 2003, s. 8. ISBN 80-245-0587-
8.

® Kotler, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing. 2001, s. 24. ISBN 80-247-0016-6.

* Kotler, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing. 2001, s. 25. ISBN 80-247-0016-6.

® Horakova, I. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada. 1992, s. 25. ISBN 80-85424-83-5.
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sluzba, ale také myslenka nebo instituce. VSechny tyto pfedméty jsou také soucasti
vyménného vztahu, tedy smény.°

Poslednim dulezitym rysem marketingu také je, Ze marketing je integrovany
soubor Cinnosti orientovanych na spotiebitele a trh. VSechny zminéné aktivity, pocinaje
odhalenim potfeb zakaznika, pfes sménu hodnot piinosnou pro ob¢ zainteresované
strany, konce uspokojenim potieb spotiebitele se ziskem pro prodejce, tvoii uceleny
soubor na sob¢ zavislych a koordinujicich &innosti.”

Podobné jako se snazi klasicky marketing propagovat urcity produkt a zacilit
spravné zakazniky, ma také persondlni marketing v urcitém podniku za tkol pohlizet
na své zamé&stnance jako na zakazniky. Na jedné strané na stavajici, kterym se ma
vénovat takova péce, aby zaméstnanciim stalo za to v podniku setrvat. Na druh¢ strané
na potenciondlni, kter¢ by mohl persondlni marketing firmy pfilakat natolik, aby se
zacali o dané pracovni misto ve firm¢ uchazet. Velmi zjednodusen¢ feceno je personalni
marketing vyuziti nejriznéjSich metod a technik marketingu v praxi persondlniho
managementu.®

Porovname-li klasicky a personalni marketing v oblasti objektu jejich zajmu,
zjistime, ze klasicky marketing tento zajem sméfuje vzdy ven, tedy na zakaznika.
Personéalni marketing objekt zajmu spatfuje uvnitf 1 vné firmy, tudiZz v soucasném
1 potenciondlnim zaméstnanci. Proto je moZné personalni marketing délit na externi
a interni.’

Klasicky marketing definuje subjekty trhu jako stdvajici i budouci zékazniky,
partnery a dodavatele, konkuren¢ni spoleCnosti a dalsi. Pro personalni marketing jsou
subjektem na trhu napfiklad studenti a absolventi Skol, zaméstnanci vlastni
1 konkuren¢ni firmy, potencionalni uchazeci o praci a dalsi.*°

Predmétem klasického marketingu jsou vyrobky a sluzby pro zdékazniky.
Zatimco persondlni marketing poklddda za prfedmét svého z4mu soucasné

ST < 11
a potencionalni zaméstnance.

® Horakova, I. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada. 1992, s. 26-27. ISBN 80-85424-83-5
7Hailek, V., Rosicky, S. Zdklady marketingu. Hradec Kralové: Gaudeamus. 2007, s. 10. ISBN 978-80-
7041-825-3.

8 Zukova, H. Vyuziti personilniho marketingu a jeho metod v oblasti personalniho managementu.
In Kolektiv. Spoluprdce firem a vysokych skol v oblasti marketingu Il. Liberec: Technickd univerzita
v Liberci. 2008, s. 127-131. ISBN 978-80-7372-333-0.

9 Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi®. Prace a mzda 4: 19.

9°5tyblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi“. Prace a mzda 4: 19.

1 8tyblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi®“. Prace a mzda 4: 19.
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Lze také porovnat cil klasického a personélniho marketingu. Marketing vyrobka
a sluzeb by m¢l umét predvidat a uspokojit potieby zédkaznikli pravé pomoci vyrobkl
a sluzeb, které¢ nabizi. DalSim jeho cilem je podpofit podnikatelsky tspéch podniku.
Personalni marketing si klade stejné cile, ale pfedpovédét a uspokojit potteby dané
firmy a dospét k Gspéchu firmy ma byt prosttednictvim lidi-zaméstnanc a jejich

12
potencidlu.

1.1 Marketingovy mix v klasickém a personalnim marketingu

Personédlni marketing se opird o nastroje klasického marketingového mixu
a aplikuje je do oblasti personalistiky. Kotler definuje marketingovy mix jako soubor
nastrojii marketingu, jez podniku slouzi ktomu, aby na trhu dosahl svych
marketingovych cili, aby pokud mozno pomohl zleps$it trzby podniku. Nastroje
marketingového mixu maji manazerim poskytnout adekvétni zpétnou vazbu z cilového
trhu.™®

V oblasti personalniho marketingu slouzi marketingovy mix k ziskdni
konkuren¢ni vyhody v podobé vhodného zaméstnance. Jako marketingové néstroje jsou
chapany aktivity, které maji za kol cilen€ utvaret, rozvijet a vyuzit potencial jedince
v souladu s cily a zaméry firmy, které jsou ukotveny ve firemni kultute.™*

Nastroje marketingového mixu u persondlniho marketingu stejné jako
u klasického marketingu nesou oznaceni 4P. Zkratka 4P zahrnuje anglické pojmy
product, price, place a promotion. Jednotlivé marketingové nastroje obsazené ve 4P se
1i81 ve své definici u persondlniho a klasického marketingu.

Product v klasickém marketingu je charakterizovan jako vSechno, co muze
na trhu upoutat pozornost, co 1ze nabidnout, nakoupit a prodat. Neni to tedy jen hmotny
statek, je to také kazda sluzba a jiné ,,abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako
prestiz vyrobce ¢ prodejce, obchodni znagka, kultura prodeje a dalsi“.'® Zatimco
v personalistice product znamena pracovni misto. Tento marketingovy nastroj se

pouziva v okamziku, kdy se v podniku vytvofilo nové pracovni misto nebo se uvolnilo

12 Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi®. Prace a mzda 4: 19.

3 Kotler, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing. 2001, s. 32. ISBN 80-247-0016-6.

4 4’ Ambrosové, H. a kolektiv. Abeceda personalisty. Olomouc: ANAG. 2008, s. 68. ISBN 978-80-7263-
441-5.

> Horakova, I. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada. 1992, s. 36. ISBN 80-85424-83-5.
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pracovni misto v souvislosti s vnitini mobilitou. V obou piipadech je nutné najit
nejvhodngjiiho kandidata na dané pracovni misto.™

Price oznacuje v klasickém marketingu cenu. JednoduSe se tim mini hodnota
produktu pro zakaznika. ,,Cena ptfedstavuje vyjadieni vySe penézni thrady zaplacené
na trhu za prodavany vyrobek.“!” Kotler dodava, Ze cena na rozdil od ostatnich
marketingovych néstroji vytvaii piijmy, vSechny ostatni ¢asti marketingového mixu
produkuyji naiklaldy.18 V oblasti personalniho marketingu pfedstavuje termin price
motivaci a odménu za praci. Pracovni cinnost musi byt vykonavana cilenég,
systematicky, cCinnost zaméstnance musi byt motivovana. Podobné jako cena
Vv klasickém marketingovém mixu urcuje hodnotu vyrobku. V personalistice odména
za odvedeny pracovni vykon ,,urcuje cenu pracovni pilezitostic ™ Systém odménovani
musi byt nastaven spravedlivé, jeding tak mize pisobit zaroven jako faktor motivace.?’

Place v oblasti klasického marketingu charakterizuje misto nebo distribuci.
V praxi to znamena, Ze jedinec, jenz nabizi nebo prodava produkt ¢i sluzbu si musi
ujasnit, jakou cestou dostane své zbozi na cilovy trh. Tedy jaky zpisob zvoli, aby se
produkt jakékoliv podoby dostal k zakaznikovi. Mezi zakladni pfistupy distribuce patii
piimy prodej produktii nebo prodej prostfednictvim zprostiedkovatele.”r V ramci
personalistiky se place definuje jako misto vykonavané prace. Place silné koreluje
s firemni kulturou, nebot’ v pfipad€, Ze jedinec ma moZnost zvolit si mezi vice
zamé&stnavateli, je to pravé firemni kultura a vibec image podniku, které o celé
jedincové volbé rozhodnou.?

Promotion neboli propagace v klasickém marketingu zahrnuje v§echny nastroje
komunikace, kterymi lze informovat zdkazniky o produktech ¢i sluzbach. Kotler déli
komunikacni nastroje do péti skupin: reklama, podpora prodeje, public relations,
prodejni personal a piimy marketing.23 V persondlnim marketingu piedstavuje
promotion prezentaci pracovni nabidky, ale také prezentaci samotné firmy

na pracovnim trhu. Obndasi to srozumiteln¢ a jasné formulovanou pracovni nabidku,

1% 4" Ambrosové, H. a kolektiv. Abeceda personalisty. Olomouc: ANAG. 2008, s. 68. ISBN 978-80-7263-
441-5.

17 Stehlik, E. a kolektiv. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica. 2003, s. 119. ISBN 80-245-0587-8.

'8 Kotler, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press. 2000, s. 117-118. ISBN 80-7261-010-4.
19 Antogova, M. 2005. , Marketing-mix v personalistice. Moderni fizeni 11:43.

20 4’ Ambrosové, H. a kolektiv. Abeceda personalisty. Olomouc: ANAG. 2008, s. 68. ISBN 978-80-7263-
441-5.

2! Kotler, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press. 2000, s. 121. ISBN 80-7261-010-4.

2 AntoSova, M. 2005. ,,Marketing-mix v personalistice. Moderni Fizeni 11:43.

%% Kotler, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press. 2000, s. 124. ISBN 80-7261-010-4.
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kterd by méla piilakat vhodné kandidaty. Roli hraji faktory jako atraktivita pracovniho
misto nebo image zaméstnavatele. Od toho se dale odviji metody pfi zvefejniovani

pracovni nabidky.24

24 AntoSova, M. 2005. ,,Marketing-mix v personalistice. Moderni Fizeni 11:44.
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2. Vztah personalniho managementu a personalniho marketingu

Podle Armstronga predstavuje personalni management strategicky a logicky
pristup k fizeni lidskych zdroja, které znamenaji pro kazdou firmu to nejcennéjsi, co ma
k dispozici. Lidské zdroje pomahaji firm¢ dospét ke stanovenym cilim, at’ uz lidé
pracuji kolektivné nebo individualng.?®

Jak uvadi Koubek, lidé jsou pro zaméstnavatele tim nejveétSim bohatstvim
a prave jejich fizeni urcuje, zdali bude firma na trhu prace Gspésna. Samoziejmé firma
pottebuje ke svému fungovani materidlni, finan¢ni i1 informacni zdroje, ale pravé lidské
zdroje rozhoduji o vyuzivani a hospodafeni s financemi a materidlnimi zdroji, proto je
potieba vénovat Fizeni lidskych zdroji naleZitou pozornost.?

Koubek povazuje tizeni lidskych zdroji za nejmodernéjsi koncepci personalniho
fizeni a pokladd ho za jadro fizeni kazdé firmy. Koncepce fizeni lidskych zdroji
vyzdvihuje vyznam &lovéka pro organizaci, pro jeji usp&$nost a konkurenceschopnost.”’
Cilem persondlniho managementu je ,,vést lidi k tomu, aby se co nejvice podileli
na zvySovani produktivity dané 01rganizace“.28

Styblo pfiznava, Ze vyznam zaméstnanct pro silnou a Zivotaschopnou firmu je
mnohem dulezitéj$i nez napiiklad moderni technika, kterou firma disponuje. Lidské
zdroje zistavaji nadale nejvatsi piednosti zaméstnavatele.?®

V tomto okamziku je nutné formulovat roli personalniho marketingu. Ugelem
persondlniho marketingu je ziskat uchazece, ktery bude tim nejvhodnéj$im vykonavatel
ukoll a povinnosti na obsazovaném pracovnim misté. Dalo by se fici, Ze persondlni
marketing je zacileny ven z firmy, kde se snazi prostiednictvim svych kvalit a image

30 Personalni

zam¢stnavatele upoutat pozornost potenciondlnich zaméstnanci.
management se soustiedi do vnitiku firmy, kde vede zaméstnance k vys$Sim vykonim

a ke stanovenym cilim firmy.

2 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 27. ISBN 978-80-247-1407-3.
% Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 14-16. ISBN 978-80-7261-168-3.

2" Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 15. ISBN 978-80-7261-168-3.

28 \Werther, B. W., Davis, K. Lidsky faktor a persondlni management. Zlin: Victoria Publishing, 1992,
s. 21. ISBN 80-85605-04-X.

2 Styblo, J. Persondlni management. Praha: Grada, 1993, s 25. ISBN 80-85424-92-4,

%0 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 82. ISBN 80-
7357-148-X.
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Personédlni marketing rovnéz smétuje dovnitt firmy. Totiz dal$im poslanim
personalniho marketingu je umét vytvofit pro zaméstnance takové podminky
a motivovat je, aby chtéli ve firmé& nadale setrvat a neodesli ke konkurenci.®* V obou
piipadech jde o uplatiiovani marketingového piistupu a nastrojii marketingového mixu
v personalnim managementu.

Cilem personalniho managementu je uz zminény zamer vést lidské zdroje tak,
aby podavali optimalni vykon, splnili firemni cile a zajistili tak firmé atraktivnost
a vysokou image na trhu. Prostfednictvim personalniho marketingu ale musi firma

nejprve ziskat vhodné lidské zdroje a udrzet si je.

31 Kocianova, R. Persondlni cinnosti a metody persondlni prdce. Praha: Grada Publishing, 2010, s 84.
ISBN 978-80-247-2497-3.
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3. Personalni marketing

Personalni marketing je mozné definovat v uz§im a Sir§Sim pojeti. V uzs$im se
chape jako ,,dlouhodobé ziskavani lidskych zdroji z externiho trhu prace vytvarenim
pozitivniho image (dobré povésti) zaméstnavatele na ptisluSném trhu profesi“.32 Jde
tedy o ziskavani novych pracovnikit mimo ramec podniku prostfednictvim jeho dobrého
jména. V SirSim slova smyslu Ize personalni marketing vymezit jako opatieni, jez slouzi
ke stabilizaci soucasnych zaméstnancu ve firmé. Zaméfuje se predevS§im na pracovni
motivaci, vedeni zameéstnancli, persondlni rozvoj, péci o pracovniky a jejich
odmétiovani.®®* V ramci tohoto pojeti se zaméstnavatel snaZi zachazet se svymi
zaméstnanci tak, aby chtéli ve firmé dale pracovat. Zaméstnavatel davd najevo svym
zaméstnanciim, ze si jich vazi (pfedevSim zaméstnancii vykonnych) a chce si je ve své
firm¢ trvale udrzet.

Z jiného uhlu pohledu lze persondlni marketing také vymezit jako soubor
,»cinnosti marketingového a personalniho oddéleni, ktera maji spolecné za ukol zjistit,
zpracovat a vyhodnotit informace tykajici se budoucich zmén v personalni oblasti. Tyto
informace se mohou tykat napf. zmény profild potfebnych profesi, sledovani
konkurence nebo vytvareni systému zaméstnaneckych benefiti.«**

Timto detailnim rozborem informaci mize firma naptiklad identifikovat potiebu
ziskat nového kvalifikovaného jedince (odbornika) do urcité profese. Na druhé strané
muze analyzou toho typu také zjistit, ¢im motivovat, tedy udrzet nepostradatelného
pracovnika.35 Stimto nazorem souhlasi taktéz Koubek, kdyz konstatuje,
ze v persondlnim marketingu je kli¢ové ,,porozumét tomu, co clovék jako nositel
pracovni sily chce a pottebuje, a porozumét i podminkam ovliviiyjicim potiebu

pracovnich sil v organizaci a moznosti pokryti této potieby*.*

%2 Dvotakova, Z. a kol. Slovnik pojmii k Fizeni lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck. 2004, s. 72. ISBN 80-
7179-468-6.

% Dvotakova, Z. a kol. Slovnik pojmii k Fizeni lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck. 2004, s. 72. ISBN 80-
7179-468-6.

3 Brachtl, O. Persondlni marketing — ano ¢i ne. ManagerWeb.cz [online]. 2006 [citovano 16. 11. 2011].
Dostupné z WWW: <http://hrm.ihned.cz/c1-18755310-personalni-marketing-ano-ci-ne>

% Brachtl, O. Persondlni marketing — ano ¢i ne. ManagerWeb.cz [online]. 2006 [citovano 16. 11. 2011].
Dostupné z WWW: <http://hrm.ihned.cz/c1-18755310-personalni-marketing-ano-ci-ne>

% Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 163. ISBN 978-80-7261-168-3.
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Koubek chape persondlni marketing predev§im jako snahu zaméstnavatele
o dobrou povést firmy, kterd podle né muze byt natolik vlivna, Ze vede
k ,,bezproblémovému formovani personalu org:,ranizace“.37 Dobra povést firmy lze
vybudovat ptedevSim kvalitnim vykondvanim persondlni prace a jednotlivych
personalnich ¢innosti. Personalni marketing podle Koubka neslouzi jen k vyhledavani
a ziskavani lidskych zdroju z trhu prace, K jejich ustaleni v daném podniku, ale spatiuje
v ném také motivaéni faktor.®

Styblo definuje personalni marketing nejen jako nastroj, kterym se daji oslovit
a ziskat novi potenciondlni uchazeci o praci ve firm¢, ale primarné ho vnima jako novy
piistup k uvazovani o lidskych zdrojich a Fizeni lidskych zdroji.*® Dodéava, Ze dobry
a efektivni persondlni marketing se divd do budoucnosti s cilem odhadnout jiz
v predstihu skute¢nou potfebu novych zaméstnanci. Firmy majici silny persondlni
marketing jsou piipravené reagovat na vyvoj i konkurenci trhu.*

Dvojice autorti Polakova a H&user zase vymezuje personalni marketing jako
zpusob, jak vhodné reagovat na ménici se ekonomické podminky a tim padem i novy
pfistup kfizeni lidskych zdroji. Jako nastroj persondlniho marketingu definuji
personalni vyzkum, ktery je zaméfen na interni i externi pracovni trh a jeho cilem je
ziskat a analyzovat informace k tvorbé optimalni personalni strategie.41

Externi ¢ast vyzkumu se zabyvd samotnym pracovnim trhem, shromazd’uje
informace o potencionalnich uchazecich, o jejich o¢ekavanich a potfebach. Na internim
pracovnim trhu se zjist'uji naptiklad hodnoty jednotlivych zaméstnanct firmy, aby bylo
mozné je efektivné motivovat a také odmeénit. Jediné tak l1ze dosdhnout vykonného
a Usp&€$ného podniku a dokonce odhalit jeho pifipadny konkuren¢ni naskok na trhu
praice.42
Koubek shodné uvadi, ze pfi efektivnim personalnim marketingu je na misté
provést prizkum externich podminek trhu préce, které by mohly mit vliv na utvareni
a fungovani zaméstnanecké sily. Mezi faktory, jez je zapotiebi podle Koubka sledovat,

aby mohl byt proveden prizkum trhu, patii naptiklad:

% Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 160. ISBN 978-80-7261-168-3.

%8 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 160. ISBN 978-80-7261-168-3.

% Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi“. Prace a mzda 4: 18-19.

0 Styblo, J. Persondlni management. Praha: Grada, 1993, s 45. ISBN 80-85424-92-4.

1 polakova 1., Hauser, S. 2003. ,,Personalni marketing®. Moderni fizeni 8:46-47.

2 polakova 1., Hauser, S. 2003. ,,Personalni marketing®. Moderni fizeni 8:46-47.
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e situace na pracovnim trhu a pracovni nabidka u konkurence,

e ekonomické a socialni podminky lidi v dané spoleCnosti, véetn¢ postoji
a hodnot lidi,

e technologie a technika pouzivana v daném podniku,

e populaéni vyvoj, podminky a typy bydleni a osidleni v blizkosti organizace,
tamni Groven zivotniho prostiedi,

e podminky a moznosti prostorové mobility pracovniki,

e situace v oblasti poptavky po produktech a sluzbach firmy, po produktech
a sluzbach dodavateld a odbératelt firmy,

e politické podminky spolu s pravnimi, predevsim politika zaméstnanosti a zakony

43
prace.

3.2 Uplatnéni personalniho marketingu v praxi

Personélni marketing zanechal nahodilého vyhledavani a ziskavani pracovni sily
a ma za ukol cilen¢ pusobit na pracovni trh. Takto zacileny persondlni marketing
znamend pro podnik pfedev§im znalost personalniho pldnovéani pro urcité obdobi,
pfesny popis pracovniho mista a moznosti pracovniho trhu. Jen tak firma ptesné vi,
na jakém mist¢ hledat vhodné kandidaty, které muze oslovit a pfimét je pracovat
vV daném podniku. Persondlni marketing tedy musi umét zodpoveédét, koho a kdy firma
potiebuje, ale soucasn¢ musi znat odpoveéd’ na otazky typu: Kde a jak efektivné najdeme
vhodné pracovniky a kdo je bude hledat.** Ukolem personalniho marketingu je zajistit
spravny pocet, kvalitu a strukturu zaméstnanci, aby vSe korespondovalo s potfebami
firmy.*

Firmy se uchyluji k uplatnéni personalniho marketingu ptedevsim v okamziku,
kdy uz nevédi, jak si stavajici zaméstnance udrzet a dochdzi u nich k ubytku jak
jedine¢nych uchazecii o praci, tak vykonnych a spravné motivovanych zaméstnanci.

»Spojuje v sobé know how Humen Resources a marketingu v tom smyslu, Ze nastupuje

* Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 162-163. ISBN 978-80-7261-168-3.

¥ Ziskavani novych zaméstnancii a persondlni marketing. Dashofer.cz [online]. 2007, s. 3. [citovano
13. 11. 2011]. Dostupné z WWW:

<http://www.dashofer.cz/download/ukazky/iso2_006 4 3 1 obr.pdf >

*® Styblo, J. 2003. ,,Uplatitovani personalniho marketingu v praxi*. Prace a mzda 4: 18.
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tehdy, kdyz klasické procesy, jak ziskat kvalitniho zamé&stnance, pfestanou fungovat.“*®

Human Recources jsou Vv piekladu lidské zdroje. Piedstavuji jeden z vyrobnich faktori
ekonomiky (mimo kapital a piirodnich zdroji) a jeden z podnikovych zdroji (mimo
materidlnich, finan¢nich a informacnich zdrojﬁ).47

Personédlni marketing je stile hojné spojovan ptredev§im s ndborem novych
zaméstnancl. ,,V oblasti ndboru a vybéru pracovnikl plati jasnd zasada: ,Nemuzete
najmout lidi, kteti se neptihlasi.® Personalni marketing pak odpovida na otazky, kde
najdeme lidi, ktefi odpovidaji pozadovanému profilu pracovnika, jak je co

nejefektivngji oslovit a &im je zaujmout a prilakat.**®

[uvozovky v originale]

To znamend, ze personalni marketing nechce jen pfijmout né&jaké uchazece
na prazdné pracovni misto. Persondlni marketing m4 zajistit, aby se o praci v dané firm¢
uchazeli ti nejlepsi a nejvetsi specialisté a aby si z nich firma mohla vybirat. ,,Firmy
soutézi o ty nejschopnéjsi z kazdého oboru a téch je omezené mnozstvi. Nemusi jit
0 renomované odborniky. Muize jit tfeba o kvalifikované délniky, schopné obchodniky
nebo 1 vynikajici absolventy skol.«4

Hronik apeluje na pouzivani marketingového pfistupu v persondlnim
managementu za kazdé situace. Sice konstatuje, Zze v soucasné dobé existuje téméf
desetiprocentni nezaméstnanost, pfesto by ale firmy nemély ani za takovych podminek
zapominat na uplatiovani personalniho marketingu. .,V jakékoliv fazi toho
ekonomického cyklu budeme vzdy v situaci, kdy nebudeme mit dostatek téch spravnych
1idi.“*® Personalni marketing se vyplati pouzivat a délat kvalitné za vSech okolnosti,
nebot’ mit schopné zaméstnance umozituje konkurenceschopnost firmy na trhu.

Podobné jako Hronik se k pouzivani a uplatiiovani personalniho marketingu
stavi feditel marketingu organizace LMC Jifi Navratil. ,,Mame sice velkou
nezaméstnanost, ale je tieba si uvédomit, ze firmy soutézi o ty nejschopnéjsi z kazdého

oboru, a téch je omezené mnozstvi. Je to ¢im dal vic boj o vzacné zbozi a vitézi v ném

% Zukova, H. Vyuziti personalniho marketingu a jeho metod v oblasti personalniho managementu.
In Kolektiv. Spoluprdce firem a vysokych skol v oblasti marketingu Il. Liberec: Technickd univerzita
v Liberci. 2008, s. 127. ISBN 978-80-7372-333-0.

Urban, J. Vykladovy slovnik Fizeni lidskych zdrojii s anglickymi ekvivalenty. Praha: ASPI, 2004, s. 90.
ISBN 80-735-7019-X.

*Sehnalova, 1. Jak prijmout ty nejlepsi. Strategie.cz [online]. 2010 [citovano 18. 11. 2011]. Dostupné
z WWW: <http://strategie.e15.cz/special/jak-prijmout-ty-nejlepsi-409394>

®7iskavani novych zaméstnancii a persondlni marketing. Dashofer.cz [online]. 2007, s. 3. [citovano
18. 11. 2011]. Dostupné z WWW:

<http://www.dashofer.cz/download/ukazky/iso2_006_4 3 1 obr.pdf >

*® Hronik, F. Persondini marketing. Motiv8.cz [prednaska online]. 2011[citovano 19. 11. 2011]. Dostupné
z WWW: <http://videa.motiv8.cz/business-brunch/12-personalni-marketing.html>
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ten, kdo se odlisi od ostatnich, ale také kdo zna své potieby a moznosti trhu, umi
,nelhat* sam sobé& a trhu a zaroveti hledd na spravném mist&.“>* [uvozovky v originale]
Personalni marketing tedy umozni firm¢ posadit spravné zaméstnance na spravné
pracovni misto. To Ize ale v pfipad¢, ze firma zna své potieby a dokaze je co nejpiesnéji
identifikovat, pojmenovat a nasmérovat k potencionalnim uchaze¢tim.

Navratil vidi uplatnéni personalniho marketingu i v jiné oblasti a domniva se,
ze tento marketingovy piistup pomuize zlepsit situaci na pracovnim trhu. ,,Muze zbavit
trh zbyteCné fluktuace, ktera je také spojena s neefektivnimi ndklady. Miize obecné
zkratit dobu naboru, coZ je vyhodné pro uchaze&e o praci i pro zamé&stnavatele.“>?

Persondlni feditelka 2N Telekomunikace spatfuje vyhody uplatiovani
personalniho marketingu pfedev§im v fadach vlastnich zaméstnancti. Nejvice se podle
ni vyplati tento piistup aplikovat pii budovani dobrych vztahi v rdmci firmy, pfi péci
o kulturu firmy, ale také p¥i odmé&fiovani nebo rozvoji zaméstnanci.”®

Personéalni marketing se vyplati pouzivat nejen Vramci ziskavani budoucich
zaméstnancu a udrZeni stavajicich, ale je také potieba vhodné jej uplatiiovat pti odchodu
zamé&stnancl z podniku, nebot’ tato skupina byvalych zaméstnancii tvoii vyznamnou sit’,
ktera bude dale ovliviiovat povédomi o firm&.>* Outplacement neboli péce o odchazejici
zameéstnance a pomoc nabidnuta jim pfi hledani dal$iho zaméstnani vyznamné plisobi
na poveést organizace a Uzce souvisi s tvofenim kvalitniho personalniho marketingu.

Outplacement funguje také proto, aby stavajici zaméstnanci mohli dale kvalitné
vykonavat svoje pracovni povinnosti a nesoustiedili se pouze na moznost, Ze budou také
propusténi. Outplacement vyrazné souvisi s personalnim marketingem, nebot’ jeho
ovladani firmé zajisti nadale dobré jméno na pracovnim trhu, posiluje motivaci u svych

soucasnych zaméstnancll a navic propustény zaméstnanec zpravidla rychleji najde nové

P s 55
pracovni misto.

L Daniel, P. Dobry persondini marketing snizuje ndklady a fluktuaci. Strategie.cz [online]. 2007
[citovano 18. 11. 2011]. Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/rozhovor/dobry-personalni-
marketing-snizuje-naklady-a-fluktuaci-424848>

%2 Daniel, P. Dobry persondlni marketing snizuje ndklady a fluktuaci. [online]. Strategie.cz, 2007.
[citovano 17. 11. 2011]. Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/rozhovor/dobry-personalni-
marketing-snizuje-naklady-a-fluktuaci-424848>

5 Kazdova, A. 2011. ,,Anketa: Jaké zkuSenosti mate s persondlnim marketem?* Human Resources
Management 3: 14-16.

 Hronik, F. Persondlni marketing. [piedniska online]. Motiv8.cz, 2011[citovano 23. 11. 2011].
Dostupné z WWW: <http://videa.motiv8.cz/business-brunch/12-personalni-marketing.htmi>

> Vackova, M. 2011. ,,Outplacement nezahrnuje jenom propousténi.“ Human Resources Management
5:31-32.
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Shrneme-li oblasti, ve kterych lze aplikovat marketingovy pfistup
v personalistice, jedna se 0 ziskavani novych pracovnich sil pro podnik. V této fazi ma
personalni marketing za tkol ,prodat“ kvality zaméstnavatele a ptilakat vhodnou
cilovou skupinu uchaze¢li pro obsazované pracovni misto. Za druhé se personalni
marketing uplatiiuje uvnitt samotné firmy, kde je jeho cilem posilit stabilitu kli¢ovych
a vykonnych zaméstnancii a zabrénit, aby neodchazeli ke konkurenci. Propousténi
zaméstnancl z nadbyteCnosti je posledni oblast, kde se mulze zasad personalniho
marketingu vyuzit. Zaméstnavatel je ¢as od casu nucen z organizacnich divoda
propustit své lidi a prostfednictvim persondlniho marketingu a outplacementu miize
odchod zaméstnancim usnadnit. VSechny aktivity persondlniho marketingu sméfuji

k budovani dobrého jména zaméstnavatele na pracovnim trhu.

3.3 Faktory ovliviiujici personalni marketing

V soucasné¢ dobé pfevySuje na pracovnim trhu poptdvka nabidku, cemuz
uz nasvédéuje piiblizné desetiprocentni nezaméstnanost v Ceské republice. Znamené to,
ze potenciondlnich uchaze¢li na neobsazena pracovni mista je vice nez dost, ale téch
kvalitnich a optimalnich kandidatd je podstatné méné. Firmy se od sebe musi umét
V konkuren¢nim pracovnim prostfedi néfim odliSovat a potenciondlni uchazece
zaujmout. Personalni marketing by mél pfispét k ziskani konkurenéni vyhody, kterou
muze predstavovat dobra povést firmy. Povést firmy lze umocnit naptiklad budovanim
zaméstnanecké znacky, pecovanim o firemni kulturu, zavedenim outplacementu nebo

zodpovédnym spolecenskym chovanim.

3.3.1 Zaméstnanecka znacka

Hronik hovoifi v souvislosti s personalnim marketingem o budovani

vvvvvv

v praxi je kazdoro¢ni soutéz Nejzadanéjsi zaméstnavatel roku. Hronik pouziva vyraz
,koncentrovana zkuSenost* jedinct, ktefi znacku dané firmy nabizeji a prodéwaji.‘r’6
Znacka musi nést a vyjadrovat etické hodnoty i normy firmy, takze lze

odhadnout firemni kulturu dané firmy. Znacka slouzi jako néstroj diferenciace firmy

*® Hronik, F. Persondlni marketing. [ptednaika online]. Motiv8.cz, 2011[citovano 20. 11. 2011].
Dostupné z WWW: <http://videa.motiv8.cz/business-brunch/12-personalni-marketing.htmi>
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na pracovnim trhu, proto se ¢asem zuro¢i, bude-li firma strategii budovani znacky
rozvijet.”’

Duvod, pro¢ dnes tak dobfe funguji znacky, prameni ze schopnosti firem
vyuzivat spoleCenskych trendii. Jednim trendem je socialni odpoveédnost firem, kdy se
firmy snazi chovat eticky ve svych podnikatelskych aktivitich. Druhym divodem je
touha lidi po stabilit& a jejich orientace na hodnoty.*®

Na tvorbé zameéstnanecké znacky se vyrazné podili sami zaméstnanci firmy,
konkrétné jejich spokojenost ve firmeé. To znamend, ze znacka funguje jak smérem ven
Kk potencionalnim uchaze¢tiim o praci, tak smérem dovniti na soucasné zaméstnance.
Nemalou roli pro zaméstnance, ale 1 uchazece o praci hraje vnitini komunikace spojena
se vztahy v dané spole¢nosti, perspektiva rozvoje, ale i leadership v dané firmg.*

Dalsi ¢initel participujici na znacce je kultura dané organizace. Je dilezité, jakou
ma kultura vizi a nakolik je kultura sdilena uvniti i vné organizace. Nedilnou soucasti
firemni kultury je také spoleCenska odpovédnost firmy. Nakolik napliiuje firemni
kultura stanovena kritéria spoleCenské odpovédnosti. Hronik pragmaticky definuje
spolecenskou odpovédnost firem jako ,,byt dobrym sousedem a dobrym ob&anem*.%

Uspésnost spojend s atraktivnosti organizace je posledni prvek podilejici se
na budovani zaméstnanecké znacky. Opakované je na misté¢ mit sdilenou strategii,
ve které budou zaméstnanci spokojeni a budou participovat na vysledcich firmy.
K tomu je zapotiebi sestavit soustavu fizeni vykonnosti a opét svoji ulohu hraje také
externi personalni marketing, ktery zajisti, aby vetfejnost védéla o tuspéSich dané
organizace.®

Hronik charakterizuje 4 role, které na sebe zaméstnanecka znacka bere. Zaprvé

znacka jako ,,identita a jistota®. MiZeme se se znackou firmy identifikovat. Znacka

pro nas predstavuje orientaci, ukotveni v nestabilité. Vime, co od ni miZzeme Cekat, co

> LHtrategie budovani znacky.” 2003. Moderni fizeni 9: 18-20 citovano dle Palazzo,G. 2003. ,,A Brand
Like a Friend?* New Management 1-2: 19-26, vytah.

58 »Strategie budovani znacky.“ 2003. Moderni fizeni 9: 18-20 citovano dle Palazzo,G. 2003. ,,A Brand
Like a Friend?* New Management 1-2: 19-26, vytah.
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si kupujeme.®” Dnes existuje nepieberné mnozstvi vyrobkii a znadky nam umoziiuji se
v nich orientovat. Znacka vytvaii diivéru a diivéra eliminuje sloZitost.”

Za druhé role znacky jako ,,pozice a piidané hodnoty* dané firmy. Znacka
signalizuje svoji pozici, misto na trhu. Dava najevo, co nam (svym zakaznikiim)
ptidava.®*

Za treti nese zaméstnaneckd znacka urcité predstavy, ,,vize a soubor hodnot®, se
kterymi se jedinec mize ztotoznovat, jsou-li mu piijjemné a spolec‘:né.65 Stejné miize
znacka lidem pomoci ,,Iépe si uvédomit vlastni hodnoty anebo najit a pfijmout noveé«.%®

Za posledni ma zaméstnaneckd znacka roli ,,vztahu®, nebot’ my si vytvaiime
ke znacce urcity postoj, pouto. Nase oblibend znacka nebo znacka, jez preferujeme,
dokaze naplnit naSe ocekavani a uspokojit nase potfeby. Na zaklad¢ toho si k ni
vybudujeme urcity vztah.®’

Existuji také tzv. ikony, které mizeme definovat jako znacky, které maji sviyj
mytus, jsou zalozené na tradicich a 1idé si je znovu a znovu pofizuji pravé proto, Ze jim
chtéji zachovat vérnost. Hlavni roli u ikon nehraje prakticnost nebo prospésna sluzba,
ale pfedevsim jejich ztotoznéni s danym mytem. Jakmile znacka zacne tvofit mytus,
zédkaznici vnimaji mytus jako vtéleny do vyrobku, tudiz ,kupuji produkt,
aby konzumovali mytus a aby ukazovali i vztah k znagce*.%®

Znacka — ikona ztélesiiuje takovy mytus, ktery lidé najdou ve svych vlastnich
zivotech a ideologiich dané spolecnosti. Proto je dillezité, aby manazefi chapali spravné
danou kulturu, pfedvidali a uméli se divat dal nez samotny zékaznik.*®

Je mozné, Ze pravé o tom mluvi 1 Hronik. Zdiraziuje totiz, Ze zaméstnaneckou

znacku je nutné zacit definovat mnohem aktivnéji a ptejit od chapani znacky jako toho,
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kdo ,,plni ptani, uspokojuje potieby, ptfinasi vyhody a uzitek k pochopeni znacky jako
toho, kdo ,pfitahuje, magnetizuje pozornost druhych, piedjima rozhodnuti“.”
Ptikladem dle Hronika je spole¢nost Google, ktera nemusi podavat zadné inzeraty,
nebot’ sila jeji znacky je natolik ohromujici, Ze uchazeci o préci se hlasi sami. Proto je

I r 1.7 . ;o v r v 71
na misté spoluprace personalniho marketingu s budovanim zaméstnanecké znacky.

3.3.2 Firemni kultura

Armstrong definuje firemni kulturu jako ,soustavu sdileného piesvédceni,
postojii, domnének, norem a hodnot existujicich v organizaci®.’ Existuji dalsi podobné
definice, které charakterizuji kulturu firmy jako ,soubor chovani a jednani
pro konkrétni spolecnost, ktery se projevuje psanymi 1 nepsanymi pravidly,
prevazujicimi hodnotami, normami a systémy*.”® Zéakladni faktory, které podporuji
spravnou kvalitu firemni kultury, jsou tedy ,,hodnoty a cile, mira kontroly a odmény
a uznani“.™

Jini autofi popisuji hlavni prvky firemni kultury jako ,,symboly (loga, firemni
papiry, obleceni, znacky), praktiky (ritudly, ceremonialy, chovani zaméstnancti), jazyk
a zpiisob vyjadiovani (komunikace vn&jsi i vnitini)“.”® Firemni kultura tedy mize byt
nepsané pravidlo, které se neustalym opakovanim ustdlilo a institucionalizovalo.
Vyrazné plisobi na chovani zamé&stnanct a ovliviiuje vztahy na pracovisti.

Rysy typické pro kulturu v daném podniku vychazeji z typu, poslani a funkce
samotného podniku. Spravna firemni kultura je charakteristickd vysokou mirou
informovanosti o situaci a déni ve firm¢, otevienosti, vysokou socialni prestizi
zaméstnance, raciondlnim rozhodovanim, zviditeliovanim pozitivnich piiklad
a podobn&.”® Firemni kultura by méla zaméstnanctim poskytnout jakysi navod, jak se
ve firmé a pii styku se zdkazniky chovat. Méla by rozkryt, co od nich vedeni nebo

nadfizeny ocekava. Umoziiuje jakousi Citelnost na pracovisti.
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Jsou také autofi, kteti popisuji firemni kulturu jako faktor, ktery pisobi ven
z firmy. Navenek firemni kultura daného podniku zprostfedkovava ,,povést — image —
,to jsme my, to a to pravé my umime*.«"’ [uvozovky v originale]

Styblo charakterizuje kulturu podniku jako jeji ,,vnitini rozmér, obraz firemni
identity.”® Kultura podniku je podle n&j prezentovana managementem, ale zam&stnanci
jsou ti, kdo vedeni firmy v tomto ohledu zastupuji.”

Pro ztotoZnéni s firmou se musi zaméstnance umét identifikovat s firemni
kulturou. Teprve takova firma muze byt GspéSna. Proto silna firemni kultura funguje
tehdy, jestlize nastal soulad mezi osobnimi hodnotami samotného zaméstnance
a hodnotami dané firmy. Silna firemni kultura navic souvisi s vykonem zaméstnancti.
Existuji vyzkumy, které prokazaly, ze vykonnost zaméstnanct roste, pokud jejich
individudlni hodnoty koresponduji s témi podnikOV}'Imi.go

Ideélni firemni kultura je takova, kde si zaméstnanci vazi svych nadiizenych
a jsou k nim loajalni. Kde panuje oteviena komunikace a podiizeni mohou mluvit také
o nespokojenosti a problémech. Kde zaméstnanci maji moznost fict svlij nazor, ktery
bude respektovan. Kde maji pracovnici pocit, Ze participuji na dileZitém rozhodnuti.®*
Samozieymé& pii takové oddanosti firmé a jejimu vedeni ocCekavaji zameéstnanci
na oplatku, Ze se s nimi bude jednat stejné. K tomu by mél dopomoci praveé personalni
marketing. Pfedev§im vnitini personalni marketing, ktery si klade za cil vytvofit kvalitni
pracovni podminky pro udrZeni stavajiciho lidskych zdroju.

V poslednim desetileti firmy apeluji na vytvoteni a udrZeni silné kultury, nebot’
je to faktor ovliviiujici uspésnost a konkurenceschopnost na pracovnim trhu. Hodnoty
tvotici firemni kulturu ptsobi také v oblasti ziskavani, vybéru a udrzeni talentovanych
pracovnich sil. Hodnoty jsou ptesvédcenim, které vyrazné ovliviiuje pfistup
zamé&stnancl k praci a jejich zplsob rozhodovani. Firemni kultura mé tedy vyznamny

vliv jak na vnitini pracovni sily, na jejich motivovanost a vykonnost, tak na vng&jsi

"7 Styblo, J. Personalni strategie a styl fizeni v hospodaiské teorii a praxi. Praha: Economia, 1991, s. 74.
ISBN 80-85378-11-6.
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Management 4: 10-13.

81 Styblo, J. 2002. , Firemni kultura a jeji zmény*“. Prace a mzda 12: 11.
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pracovni zdroje, kterym wukazuje atraktivnost a UspéSnost potenciondlniho
zaméstnavatele.®?

Pro uc¢inné a v€asné formovani firemni kultury u nové prichozich zaméstnanct
hraje roli pravé externi personalni marketing. V tom smyslu, Ze je zapotiebi spravné
popsat volné pracovni misto, aby se ptihlasil vhodny kandidat. Uz samotna formulace
pozadavkl na pracovni misto miize implicitné obsahovat hodnoty vyznavané firemni
kulturou. U samotného ptijimaciho pohovoru lze jedinci pokladat takové otazky, aby se
personalista a nadfizeny dovtipili, zda jedinec jevi ptredpoklady, Ze se dokaze
identifikovat s firmou a jejimi hodnotami. Firemni kultura se da ¢asem naucit nebo
alesponl akceptovat, ale urcité je lepsi, kdyz jedinec od prvopocatku povazuje firemni

kulturu a hodnoty za piijatelné a ztotoziluje se s nimi.

3.3.3 Spole¢enska odpovédnost firem

Kdyz se tekne spolecenska odpovédnost firmy, mize se nam primarné vybavit
pruhlednost a etika aktivity, které se dana firma vénuje. Jelikoz je spoleenska
odpovédnost koncept, ktery firmy mohou zavést do svého podnikani zcela dobrovolné
a existuji flexibilni hranice jejiho chapani, nenajdeme jednu definici spolecenskeé
odpovédnosti, ktera by mluvila za vS§echny ostatni, ale existuje jich fada. Jednou z nich
a zaroven nejcastéji uvadénou je definice Evropské unie. ,,Spolecenska odpovédnost
firem dobrovolné integruje socialni a ekologické ohledy do podnikatelskych €innosti
firmy, a to ve spolupréci se zainteresovanymi stranami podniku neboli stakeholdery.“83
Pojem stakeholder zahrnuje vSechny osoby nebo skupiny osob, které maji co do ¢inéni
s firmou. Muze se jednat o zaméstnance, zdkazniky, akcionafe, odbory a dokonce
o média. Tito vSichni se n¢jakym zptisobem podileji na chodu firmy a ovliviiuji ji.84

Spolecensky odpoveédny pfistup je jednou z hodnot firem, tudiz je uzce propojen

s firemni kulturou. Souvisi také se zamé&stnavatelskou znackou, protoze firma chovajici

82 Stejskalova, J. 2011. ,,Vyrovnana firemni kultura — zéklad dlouhodobého tsp&chu®. Human Resources
Management 4: 10-13.

8 Co je spoletenska odpovédnost firem. Business leaders forum [online]. [citovano 20. 2. 2012].
Dostupné z WWW: <http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr>

8 Corporate social responsibility (CSR). M-journal [online]. [citovano 20.2.2012]. Dostupné z WWW:
<http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/corporate-social-responsibility-
%28csr%29  s387x5067.html>
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se zodpoveédné posiluje jak svoji dobrou poveést, tak vytvaii socialné odpovédnou
znacku.®

VétSina definic tykajicich se spolecensky odpovédného chovani firem vyzaduje,
aby se zaméstnavatel choval socialné odpoveédné ke svym zdkaznikiim, zaméestnancim,
dodavateliim, zivotnimu prostiedi a podobné. Definice tedy pozaduje po firmach
a zamg&stnavatelich, aby jednali a podnikali v souladu s tim, co predeslali, ze budou
délat.®

Objevuje se Casto také nazor, ze spoleCenska odpoveédnost je snaha o neustalou
rovnovahu mezi ekonomickou, spolecenskou a environmentalni oblasti podnikani
a ze vlada, ale také firmy, maji mit odpovédnost za Zivotni prostedi, udrzitelny rozvoj
a rozumné ¢erpani neobnovitelnych zdrojf’l.87

Duivodii, pro¢ vyznam odpovédného piistupu a chovani firem stale roste, je hned
n¢kolik. Uvedla bych predevsim stile pfipominanou snahu neposkozovat a pokud
mozno zlepSit zivotni prostiedi. Dale zdkaznici pozaduji takové produkty, které
nevznikaji na ukor Zivotniho prostfedi a distojnych pracovnich podminek.® Veftejnost
smétuje svoji pozornost také smérem k Zivotnimu stylu spotiebitelll, odpovédnosti firem
za jejich piistup k dodavateltim, odb&rateliim a jejich chovani na trhu prace.®®

Firmy chovajici se spoleCensky odpovédné samoziejmé zvySuji svoji reputaci
a zlepSuji svoji povést. Oba faktory vyrazné plisobi jak na stdvajici zaméstnance, tak
na uchazece o praci. Zaméstnanci jsou spokojeni, Ze pracuji u firmy s dobrym jménem,
jsou motivovani a odvadéji vysoky pracovni vykon, zaroven s kvalitnim vykonem
posiluji image firmy. Socialni odpovédnost plisobi pozitivné na uchazece o praci. Lidé
rad¢ji pracuji pro firmy, které se jevi odpovédné ke svému socidlnimu prostiedi
1 zamé&stnancim. ,,Odpovédné firemni praktiky umoZziiuji nabirat, rozvijet a udrzet

kvalitni zaméstnance a podporuji kreativni a inovativni prostfedi.“90
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V oblasti ziskavani je spoleCensky odpovédny piistup piinosem i pro malé
firmy. Jednak malé firmy mohou mit vétsi problém najit toho sprdvného zaméstnance
a koncepce spolecenské odpovédnosti muze spoustu potenciondlnich uchazeci
zaujmout, tudiz usetii naklady za drahou inzerci. ,,S vyuzitim aktivit CSR muze i mala
firma nabidnout potencidlnimu zaméstnanci vyhody, kterymi si zajisti jeho zdjem
a posléze loajalitu.“*Jednoduse se uplatiiovani spoledenské odpovédnosti firmy mize

vyrazné podilet na budovani personalnim marketingu a oslovit adekvatni uchazece.

3.3.4 Outplacement

Armstrong vymezuje outplacement jako ¢innost, jejimz tkolem je pomoci
jedinctim, ktetfi byli propusténi z organizacnich divodd najit si rychleji zaméstnani
a zaGit pracovat na své nové kariéfe.” Outplacement zahrnuje nejen pomoc pii ztratd
pracovniho mista. Oznacuje také proces prevedeni zaméstnance nebo celého oddéleni
na jiné pracovisté. PredevSim ale hraje outplacement vyznamnou roli v roviné socidlni
a psychologické. Outplacement si klade za cil vysvétlit dotyénému jedinci
prostiednictvim psychologii, konzultanti a jinych odbornikli, pro¢ situace nastala.
Pomahaji jedinci vyrovnat se s nastalou skutecnosti, aby byl schopen zacit si hledat
nové zaméstnani.”

Kromé psychické podpory propusténym zaméstnanciim slouzi outplacement také
k analyze jejich potencialu a nasledné ke konzultaci, ktera ma odhalit jedincovo mozné
uplatnéni na pracovnim trhu. Jednou z fazi outplacementu je workshop, kde si jedinec
v praxi zkusi své prezentacni uméni, nauci se spravné formulovat motivacni dopis
a Zivotopis, vyzkousi si pfijimaci pohovor a dalsi zaleZitosti spojené s hledanim nového
pracovniho mista. Trvani celého procesu outplacementu se lisi ptipad od pfipadu.
Jednou trvda meésice, jindy jen hodiny. Program outplacementu je piipravovan
individualné, a sice podle konkrétniho zaméstnance a potieb ﬁrmy.94

Outplacement neprobiha jen mezi propuSténym jedincem a zamé&stnavatelem,
ktery ma zdjem, aby si byvaly zaméstnanec snadnéji a rychleji nasel nové pracovni

misto. Je t0 proces zahrnujici tzv. recruitment organizace, které volnd pracovni mista

% Co mize spoledenska odpovédnost prinést. Business leaders forum [online]. [citovano 20.2.2012].
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nabizeji. Podili se na tom organizace feSici otdzku zaméstnanosti (stat). Do procesu
patii organizace, které hledaji nové zaméstnance a samoziejmé také outplacementové
organizace, které se propusténé zaméstnance snazi ve vSech oblastech piipravit na cely
d¢j pti hledani nového zamé&stnani.*®

Styblo chépe outplacement nejen jako pomoc zaméstnancim pii odchodu
z firmy z divodu nadbyte¢nosti, ale definuje ho jako ,,0sobni servis, sluzbu jak hledat
nové zameéstnani, davérny a feSici konkrétni pomoc (v€etné motivovani
a povzbuzovémi)“.96

Outplacement je vyhodny jak pro byvalé zaméstnance, tak pro zaméstnavatele.
Je prokdzano, ze jedinci absolvujici outplacement najdou nové zaméstnani do Sesti
mésicti od ztraty pracovniho mista. Casto také najdou uplatnéni v oboru, ktery dosud
nevykonavali. Obrovsky pifinos ma outplacement pro zaméstnavatele. Diky slusnému
zachazeni s odchazejicimi jedinci si zaméstnavatel zaru¢i pozitivni vetejné povédomi
o sob¢. Buduje si dobrou povést, povést kvalitniho zaméstnavatele, coz puisobi kladné
na potencionalni zaméstnance, kteti mohou byt pravé témi potfebnymi pro firmu.
Ovliviiuje pracovni vykon a vilbec atmosféru na pracovisti. Stavajici zaméstnanci se
nemuseji bat v ptipad¢ ztraty zaméstnani, Ze o né¢ nebude postardno a mohou nadale
kvalitn€ vykonavat své pracovni povinnosti.97

Outplacement piedstavuje pro firmy nemalé naklady, které se pohybuji od ctyt
tisic po statisice na jednoho propusténého zaméstnance. Pres tuto vyhradu je
zaméstnavatelim viele doporucovan, nebot’ z dlouhodobého hlediska vede pouzivani
outplacementovych programt ke snizeni naklada firmy. Diky outplacementu nedochazi
prili§ Casto k feSeni situace po propusténi zaméstnance soudni cestou, kterd pfedstavuje
vysokou finan¢ni polozku. Jak se firma stavi k propousténi svych zaméstnancti, vyrazné
formuje také jeji kulturu. Zaroven miiZze byt proces propousténi ovlivnén praveé firemni

kulturou.®®

% Peniska, P. 2001. ,,Outplacementové poradenstvi. Moderni Fizeni 7: 47- 48.

% Styblo, J. Outsourcing a outplacement: (vycleiiovdni cinnosti a uvoliiovdni zaméstnancii) : praxe
a pravni souvislosti. Praha: ASPI, 2005, s. 53. ISBN 80-735-7094-7.

o Peniska, P. 2001. ,,Outplacementové poradenstvi. Moderni fizeni 7: 47- 48.

% Haga, S. 2003. ,.Kolik stoji outplacement?* Moderni ¥izeni 12: 33-34.
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3.4 Rozdéleni personalniho marketingu

Personalni marketing se rozbiha dvéma sméry. Interni marketing si klade za cil
poskytnout zaméstnanciim takové zadzemi a podminky, které je uspokoji, motivuji
a presvedci dale pracovat ve stavajicim podniku. Interni marketing ma zajistit,
aby z firem neodchazeli nejlepsi zaméstnanci a nejveEtsi odbornici ke konkurenci.

Externi marketing mifi k potencionalnim uchazec¢im. Ma za ukol upoutat
prostfednictvim dobrého jména spolecnosti, kvalitou zaméstnanecké znacky nebo
neobvyklého, ale trefné nadefinovaného inzeratu pracovniho mista pozornost jedince
tak, aby se rozhodl pfijit k vybérovému fizeni. U pohovoru se potom sam zaméstnavatel
spole¢nosti snazi ,,prodat™ kvality své firmy, aby vhodny uchaze¢ mél zajem pro dany
podnik zacit pracovat.

Nastanou situace, kdy se externi a interni persondlni marketing prolinaji.
Naptiklad firma mize prezentovat smérem k potencionalnim uchazeciim, jaké moderni
benefity nabizi svym soucasnym zaméstnancim. Firm¢ jde o to, aby ukazala svou

atraktivni tvaf prostiednictvim vnitinich vztahi a pé&e o zaméstnance.*

3.4.1 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing zahrnuje veskera opatfeni, kterd maji slouZzit
ke zvySeni a zachovani pfitazlivosti firmy jakozto pracovniho mista pro stavajici
zamé&stnance. Pfi internim marketingu se vyuZivaji takové nastroje jako naptiklad
vzdélavani zaméstnancl, motivaéni faktory typu prémie ¢i podil na zisku
a zaméstnanecké beneﬁty.100

Vnitini personalni marketing si klade za cil najit prostfedky, prostfednictvim
kterych by se omezila fluktuace ve firmé. Chce vytvofit kvalitni podminky, za kterych
by stabilizoval kli¢ové zamé&stnance, aby neodchazeli ke konkurenci.*™

Koubek uvadi oblasti, kde je mozné¢ na personalnim marketingu zapracovat,
aby byli zaméstnanci spokojeni a nabyli dojmu, Ze pracuji pro atraktivniho

zaméstnavatele s dobrou povésti. Domniva se, Ze nesta¢i zaméstnanclim nabidnout jen

% Persondlni marketing firem. Katalog Do Prace! [online]. 2011 [citovano 2. 12. 2011]. Dostupné
z WWW: <http://www.doprace.cz/personalni-marketing-firem/>

19 Brachtl, O. Persondlni marketing — ano ¢i ne. ManagerWeb.cz [online]. 2006 [citovano 2. 12. 2011].
Dostupné z WWW: <http://hrm.ihned.cz/c1-18755310-personalni-marketing-ano-ci-ne>

101} uhan, M. Co je persondini marketing. Bosston [online]. 2008 [citovano 3. 12. 2011]. Dostupné
z WWW: <http://www.hosston.cz/clanek/co-je-personalni-marketing>
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vyssi plat nebo zajimavéjsi benefity. Nezbytné je pecCovat o socialné hygienické
podminky, kde by se mélo dbat na pohodli zaméstnanct od jejich stravovani po Satny
atd. Starat se 0 pracovni podminky to znamena dbat na pracovni prostiedi, odstranit
rizikovou praci, zajistit individualni pracovni dobu a podobng.**

Pozornost by mél zaméstnavatel vénovat také socidlnimu rozvoji zaméstnanct
a socialnimu klimatu. Socialni rozvoj zahrnuje starost o zivotni podminky zaméstnancti
vcetné bydleni, péfe o déti, osobni problémy a dalsi. Tato oblast je u nas celkem
zanedbavana, ale v zahraniCi se na jeji existenci upozoriiuje uz v nabidce zaméstnani,
nebot’ je u uchazect o praci vysoce cenénd. Socialni klima je spojeno s mezilidskymi
vztahy Vv organizaci, které maji nemaly vliv na aktivitu a vykonnost zaméstnanca.
Z toho diivodu se zacind prosazovat participativni zpisob vedeni lidi, kde zaméstnanci
maji moZnost spolurozhodovat.*®

Dal$im nastrojem, jak navysit atraktivitu podniku pro stavajici zaméstnance, je
personalni rozvoj a vzdélavani zaméstnancl. V oblasti personalniho rozvoje ma
zaméstnanec potiebu kariérniho ristu a potfebu rozvoje svych pracovnich schopnosti.
Pokud jde o vzdélavani, jednd se o faktor, ktery vyrazné plisobi jak uvnitf, tak
vné organizace. Stavajici pracovnici maji moznost ucit se novym vécem ,,za pochodu*
a mohou se tak pfizplisobit novym pozadavkiim pracovniho mista. Jedinec uchazejici se
o praci vtakovém podniku je povzbuzen, nebot vidi, Ze zamé&stnavatel poskytuje

moznost doskoleni novym pracovnim silam.'*

Nastroj vzdélavani viditelné zasahuje
do interniho 1 externiho personalniho marketingu.

Zamgéstnanci také slySi na zvucéné jméno a uspéchy své zaméstnavatelské
organizace. Lidé uptednostiiuji praci u slusného zaméstnavatele, nebot’ maji vyssi
pravdépodobnost dlouhodobého zamé&stnani a fadného odménovani. Jedinec vnima také
vztah firmy ke svym zakaznikiim a dodrzovani urcité podnikatelské etiky. Tyto faktory

J 24

spoluutvaii povést firmy. Jen solidni organizace bude dobie zachazet jak s klienty, tak

;oo « -1
se svymi zamestnanci. 05

192 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 157-158. ISBN 978-80-7261-168-3.

193 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 158. ISBN 978-80-7261-168-3.

194 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 158-159. ISBN 978-80-7261-168-3.

195 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 159. ISBN 978-80-7261-168-3.
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Zaroven vSechny uvedené body mohou ovlivilovat také oblast externiho
persondlniho marketingu. Témito faktory je sice pfispivano ke spokojenosti,
motivovanosti, vykonnosti stavajicich zaméstnancli, ale rovnéz mohou pusobit
na pozornost potencionalnich zaméstnancti. Podnik se mize sdm propagovat navenek
prostfednictvim téchto oblasti jako dobry zaméstnavatel nebo ho takto solidné vnima
sdm zaméstnanec, ktery prezentuje kvality svého zaméstnavatele. Externi a interni
personalni marketing spolu tzce kooperuji a vzijemné se ovliviiuji. Nékdy nelze
jednoznacéné urcit, ktery prvek patii do vnéjsi a ktery do vnitini oblasti personalniho
marketingu, nebot’ mize skrze stavajici zaméstnance plisobit na potencionalni uchazece.

Zadny zdroj neuvadi, které konkrétni personalni Ginnosti zahrnuje interni
persondlni marketing. Vzhledem ktomu, Ze jeho definice se ubird smérem
do organizace a soustfedi se na stavajici zaméstnance, na vytvoteni kvalitnich podminek
pro n¢, dovolila bych si zafadit do interniho persondlniho marketingu nasledujici
persondlni ¢innosti:

e Persondlni planovani

e Pfijimani a orientace zaméstnanct

e Rozmistovani a ukoncovani pracovniho pomeéru pracovnikti
e Hodnoceni zaméstnanct

e Vzdélavani a rozvoj zaméstnancl

¢ (Odmeénovani a motivovani zaméstnanci

e Pracovni vztahy

e Spokojenost zaméstnancl a péée o zaméstnance

e Persondlni informacni systém

e Zdravotni péce o pracovniky

e Dodrzovani zakoni v oblasti prace a zaméstnavani pracovniki

3.4.2 Externi personalni marketing

Jiz bylo zminéno, ze externi marketing sméfuje své aktivity ven z firmy.
Sousttedi se predevsim na budovani dobrého jména a povést zaméstnavatele, na svou
atraktivitu na pracovnim trhu a ,osloveni a ziskani novych kvalifikovanych
zaméstnancl. V tom mu pomahaji rizné prostiedky jako naptiklad nabidky pracovnich

mist na internetu, zadavani diplomovych praci studentim vysokych Skol, moznosti
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pro studenty Ucastnit se praxi, ucast na veletrzich pracovnich sil nebo ¢lanky a inzerce
v odbornych &asopisech*.'*

Ojedinély piipad velmi povedeného externiho personalniho marketingu, ktery
dokazal spojit dobré jméno organizace a spolecenskou odpovédnost firem, je projekt
Nadace VVodafone s nazvem Rok jinak. Tento program umoznuje specialistim z riznych
oblasti po cely rok pracovat pro libovoln¢ vybranou neziskovou organizaci a uplatnit
Vv ni svoje znalosti a zkuSenosti. Vybranym uchazeclim zajisti plat, ktery dostavali
dosud, praveé nadace Vodafone. ,,Cilem programu je rozvoj neziskové sféry diky piinosu

107 i f e "
«10 Takovy zdmér musi puisobit na veifejnost

know-how z byznysu vefejného sektoru.
I ostatni spole¢nosti na pracovnim trhu vice nez pozitivné. Firma si vylepsi povést
a prilaka nové uchazece o praci v této firm¢.

Styblo uvadi, Ze v poslednich letech se vyviji v mnoha firméach vn&j$i personalni
marketing, ktery svou pozornost zaméfil na studenty i absolventy Skol. U nékterych
firem je potfeba kazdorocné ptijmout 20 az 30 vysokoskolakli a stejny pocet
sttedoSkolakl. Tim si firma zajisti ,,genera¢ni obménu kvalitnich pracovniki.*®

Externi personalni marketing mize pojmout zaméstnaneckou znacku, ktera
souvisi S firemnimi hodnotami a firemni kulturou. Nedilnou soucasti firemni kultury
jsou principy spolecenské odpovédnosti. Ve firemni kultute a jejich hodnotach najdeme
také postoj zaméstnavatele k propousténi svych zaméstnancti. VSechny tyto faktory
ovliviluji image firmy a podili se na budovani externiho personalniho marketingu.

Personalni ¢innosti v oblasti externiho personalniho marketingu nejsou nikde
jmenovité vypsané, ale definice se shoduji na tom, ze externi personalni marketing se
zamé&fuje na budovani povésti firmy a na osloveni a ziskani nové pracovni sily. Proto
bych jako externi personalni ¢innosti volila nésledujici:

e Ziskavani zaméstnanct
e Vybér zaméstnanch
e Prizkum trhu prace
Ziskavani a vybér dale popisi, nebot’ se na tyto personalni ¢innosti dotazuji

respondentl v dotaznikovém Setfeni.

08Brachtl, O. Persondini marketing — ano ¢ ne. ManagerWeb.cz [online]. 2006 [citovano 26. 11. 2011].
Dostupné z WWW: <http://hrm.ihned.cz/c1-18755310-personalni-marketing-ano-ci-ne>

197 \sww.rokjinak.cz

198 Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi“. Prace a mzda 4: 20.
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4. Ziskavani zaméstnanci

Ukolem personalni &innosti ziskdvdni je zajistit, aby volna pracovni mista
Vv podniku upoutala pozornost adekvatniho poctu uchazect reagujicich na pracovni
nabidku a aby ziskdvani probéhlo v Zadoucim Case a S pfiméfenymi vynalozenymi
naklady. Ziskavani je také spolu s vybérem hlavni ¢innosti utvétejici pracovni sily
ve firm¢. Ziskavani ma podil na tom, zda dojde Kk uskute¢néni firemnich cili
prostiednictvim potfebnych zaméstnanct, zda bude firma Gspésna a konkurenceschopna
na cilovém trhu.*®

Styblo uvadi, Zze proces ziskavani zacind profilem pracovniho mista
a profilem zaméstnance, obsahuje vyhledavani vhodnych budoucich zaméstnanct
a kon¢i Zadosti o zamé&stnani. Styblo dodava, ze v souasném konkurenénim prostredi
jsou firmy nuceni pfejit od procesu pouhého ziskdvani jedincii na urcitou profesi k nové
tendenci, a sice ,ziskdvat pro sebe ty nevhodnéjsi a nejflexibiln€j$i pracovniky
a nachazet jim optimélni pracovni uplatnéni*.**

Kolik a jaké nové zaméstnance firma potiebuje, by mélo byt definovano
v programu ziskdvani zaméstnancti. Ten se odviji od planu lidskych zdroji. ,,Kromé
toho muiize existovat potifeba nahrady nékterych pracovnikii nebo potieba obsazeni nové
vytvotenych pracovnich mist. Oboji potieba musi byt dilkladné provéfena, aby se
zjistilo, zda je opravnéna. Zejména je nezbytné provéfit potfebu ndhrady nebo Uroven
a typ zamé&stnance, které jsou pozadovany.«'*
V soucasném fizeni lidskych zdrojl je proces ziskdvani zaméstnancti povazovan

za metodologicky propracovany postup a vyplati se jej nasledovat. Rada autorii popisuje

jednotlivé kroky procesu ziskavani velmi podobng.

19 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 126. ISBN 978-80-7261-168-3.

10 gtvblo, J. 2003. ,,Ziskavani pracovniki. Prace a mzda 31: 37.

1 Armstrong, M. Personalni management. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 446. ISBN 80-7169-614-5.
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4.1 Identifikace potieby zaméstnanci

Pfi identifikaci potfeby novych zaméstnanct vychazi firma z riznych internich
materiald, dokumentd. Musi pfihlizet k potfebam ,,vyroby, investi¢cniho rozvoje,
obchodni, finan¢ni a dal$i podnikové strategie. Nedilnou soucasti firemniho planovani
se musi stat personalni pleinovélni.“112 Teprve na zékladé¢ téchto potfeb mohou
personalisté spolu s manazery ziskat predstavu o mnozstvi a profesné¢ kvalifikacni
a socialni struktufe potencionalnich zaméstnanci.'*®

Je nanejvy§ vhodné, aby byla identifikovana potfeba nové pracovni sily
S dostateénym predstihem a zkratila se doba, po kterou bude pracovni misto
bez pfislusného zaméstnance. Z toho divodu se vyplati analyzovat pohyby a stavy
zaméstnancil ve firmé, coz umozni ,identifikovat reprodukéni potfebu pracovnika
(ndhradu za pracovniky odchazejici do diichodu, z organizace nebo na jina pracovni
mista v ramci organizace)“."**

Potfebu ndhradniho zameéstnance lze rozpoznat na zakladé vypovédni lhity,
pracovni smlouvy uzaviené na dobu urcitou, odchodu na rodi¢ovskou dovolenou,
odchodu do diichodu a dalsich. Ale existuji také situace, kdy neni mozné s potiebnym
predstihem identifikovat potiebu zaméstnance (napiiklad vdzny uraz, nahlad invalidita

a podobng).'®

4.2 Popis a specifikace obsazovaného pracovniho mista

Pro efektivni proces ziskavani zaméstnancli je dokonala znalost pracovniho
mista vibec tim nejzdkladnéjSim prvkem. Povahu pracovniho mista ziskdme pomoci
analyzy pracovniho mista. Na zakladé analyzy muzeme vytvofit popis a specifikaci
obsazovaného mista. Prostfednictvim popisu a specifikace volného pracovniho mista
uz Ize formulovat nabidku zam&stnani.**°

Popis 1 specifikace pracovniho mista nam poskytuji informace, které

0 obsazovaném pracovnim mist¢ musime zndt. Udaje v popisu pracovniho mista

12 Styblo, J. 2003. ,,Ziskavéani pracovnikii. Prace a mzda 31: 40.

13 Styblo, J. 2003. ,,Ziskavéani pracovniki. Prace a mzda 31: 40-41.

14 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 132. ISBN 978-80-7261-168-3.

15 Koubek, J. Persondini prace v malych a stFednich firmdch. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 77. ISBN
978-80-247-2202-3.

118 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 65-66, 69.
ISBN 80-7357-148-X.
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zahrnuji naptiklad ,u¢el pracovniho mista, jeho misto v organizacni struktuie,
podminky, za jakych pracovnik praci vykonavé, a hlavni prvky odpovédnosti drzitele
pracovniho mista nebo hlavni tkoly, které musi plnit“.*'” Z popisu a specifikace
pracovniho mista odvodime, jaké metody pfi ziskavani zaméstnanct zvolit, jaké
dokumenty po uchazeCich o zaméstnani zadat, jaka kritéria stanovit pro predvybér

e . yo 118
a pozdé&ji i pro samotny vyveér uchazecu.

4.3 Zvazeni alternativ

Pokud zjistime, Ze vznikla potfeba obsadit volné pracovni misto disledkem
odchodu zaméstnance at’ uz zjakéhokoliv divodu, musime nejprve zvazit nckolik
moznosti. Vyplati-li se volné pracovni misto zcela zruSit, rozd¢€lit praci nalezici
volnému pracovnimu mistu mezi dal$i pracovni mista, pokryt praci prostfednictvim
formy ptescasi, pokryt praci formou ¢asteéného tivazku, formou docasného pracovniho
poméru, formou dohody o provedeni prace ¢i formou dohody o pracovni ¢innosti,
pokryt praci vyuzitim sluzeb externiho dodavatele nebo dojdeme k zévéru, ze dana
prace na volném pracovnim misté si zada plny Gvazek.™*

V procesu ziskavani novych zaméstnancti dale pokracujeme, piijmeme-li
alternativy, ze je volné pracovni misto potieba pokryt plnym uvazkem, formou
¢astecného uvazku nebo formou docasného pracovniho poméru. Koubek jesté¢ dodava,
7ze v piipadé neobsazen¢ho pracovniho mista je piivétiva doba provést redesign
pracovniho mista. Rozhodnout, zda znovu nedefinovat poZadavky na uchazece o praci,

miru odpovédnosti potencionalniho zaméstnance, uvazit povahu a podobu pracovnich

11 1e 120
ukolu.

17 Armstrong, M. Personalni management. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 221. ISBN 80-7169-614-5.
18 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 66-69. ISBN
80-7357-148-X.

9 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 133. ISBN 978-80-7261-168-3.

120 Koubek, J. Persondlni prace v malych a stiednich firmdach. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 66-68.
ISBN 978-80-247-2202-3.
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4.4 Vybér charakteristik popisu a specifikace pracovniho mista k ziskavani

a vybéru zaméstnancu

Jelikoz jsou popis a specifikace pracovniho mista velmi podrobné dokumenty,
neni mozné do nabidky o obsazovaném pracovnim misté uvadét vSechny informace
Vv nich obsazené. Podobn¢ se vsechny pozadavky na potencionalniho zaméstnance
obsazené v popisu pracovniho mista neuvadi do seznamu kritérii, na zakladé kterych
bude uchaze¢ posuzovan. Zminit vSechny pozadavky by mohlo mit negativni dopad
na n¢které uchazece, kteti by nabyli dojmu, Ze je pro né pracovni misto nedosazitelné
a odradilo by je to od poslani Zivotopisu a jinych naleZitosti.***

Z toho diivodu je nutné usnést se na téch charakteristikdch popisu pracovniho
mista, které uchaze¢i umozni vytvofit si o pracovnim mist¢ skute¢nou predstavu
a potencionalni zaméstnanec se dozvi o téch pozadavcich, které jsou pro vykonavani
pracovniho mista naprosto nezbytné. Jakou podobu bude mit popis a specifikace
pracovniho mista je ovlivnéno povahou daného mista, ale také to zavisi na tymu, ktery
hled4 nového kolegu a na hodnotach samotné firmy, kde se volné misto obsazuje.'??

Armstrong jmenuje naleZitosti popisu pracovniho mista takto: %

e vymezuje vztahy nadfizenosti a podiizenosti,

e definuje obecny cil prace daného pracovniho mista,

e popisuje hlavni cinnosti, povinnosti konkrétniho pracovniho mista a dalsi

e informace o vzdé€lavani pti vykonu prace a kariérnim ristu,

e pracovni podminky zahrnujici platové podminky, zaméstnanecké vyhody,

e zvlaStni podminky uvadéjici napiiklad nutnost flexibilni casové doby nebo
cestovani.

Koubek do popisu pracovniho mista jesté vkladd nazev pracovniho mista

a misto, kde bude zaméstnanec praci Vykonéwat.124

121 Koubek, J. Persondlni prace v malych a stiednich firmach. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 78. ISBN
978-80-247-2202-3.

122 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 133-134. ISBN 978-80-7261-168-3.

12 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 343. ISBN 978-80-247-1407-
3.

124 Koubek, J. Rizent lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 134. ISBN 978-80-7261-168-3.
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Pfi vymezeni nalezitych bodi u specifikace pracovniho mista Armstrong uvadi
tyto: 12°
e dosazené vzdélani, vycvik a kvalifikace,
e pracovni zkuSenosti, praxe,
e schopnosti zadané pro konkrétni obsazované misto,
e vhodnost pro danou firmu (jak se ve firmé potencionalni uchaze¢ dokaze
orientovat),
e mira, do které je v moznostech firmy naplnit o¢ekdavani zaméstnance (napf.
v oblasti dalsiho postupu, vzdélavani).
Opét Koubek do specifikace pracovniho mista zatazuje jesté jeden bod, a sice
charakteristiky osobnosti.?®
Pozadavky na uchazece obsazené v popisu i specifikaci pracovniho mista se maji
rozdé&lit na ,,nezbytné, Zadouci, vitané a okrajové“.*’ Pkicemz jako nezbytné pozadavky
definujeme ty, které musi uchazeé¢ bezpodmineéné spliovat. Zadouci pozadavky nejsou
nutné, ale maji vliv na odvadéni dobrého pracovniho vykonu, navic se jich dd cvikem
a uenim dosdhnout. Jako vitané pozadavky vymezujeme ty, bez kterych se pracovni
misto obejde, ale zaméstnanec je diky nim flexibilngj$i. Okrajové poZadavky se daji
lehce nahradit.*®
Do nabidky o zaméstnani by se mély uvadét pozadavky v kategorii nezbytné
a n¢které vybrané pozadavky v kategoriich zddouci a vitané. Stejné potadi pozadavki se
uplatituje u ptredvybéru a nakonec u samotného vybéru. Je tteba peclivé zvazit, které
pozadavky do nabidky prace vlozime, nebot’ to mize ovlivnit volbu potencionalnich
zaméstnancll uchazet se o dané misto. Vysoké a nakonec tieba také nepotiebné

pozadavky mohou odradit i nejvhodngjsiho uchazege.'®

125 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 344. ISBN 978-80-247-1407-
3.

126 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 134. ISBN 978-80-7261-168-3.

27 Koubek, J. Persondlni prace v malych a stiednich firmdch. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 78-79.
ISBN 978-80-247-2202-3.

128 Koubek, J. Persondlni prace v malych a stiednich firmdch. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 78-79.
ISBN 978-80-247-2202-3.

129 Koubek, J. Rizent lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 134-135. ISBN 978-80-7261-168-3.
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4.5 Identifikace potencionalnich zdroji uchazeci

Pii procesu ziskavani se musi organizace rozhodnout, zda se zaméti na své
vlastni zaméstnance, zda zac¢ne hledat nové zaméstnance vné organizace nebo dojde
ke kombinaci téchto dvou zdrojii, kombinaci mezi vnéj$imi a vnitinimi zdroji uchazecu.
Armstrong uvadi, ze nejprve by méla organizace premyslet o vnittnich zdrojich a teprve
po netspésném hledani vhodného zaméstnance z fad svych zaméstnancti by méla piejit
ke zdrojim vnéjSim. Nékteré firmy ale uptfednostiiuji, aby méli uchazeci z vnitinich
zdroji stejné piilezitosti a podminky jako uchazeci z vnéjSich Zdrojﬁ.130

Oba zdroje potencionalnich uchazec¢ii maji své vyhody 1 nevyhody, proto je tieba
vénovat identifikaci téchto zdroji nalezitou pozornost. Koubek vidi vyhodu
u identifikace vlastnich zdroji pracovnich sil v mnohem snazSim pftistupu k ziskani
informaci o potencialnich uchaze¢ich. U vnitinich zdroji mame k dispozici dokumenty
0 pracovnim misté a zaméstnanci na ném, jsme informovani o uvolnéni zameéstnance
z urcitého pracovniho mista a jeho schopnosti zastavat vykonnéjsi a odpoveédnéjsi praci.
Pravé tato prednost organizaci schazi pii identifikaci vnéjSich zdroji. Nékdy organizace

provadi vyzkum vnéjSiho pracovniho trhu v potiebné lokalite.***

Mezi vnitini zdroje ziskavani zaméstnanct patif’ 132

e zaméstnanci, ktefi chtéji prejit na uvolnéné nebo nove vzniklé pracovni misto,

e zamgéstnanci, ktefi o své pracovni misto pfisli z divodu zastaveni vyroby nebo
Z diivodu organizacnich zmén,

e pracovni sila, jeZ nabyla dovednosti a znalosti potfebné k vykonavani narocné;si
préce oproti soucasné praci,

e zaméstnanci, jejichZ misto bylo zruSeno z pfi€iny technického rozvoje,

e doplitkovym vnitinim zdrojem jsou také Zeny vracejici se z rodicovské dovolené
a zaméstnanci pracujici ve firmé jen na dobu urcitou.
Jako uchaze&e z vngjsich zdroji definujeme**:

e uchazeci o volné pracovni misto na trhu prace,

e absolventi statnich i soukromych vzdélavacich instituct,

130 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 348. ISBN 978-80-247-1407-
3.

B Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 135. ISBN 978-80-7261-168-3.

132 Styblo, J. 2003. ,Ziskavani pracovniki“. Prace a mzda 31: 39.

133 Styblo, J. 2003. ,,Ziskavani pracovniki“. Prace a mzda 31: 39.
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e zamgéstnanci jinych firem, ktefi cht€ji zménit zaméstnavatele nebo je k tomu
nabidka volného mista Vv jiné firme pfinuti,
e uchazeci, ktefi pracovali v zahranic¢i a vraceji se zpatky,
e doplitkovym vnéjSim zdrojem jsou Zzeny v domacnosti, studenti, diichodci.
Hronik krom¢ volby uchazect z interniho nebo externiho pracovniho trhu klade
diraz, aby se firma rozhodla, jaké sily vyuZije k vyhledavani®™* a nasledn& vybéru
kandidatd. Firma muze uplatnit vlastni silu (personalni utvar ve firm¢, personalista,
manazer), kterd bezpochyby zna Iépe prostiedi firmy a obsazované pracovni misto.
Druhou moZnosti je zvolit externi firmu, ktera se orientuje na trhu prace a ma s celym

procesem a metodami ziskavani a vybéru vice zkugenosti.'*

4.6 Volba metod ziskavani zaméstnanci

Na zékladé ptedchozi identifikace zdroji uchazecl se voli pfiméfené metody
k ziskavani potenciondlnich zaméstnanci. Volba metod ziskavani také souvisi
s pozadavky na hledan¢ho zaméstnance, S aktudlni situaci na pracovnim trhu, jak
naléhava je potfeba obsadit volné pracovni misto a jaké finance na to muze firma
vynaloZit. Pfi ziskdvani uchazect mize firmé ptispét jeji dobrd povést, ktera ptildka
vice zdjemcli o pracovni misto. Metod k ziskavani uchazect je n€kolik a zpravidla se
firma neomezuje na pouziti jen jedné, v praxi se metody Casto kombinuji a zejména,
pokud jde o ziskavéani uchaze& z vngjsich zdroja.**®

Mezi metody ziskavani uchaze€u se fadi nasledujici

Uchazeci se na volné pracovni misto hlasi sami. Vyhodou je, Ze to firm¢ snizuje
naklady za inzerci o volném pracovnim misté. Na druhou stranu ma tento ptipad sva
uskali. Uchaze¢i nemusi nasbirat o volném pracovnim misté dostatek potfebnych
informaci a hlési se jedinci nepotifebni na dané misto. Firma vynaklada zbyte¢ny cas,

aby nekompetentni uchazeée odmitla.*®’

134 pojem vyhledavat a ziskavat Hronik zamé&tuje (viz Hronik 1999, Hronik 2008).

35 Hronik, F. To nejlepsi z HR v nasich firmach. Brno: Motiv Press, s.r.o., 2008, s. 33. ISBN 978-80-
904133-1-3.

136 Styblo, J. 2003. ,,Ziskavani pracovnikt“. Prace a mzda 31: 41.

137 Koubek, J. Persondini prace v malych a stiednich firmdch. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 82. ISBN
978-80-247-2202-3.
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Samostatného ptihlaseni vyuzivaji nejcastéji absolventi skol, takze ¢asto uchazec
nereaguje na konkrétni pracovni nabidku zvefejnénou na trhu prace, ale posle svij
zivotopis do firmy tzv. naslepo.138

Doporuceni zaméstnancii firmy. Zaméstnanci musi mit o obsazovanych
pracovnich mistech dostate¢ny piehled, aby mohli poskytovat informace. Velkym
plusem je finan¢ni uspornost a navic slibnd moznost vhodného kandidata, nebot
zaméstnanec se nebude chtit shodit pfed svym nadfizenym zcela chybnym vybérem
potencionalniho uchazece. N¢kdy se vyuziva také doporuceni byvalych zaméstnanci,
ktefi atmosféru firmy velmi dobie znaji a budou si vazit, ze mohou byt zaméstnavateli
stale jesté v néfem napomocni. Slabou strankou je nemoznost vybéru z vétSiho

139

mnozstvi kandidati. Nevyhodou je chténd ¢i nechténd diskriminace, nebot’

»problémem této metody je, ze vede k udrzovani stavu pracovni sily z hlediska rasy,
vyznani, pohlavi a dalsich rysg.**°

Executive search. Znamena piimé osloveni vyhlédnutého jedince. Pouziva se
nejcastéji pro vyhleddvani specialistl a manaZerii pracujicich u konkurenéni firmy.
Vyhodou je Setfeni nakladi za inzerci. Naopak nevyhodou je moZzné zhorSeni vztahti
s firmou, které odvedeme jejiho zaméstnance. Poradenskd firma, kterd vyhledava
kandidaty na vrcholové pracovni pozice, musi mit znalost jednotlivych naroku
na pracovni misto, znat prostiedi a odvétvi podniku, do kterého je kandidat vybiran.***

Vyvesky ve firmé nebo mimo ni. Vyv€sky byvaji umistény na misto, kudy denné
projde co nejvétsi pocet zamestnancti. Vyvésky se pouzivaji i pro uchazece z vnéjsich
zdrojii, proto se umistuji také mimo firemni prostfedi. Pfednosti této metody je jeji
nendro¢nost financni a dostatecné mnozstvi informaci pro uchéazejici se jedince o dané
pracovni misto. Nevyhodou je omezenost vybéru z SirSiho okruhu uchazect, nebot” se
hlasi jen jedinci, ktefi si informaci na nasténce vSimli. Metoda se nehodi

pro vyhledavani kvalifikovanych specialistd.*?

38Mohelska, H., Sabatova, H. a Rosicky, S. Persondlni management: aplikacni systematicky piehled.
Hradec Kralové: Gaudeamus, 2003, s. 25. ISBN 80-704-1485-5.

139 Styblo, J. Persondlni fizeni v malych a stiednich podnicich. Praha: Management Press, 2003, s. 59-60.
ISBN 80-7261-097-X.

140 \Werther, B. W., Davis, K. Lidsky faktor a persondlni management. Zlin: Victoria Publishing, 1992,
s. 179. ISBN 80-85605-04-X.

11 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 80. ISBN 80-
7357-148-X.

12 Styblo, J. 2006. ,,Promény ziskavani a vybéru zaméstnanci“. Prace a mzda 54: 47.
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Koubek se ale domniva, ze v piipad¢ absolventl kol se vyvésky mohou setkat

vvvvv

shromazd’uji studenti ¢i absolventi. Ti v piipadé zajmu o vice podrobnosti o pracovnim
misté musi vyhledat danou firmu.'*®

Letaky v postovnich schrankach. Letédk se dostane do posStovni schranky vSem
lidem na urcitém uzeni, jsou tedy nuceni nabidku prace vzit na védomi. Metoda je
vzhledem K velkému poctu tiSténych letakd nékladngjs$i. Vyhodou je, ze nabidku
zaregistruje velké mnozstvi lidi. Slabinou je, Ze se prostfednictvim této metody ziskava
mén& kvalifikovana pracovni sila.**

Spoluprace s urady prdace. Firma musi poskytnout ufadu prace detailni
pozadavky kladené za potencionalniho zaméstnance. Jedin€é pak je mozZna vzajemna
spoluprace. Utad prace mize byt piinosny jak pro jedince hledajiciho praci, tak
pro firmu hledajici nového zaméstnance. Plus je, Ze metoda je levnd, jelikoz Grady prace
provadi zprostiedkovani zaméstnani zadarmo. Naklady plati stat. Utady prace touto
cestou ziskavaji informace o jedincich hledajicich zaméstnani. Utady nékdy uskuteéni
s uchazecem predvybér a vhodné jedince doporudi firmé. Prekazkou muze opét byt
nedostate¢né mnozstvi vhodnych uchaze¢i. Casto jsou na tifadu prace zaregistrovani
jedinci s niz§i kvalifikaci. Ne vzdy je to ale pravidlo.**

Kooperace s agenturami a zprostredkovatelnami zaméstnani. Opét je nesmirné
nutné, aby firma jasné a detailn€ zformulovala naroky a poZadavky na potencionalniho
zameéstnance. Jedin¢ tak muze mit spoluprace piinos a ziskavani uchaze¢li pfinese
vysledky. Vyhodou je, Ze metoda slouzi k ziskavani velmi klasifikovanych odbornikii
a muze probihat rychle. Slabym mistem je, Ze pifi nedostate¢né spolupraci mize byt
najat zcela nevhodny zaméstnanec. Metoda je finan¢né nakladna.'*

Spoluprace se vzdeélavacimi zarizenimi. V soucasné dobé& existuji firmy, které
spolupracuji nejen s absolventy, ale uz se studenty na stfednich i vysokych skol. Firmy

si vyhlédnou studenta ke spolupraci a pomoci naptiklad firemniho stipendia si ho snazi

smluvné zavazat. Firma si snadno miize zajistit informace o oboru, ktery dany jedinec

13 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 137. ISBN 978-80-7261-168-3.

144 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 137. ISBN 978-80-7261-168-3.

Y Hronik, F. Jak se nespdlit pii vybéru zaméstnancii: podrobny privodce vybérovym Fizenim. Praha:
Computer Press, 1999, s. 107-108. ISBN 80-7226-161- 4.

148 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 78-79. ISBN
80-7357-148-X.
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studuje a znat profil studenta nebo absolventa. Piednosti této metody je levnost.
Predvybér casto uskutecni uz sama skola a doporu¢i vhodného kandidata firmé. Student
nebo absolvent muze byt nakonec zaméstnan na casteCny uvazek nebo na dohodu
o pracovni ¢innosti. Slabou strankou této metody je Casto absence praxe a zkuSenosti
u studentd nebo absolventi skol.*’

Inzerce ve sdeélovacich prostredcich. Ziskavani uchazec prostfednictvim
inzerat je zatim pravdépodobné nejrozsifenéj$i metoda. Firmy inzeraty umistuji
do novin, odbornych casopisu, televize, radia, dnes také velmi popularné na internet.
Hleda-li firma méné¢ kvalifikované zameéstnance, inzeraty umisti do mistnich
sd¢lovacich prostfedkd. Pokud firma hleda Spi¢kové odborniky, uvefejni inzerat
napiiklad 1 v zahrani¢i. Od toho se samoziejmé odviji ndklady na inzerat. Firma musi
také zvazit, v jakych intervalech nabidku prace znovu inzerovat, nebot’ jednordzovy
ukon zustane Casto bez odezvy. Vyhoda této metody tkvi v jeji u€innosti, ponévadz se
dostane za kratkou dobu k velkému poctu potencionalnich uchazecd. Je to univerzalni
metoda pro kazdé pracovni misto i firmu. Nevyhodou je finan¢ni nakladnost. Nejdrazsi
je inzerce v televizi, proto je také nejméné pouzivanym médiem.'*®

Ziskavani zaméstnancii online (E-recruitment). Tato metoda ptedstavuje ve své
jednodussi formé inzerci obsazovaného pracovniho mista na firemnich webovych
strankach. Déle existuji specializované internetové adresy, kde jsou inzeraty seskupeny
do riznych kategorii, a server obsahuje databdzi zivotopisti uchazect. Vznikly sluzby
na internetu, jejichz tkolem je vyhledavat vhodné uchazece na urcitou praci ve firmé
na zéklad¢ zaregistrovanych zivotopisti uchazect. Jedna se tedy o job servery, které
slouzi pro personalisty i uchazefe o praci. Mezi pfednosti této metody patii zkraceni
doby procesu ziskavani, pomérné¢ nizkd cena a moZnost popsat firmu, detaily
pracovniho mista a poZadavky na zaméstnance. Na internet je mozné zaveésit
elektronické dotazniky a formulafe pro uchazece. Metoda je vyhodna pro firmy
nemajici vlastni webové stranky. Pfekdzkou je stale jest€¢ omezené uzivani pocitacovych

siti. 14

Y7 Koubek, J. Persondini prace v malych a stFednich firmdch. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 84. ISBN
978-80-247-2202-3.

Y8 Hronik, F. Jak se nespdlit pii vybéru zaméstnancii: podrobny privodce vybérovym Fizenim. Praha:
Computer Press, 1999, s. 109-110. ISBN 80-7226-16- 4.

%9 Styblo, J. 2006. ,,Promény ziskavani a vybéru zaméstnanci“. Prace a mzda 54: 48-49.

42



Veletrhy pracovmnich prilezitosti. VétSina veletrhi pracovnich prilezitosti se
zamétuje na studenty a absolventy vysokych skol, ale existuji i veletrhy orientované pro
ostatni uchazece. Touto cestou se snazi ziskat uchazece nejcastéji firmy znamé a bohaté,
kter¢ mohou uchazecim nabidnout zajimavou praci, kariérovy rozvoj nebo
nadstandardni odménu. V rdmci veletrhu dojde k prvnimu kontaktu firmy a absolventa
a miZe se uskuteénit prvni predvybér. ™

Spoluprdce s odbory a podobné spoluprace se stavovskymi organizacemi,
S vedeckymi spolecnostmi, se sdruzenim odborniki. Obé metody jsou vnimané jako
vhodné, nebot’ jejich prostfednictvim se ziskavaji specialisté a odbornici svého oboru,

jedinci s pozadovanou kvalifikaci. U nés se metody ale asto nevyuzivaji.>*

Jak formulovat nabidku zaméstnani

Dalo by se fici, ze pokud ma spravné sestaveny inzerat vést kandidaty
k jakémusi individualnimu pfedvybéru, mohl by byt pouzivan jako nastroj personalniho
marketingu. Z toho divodu je tfeba ho definovat pfesné¢ a vystizné a vénovat jeho
sestaveni dostateCnou pozornost. Nabidka zaméstnani se formuluje z informaci
dostupnych v popise a specifikaci pracovniho mista. Dobfe zpracovany inzerat si klade
za cil oslovit uzky okruh jedinct, ktefi jsou povazovany za vhodné kandidaty na volné
pracovni misto. Povedeny inzerat je nastrojem ,,autoselekce®, jeZ ma upoutat pozornost
zadoucich kandidati a odradit nezadouci uchazede.™

Inzerdt by mél obsahovat nasledujici informace: ndzev pracovniho mista
a organizace, pozadavky na potencionalniho zaméstnance (zkuSenosti a kvalifikace),
struény popis pracovniho mista, plat/mzda a benefity, umisténi pracovisté, moZzZnost
vzdélavani a kariéry, osobnostni charakteristiky, jak reagovat na nabidku préce.
Armstrong uvadi, ze je dulezité v inzerdtu neupiednostiiovat zadné pohlavi, rasu,
narodnost nebo etnikum. ™

Klicové je umistit inzerat do spravného sdélovaciho prostiedku, aby si ho v§imli

vhodni uchazeci. Naptiklad do mistnich novin se vloZi nabidka zaméstnani pro jedince

10 Mohelskd, H., Sabatova, H. a Rosicky, S. Persondini management: aplikacni systematicky prehled.
Hradec Kralové: Gaudeamus, 2003, s. 25-26. ISBN 80-704-1485-5.

151 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 139-140. ISBN 978-80-7261-168-3.

152 Koubek, J. Persondini prace v malych a stfednich firmdch. Praha: Grada Puslishing, 2007, s. 88. ISBN
978-80-247-2202-3.

153 Armstrong, M. Personalni management. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 455-456. ISBN 80-7169-
614-5.
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manualné pracujici, pro jedince s nizsi potfebnou kvalifikaci, kdezto do odbornych
periodik se vlozi inzerat pro specialisty na uré&ity obor. *>*

Na inzeratu by se mélo spolupracovat s osobou ¢i organizaci, ktera se zabyva
tvofenim inzeratl, aby si firma zvolila osvédCenou formu (velikost a format, umisténi
v tisku, intenzita-opakovani, barva a logo, titul pracovniho mista, pfedstaveni firmy
apod.) inzeratu a té se drzela. Firma by si méla vést evidenci o nabidkach zaméstnani,
ve které by bylo uvedeno napt., kdy a kde inzerat vysel, jaka byla forma inzeratu, kdo
na ni reagoval, kdo byl vybran k pohovoru a kdo u n¢j uspé€l. Hronik uvadi, ze spravny
inzerat ma primarné upoutat pozornost jedince, vzbudit zajem a ovlivnit jedndni jedince
k tomu, aby poslat Zivotopis.'*®

Nakolik je efektivni inzerovat nabidku v riiznych sdélovacich prostiedcich, ktery
styl nabidky se osvéd¢il, jaky typ inzerath upoutal uchazece, je tieba analyzovat. Hronik
definuje efektivnost inzeratu jako podil ceny za inzerci v médiu a pocet reagujicich

vo 1
uchaze&i. *®

4.8 Uverejnéni nabidky zaméstnani

Nabidka pracovniho mista se uvefejiiuje vice zplsoby, je pfinosné kombinovat
vice metod k ziskavani uchazec¢l o praci. Nabidka by méla zlstat zvefejnénd minimalné

wewvr

hled4 vhodny kandidat a tim déle by mél zistat inzeréat zvefejnény.*>

4.9 Piedvybér na zakladé predloZzenych dokumentu od uchazeci

Koubek podotyka, ze proces ziskdvani a vybéru se prolinaji. Z toho divodu je
N R r 1w crg e IR T S SIS 1w 158
mozné fazi predvybéru najit jednou v procesu ziskavani a jindy v procesu vybéru.
Predvybér spociva v redukci uchazecl. Inzerat mohl piilakat takové mnozstvi

uchazect, ze neni mozné vSechny pozvat k vybérovému pohovu. Navic vSichni

> Armstrong, M. Personalni management. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 457. ISBN 80-7169-614-5.
5 Hronik, F. Jak se nespdlit pii vybéru zaméstnancii: podrobny privodce vybérovym Fizenim. Praha:
Computer Press, 1999, s. 109-112. ISBN 80-7226-16- 4.

% Hronik, F. Jak se nespdlit pii vybéru zaméstnancii: podrobny privvodce vybérovym Fizenim. Praha:
Computer Press, 1999, s. 113. ISBN 80-7226-16- 4.

57 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 153. ISBN 978-80-7261-168-3.

158 Koubek, J. Rizent lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s.173. ISBN 978-80-7261-168-3.
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uchaze¢i mnohdy nespliiuji pozadavky volného pracovniho mista. Predvybér se provadi
na zakladé analyzy dokumentii zaslanych uchazetem.™™

Dokumenty, které si vétSinou firma zada od uchazece, jsou Zivotopis, privodni
dopis, doklady o dosazeném vzdélani, hodnoceni od piedeSlého zaméstnavatele,
dotaznik. Na zaklad¢ téchto dokumenti a informaci se porovnava zptisobilost uchazece
s pozadavky obsazovaného mista. V ramci predvybéru nékdy dochazi k predbéznému
pohovoru. Daéle se uchazeCi rozdéli do skupin vhodni a nevhodni. Nakonec vznikne
abecedni seznam uchazecl, ktefi se nachdzeji v kategorii vhodni a ti jsou pozvani

. PR 1
k samotnému vyb&rovému pohovoru.*®

4.10 Ziskavani absolventi vysokych $kol personalnim marketingem

V ptipadé persondlniho marketingu je pfedmétem nabidky a poptavky na trhu
volné pracovni misto. Fungujici personalni marketing by mél zajistit, aby se hlasilo
co nejméné uchazect, ktefi nesplituji pozadavky obsazovaného mista. Klade si za cil,
aby se o pracovni misto uchazeli vhodni kandidati. V tomto ohledu muize zafungovat
firemni kultura. Pii ziskdvani uchaze¢ii dd firma najevo svoje hodnoty a cile,
coz Castecné piispéje Kk eliminaci jedinct, ktefi se s firemni kulturou ztotoiﬁuji.161

Armstrong se domnivd, Ze firma by méla analyzovat své silné a slabé stranky
a umé&t uchaze¢iim nabidnout ty nejzajimavéjsi firemni pfednosti. Firma tuto analyzu
provadi za UcCelem vytvofit lepSi image zaméstnavatele a budovat dobrou
zaméstnaneckou znacku, nebot’ diky vysledkim analyzy dospéje k efektivnéjSimu
inzerovani, naborovym materialim a pohovorim s uchaze¢i. Mezi firemni pfednosti
muze firma zahrnout celostatni ¢i mistni povést firmy, mzdu/plat a benefity, které mize
firma zaméstnancim poskytnout, moznost dal§iho rozvoje nebo vzdélavani, kariérni
riist, pracovni vztahy, podminky prace nebo jakoukoliv zajimavost prace.*®?
Prizkum tykajici se priorit absolventi vysokych skol v Némecku ukazal,

ze mladi lidé po Skole chtéji pracovat v zahrani¢i, mit moznost odborného vzdélani

a zaSkoleni, ziskat mnohostrannou a zajimavou praci a mit jistotu bezpecného

9 Foot, M., Hook, C. Personalistika. Praha: Computer Press, 2002, s. 85. ISBN 80-722-6515-6.

180 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 154. ISBN 978-80-7261-168-3.

161 Styblo, J. 2003. ,,Ziskavéani pracovnikii. Prace a mzda 31: 40.

182 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 347-348. ISBN 978-80-247-
1407-3.
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zaméstnani.’® Vsechny tyto a jiné faktory, kterymi lze ovlivnit uchazede o praci,
by méla firma porovnat s nabidkou konkurence a to nejlepsi ze sebe se snazit ,,prodat
uchazec¢um. Firma by samoziejmé neméla uchaze¢im nabizet, co nemuze splni‘[.164

Zam¢ri-li se firma na ziskavani absolventi prostfednictvim personalniho
marketingu, uplatni jeho principy pii nasledujicich ¢innostech:

Kooperace se studenty a absolventy. Firmy umozni studentim a absolventim
poznat pracovni prostfedi prostiednictvim stazi, spolecného feSeni projektt, exkurzi,
dnii otevienych dvefi. U mladSich studentli firma nabidne radu ohledné¢ volby
zameéstnani, se studenty vysSich roc¢nikl ¢i absolventy $kol provede pohovor firemni
personalista. Firma nabizi také brigddy a praxe. Pokud si chce firma udrzet studenta
pro dalsi spolupraci, poskytne mu podnikové stipendium. Firma nabidne vedeni
diplomové prace, pokud student zaméfi své téma pro potieby ﬁrmy.165

Spoluprace se skolami. Firmy kooperuji v oblasti védy, vyzkuml a inovaci.
Pomahaji studentim a Skole organizovat studentské konference. Ziskavaji si pro své
potieby databaze student. Odménuji nejlepsi studenty. Zastupci firem mohou prednaset
na Skolach nebo pomoci pii vytvareni sklript.166

Spoluprace s organizacemi. Firmy kooperuji napfiklad s mezinarodnimi
organizacemi typu AIESEC, TAESTE. Uskutecnuji se vyménné studentské programy.
Organizace zprostfedkovavaji kontakt mezi studenty a potencionalnimi zaméstnavateli.
Studenti se mohou zapojit do mezinarodni kooperace.*®’

Ucast na veletrzich pracovnich prilezitosti. Firmy se mohou sebeprezentovat
a poskytovat studentim a absolventiim informace o pracovnich mistech nebo o firmé
samotné. Netypickym a prestiznim veletrhem pracovnich pftileZitosti je Career Days,
,»kde si nepopovidate pouze s placenymi hosteskami, ale s personalisty a manazery top
spolecnosti z Ceské republiky. Kromé samotnych setkani s témito lidmi se navic mizete
zucCastnit tréninkll a ziskat tak k zakladnim informacim o spolecnostech a trhu prace

. e v e 1
také uziteéné dovednosti*. '

163 Jen atraktivni podnik pfitahuje atraktivni lidi (Priority absolventi némeckych VS).« 2002. Moderni

fizeni 2: 18-20 citovano dle Welp, C. 2001. ,,Gerne Gross*. Wirtschaftswoche 34: 68-73, vytah.

164 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 348. ISBN 978-80-247-1407-
3.

185 Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi. Prace a mzda 4: 20.

168 Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi. Prace a mzda 4: 20,

%7 Styblo, J. 2003. ,,Uplatnéni personalniho marketingu v praxi®. Prace a mzda 4: 20.

188 \www.careerdays.cz
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Vyuzivani internetu a socidlnich siti. Rada firem se zapojuje do veletrhu
pracovnich pfilezitosti online s ndzvem ,,Mé&sic absolventii“. Na tomto serveru se snazi
piiblizné Ctyii desitky zaméstnavatelt odpovidat na dotazy studentti a absolventt. Firmy
se ale mohou zviditelnit ¢i prezentovat na internetu i jinak. Sice prostiednictvim dnes
masoveé pouzivanych socidlnich siti, napf. Facebook. Existuje rovnéz socidlni sit’
zaméfena na pracovni zajmy zvana LinkedIn, kterd casto slouzi personalistim

a headhuntertim k hledani vhodnych pracovnich kandidété.**®

19 Handl, J. Jak dobre pouzivat LinkedIn? Marketing journal.cz [online]. 2010 [citovano 16. 1. 2012].
Dostupné z WWW: < http://www.m-journal.cz/cs/praxe/z-praxe/jak-dobre-pouzivat-
linkedin__s407x6328.htmI>
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5. Vybér zaméstnanci

Cilem vybéru potenciondlnich zaméstnancl je ,rozpoznat, ktery z uchazeci
o zamestnani shromdzdénych béhem procesu ziskavani a proslych predvybérem, bude
pravdépodobné nejlépe vyhovovat nejen pozadavkiim obsazovaného mista, ale piispéje
I Kvytvateni zdravych mezilidskych vztaht v pracovni skupin¢ (tymu)

170 vrx . . N -~ ,
“*™™ Ucel procesu vybéru také spociva v identifikovani takovych

I Vv organizaci...
uchazecu, ,.ktefi budou nejen vykonni, ale rovnéz budou pro zaméstnavatele pracovat
po dobu, kterd se u nich ocekava, a nebudou jednat nezadoucim zplsobem, ktery
snizuje produktivitu prace a kvalitu«.*"*

V pribéhu faze ziskavani uchazeci jsme si ujasnili, jaké pracovni mista chceme
obsadit, jaké pozadavky kladou pracovni mista na uchazece, kde chceme uchazece
hledat, jakymi metodami je chceme ziskat a jaké dokumenty od nich pozadujeme.
Ve fazi predvybéru jsme identifikovali prostfednictvim dokumentt od uchazecti vhodné
kandidaty, sestavili jsme seznam jmen a zdalo by se, Ze mizeme piejit k fazi vybéru.
Diive si ale musime sestavit seznam kritérii, na zdklad€¢ kterych budeme uchazece

posuzovat.

5.1 Kritéria k posouzeni uchazeci

Vybirdme-li uchazece na pracovni misto, vybirdme nového kolegu do tymu,
nového spolupracovnika na pracovisté. Je tudiz nutné zvazovat vhodnost jedince nejen
po jeho odborné a pracovni zpiisobilosti s fadou zkuSenosti, ale také jeho osobnostni
charakteristiky. Ukolem vybéru je srovnat pozadavky, naroky a role pracovniho mista
s kompetencemi kandidata a posoudit jeho celkovou vhodnost.*"

Jelikoz je obtizné s prfesnosti zméfit znalosti, dovednosti a osobnostni
charakteristiky jedince, stanovi se kritéria, na zakladé kterych jsou uchazeci

klasifikovani do skupin. Kritéria musi byt stanovena pfed samotnym vybérem a musi

170 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 166. ISBN 978-80-7261-168-3.

Y Dyotdkova, Z. a kol. Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 138. ISBN 978-80-
7179-893-4.

172 Kocianova, R. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prace. Praha: Grada Publishing, 2010, s 94.
ISBN 978-80-247-2497-3.
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byt piiméfend obsazovanému pracovnimu mistu.’”® Kritéria pro posouzeni vhodnosti
uchazecl pro obsazované pracovni misto jsou nasledujici:

Primarné je nutné definovat poZadavky obsazovaného pracovniho mista
Z hlediska odborné zpiisobilosti uchazece. Jedna se napt. o stupen dosazeného vzdélani,
o dalsi absolvované specializované kurzy, délka praxe a podobné. Nasledné je tfeba
stanovit kritéria k ovéreni pozadavkii vyse uvedené zpusobilosti. Zpusobilost mize byt
potvrzena na zaklad¢ predlozeni maturitniho vysvédcéeni, vysokoskolského diplomu,
dokladem o absolvovani kurzd a dalsich.*™

Jako dal$i problém musime vyieSit Kritéria uspésnosti neboli kritéria vykonu
prace na volném pracovnim misté. Tento pozadavek vychazi z popisu pracovniho mista
a muze byt stanoven na zékladé pozadovanych pracovnich vysledki, které jsou dané
napt. kvalitou, mnozstvim, vcasnosti plnéni prace. Dale kritérium zahrnuje urcité
pracovni chovani, které odvozujeme napt. z dodrzovani pracovni doby, fluktuace
a podobng.*”

Musime také uréit faktor pro predikovani uspésného pracovniho vykonu, tedy
prostfedky, na zéklad¢ kterych lze méfit zplsobilost kandidata na dané pracovni misto.
Toto kritérium vychdzi ze specifikace pracovniho mista. Tento pozadavek obsahuje
napt. délku praxe, reference predchoziho zaméstnavatele, informace z dotaznikd nebo
pohovori’l.176

Je tfeba definovat Kritéria celopodnikovad, ktera vyzaduji napt. schopnost
ztotoznit se s firemni kulturou, kritéria tymova, ktera pozaduji po uchazec¢i schopnost
»zapadnout* do tymu, kritéria pracovniho mista, kde je dilezité, aby vlastnosti jedince
odpovidaly specifikaci pracovniho mista. Zaroven se uréi metody, které objektivné zjisti
osobnostni charakteristiky jedince. Charakteristiky osobnosti se zjiStuji na Urovni
podniku, tymu a pracovniho mista. Metody, kterymi se zjist'uje toto kritérium, jsou testy

. Y o 177
osobnosti, metoda hrani roli, assessment centra a podobné.

18 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 167. ISBN 978-80-7261-168-3.

174 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 167-168. ISBN 978-80-7261-168-3.

5 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 168. ISBN 978-80-7261-168-3.

178 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Ziklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 168. ISBN 978-80-7261-168-3.

17 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 168. ISBN 978-80-7261-168-3.
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U celého procesu vybéru je bezpodmineéné nutné zajistit, aby informace, které
o uchazecich shromazdime, byly duveryhodné, detailni a odpovédely nam na otdzky:
,»MiuZze uchaze¢ vykonavat piislusnou praci? Chce uchazec¢ vykonavat ptisluSnou praci?
Zapadne do pracovni skupiny/tymu a organizace?“178

Na zavér musime zajistit validitu persondalniho vybéru. Musime usilovat
0 validni nastroj vybéru. Tedy o to, aby prediktor v podob¢ napft. testu nebo rozhovoru
skutecné méfil, co ma primarné za ukol méfit. Validita piedstavuje elementarni problém
pro uspésny vybér. Vedle validity je nutné vénovat pozornost také spolehlivosti faktor:i
k predikci kritéria uspésnosti. Jestlize je metoda vybéru stala, tedy vykazuje stejny
vysledek pfi opakovaném provedeni u stejné osoby a za stejnych podminek, mizeme
ji povazovat za spolehlivou. Takovy prediktor zjisti, zda kandidat bude nebo nebude

schopen vhodné vykonavat praci na daném mists.*"®

5.2 Metody vybéru uchazecu

Vybér téch spravnych uchazecli na obsazované pracovni misto prispiva
k dosazeni strategickych cili firmy. Vhodny uchaze¢ totiz ptfedstavuje pro firmu
konkuren¢ni vyhodu. Ztoho divodu by mél byt kazdy proces vybéru peclivé
naplanovan a k tomu dopomohou i adekvétn& zvolené metody vybéru uchazeci.'®

Metody vybéru se stanovuji pifiméfené k obsazovanému pracovnimu mistu.
Existuje mnozstvi metod a doporucuje se kombinace nékterych z nich. Rada autort
popisuje nasledujici metody vybéru uchazec:

Zivotopis. Casto se pouziva v kombinaci jesté s dalsi metodou. Uchazed uvadi
zakladni osobni tdaje, vcetné vzdélani, kvalifikace, praxe a zkuSenosti. Uchazeci
posilaji Zivotopisy nestrukturované, polostrukturované nebo strukturovang, jak pozaduje
potencionalni zaméstnavatel. Analyza zivotopisu slouzi k selekci potencionalnich
uchazecl. Posuzovatelé zivotopisu mohou ¢asto vyc¢ist mnohé o osobnosti jedince.'®

Dotaznik. Uchaze¢ o sobé podava ptesné udaje prostifednictvim odpovedi

Jo 4

na otazky v dotazniku a vytvafi standardizované informace. V dotazniku se napf.

78 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 169. ISBN 978-80-7261-168-3.

19 Belohlavek, F. Rizeni lidskych zdrojii. Olomouc: Univerzita Palackého, 1994, s. 58-60. ISBN 80-706-
7447-4.

180 Foot, M., Hook, C. Personalistika. Praha: Computer Press, 2002, s. 109. ISBN 80-722-6515-6.

181 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 84. ISBN 80-
7357-148-X.

50



zjistuji informace o soucasném zaméstnani, mozné dob¢ nastupu, divodech odchodu
Z minulého zaméstnani a divodech pro nastup do nového zaméstnani. M¢l by také
odkryt vlastnosti pro obsazované pracovni misto. Slabinou dotazniku je, Ze uchazeci
odpovidaji stereotypné.182

Testy pracovni zpusobilosti. Pouzivaji se v kombinaci s dal§imi metodami.
Zahrnuji testy inteligence, které zkoumaji schopnost myslet a dusevni dispozice. Patii
sem testy schopnosti, kde se projevi motorické a mechanické vlohy, manualni zru¢nost,
ale i duSevni schopnosti uchazete. Radime sem testy osobnosti, které jsou ryze
psychologického charakteru. Zjist'uji se rysy osobnosti, povaha, hodnoty. Dalsi jsou
testy znalosti a dovednosti, jeZ slouzi k ovéfeni hloubky znalosti a odbornosti nutné
pro pracovni misto. Posledni jsou skupinové metody, které mohou zahrnout rizné
simulace situace a jejich feSeni nebo hrani roli. Casto se jich vyuziva pii vybéru
manaZert a vedoucich pracovniki.'®

Grafologie. Jedna se o doplikovou metodu, kterda neni povazovana
za spolehlivou a k vybéru uchazecu se pouziva minimalné. Chce urcit socialni strukturu
osobnosti na zéklad¢ jejiho rukopisu. Uchaze¢ je pozadan, aby napi. motivacni dopis
napsal rukou.'®*

Vyberovy pohovor. Koubek jej definuje jako nejpouzivangj$si metodu vybéru
a nejptinosnéjsi z hlediska ziskani informaci o uchazeci. Rozhovor musi byt precizné
pfipraven, aby byl efektivni. Prostfednictvim pohovoru lze posoudit, zda je uchazec
vhodny po osobnostni i odborné strance pro volné pracovni misto. Dal§im ukolem
rozhovoru je poskytnout uchazec¢i informace o pracovnim misté a vytvofit mezi nim
a firmou pfiznivé vztahy. V zasad¢ jde o to, aby uchaze¢ citil, Ze je s nim zachdzeno
spravedliveé a uchoval si o firme dobré min&ni.'®

Uchaze¢ méa mozZnost vytvofit si o firmé piedstavu na zakladé organizace

pohovoru, etiky, neverbalni a verbalni komunikace personalisti a vedoucich

182 Dyotakova, Z. a kol. Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 140. ISBN 978-80-
7179-893-4.

183 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 175-176. ISBN 978-80-7261-168-3.

184 Armstrong, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 362. ISBN 978-80-247-1407-
3.

185 Koubek, J. Rizent lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 179. ISBN 978-80-7261-168-3.

o1



zaméstnancl. To vSechno poodkryva uchazeci firemni kulturu, kterd zcela urcité hraje
roli pii pozd&jsim rozhodovani o prijmuti nabidky prace v této firms.*®

Existuje individualni rozhovor, ktery se odehrdva mezi ctyfma ocima
za pritomnosti uchazece o praci a tazatelem vedoucim rozhovor. Pfi tomto pohovoru
hrozi nebezpec¢i chybného rozhodnuti pouze jediného pfitomného tazatele. V praxi se
tento problém fesi fadou individualnich pohovorti. Dal§i moznosti pohovoru je
vybérovy panel, kde jsou jiz piitomni minimalné dva tazatelé. Casto se jedna
0 personalitu a potencionalniho piimého nadiizeného, ktetfi spolu mohou sdilet své
postiehy a ndzory na pribéh pohovoru. Za posledni se vyuziva pohovoru typu vybérové
komise, ve které musi byt oficidln¢ jmenovani ¢lenové komise a vybérové fizeni
podléhd od samého pocatku do doby uzavieni vysledkli pfedem ptipravenému postupu.
Opét mohou piitomni tazatelé diskutovat o uchazeci a samotném pohovoru. Nevyhodou
muze byt nedostate¢nd souhra a koordinace jednotlivych ¢lenti komise, coz miize
negativnd ovlivnit atmosféru a vysledek pohovoru.'®’

Assessment centre. Jedna se skupinovy pohovor, kde na jedné strané sedi
skupina tazatelt a na druhé stran¢ skupina uchazeci o obsazované pracovni misto.
Metoda se pouziva nejen pii vybéru uchazecl, ale také pii hodnoceni, vzdélavani
a rozvoji, pifi rozmistovani, povySovani zaméstnancli (Casto na manaZerskych
a vedoucich mistech). Pfi tomto skupinovém pohovoru maji uchaze¢i individualné
1 spolecné ftesit rizné piipadové studie, hrat rizné role, feSit simulované problémy
a podobné. Pozoruje je pii tom nékolik hodnotitelli, kteti maji k dispozici pfedem
vytvofend kritéria hodnoceni. Metoda je Casov€ 1 finanén€ néarocna, ale vyuziva se
pomérné Zasto.'®

Metoda assessment centra slouzi jak k posouzeni individudlnich ptedpokladt
na obsazovaném pracovnim misté, tak dokaze zjistit dispozice ke skupinové praci.

Metoda snizuje moznost chybného vybéru diky velkému poctu hodnotiteld, mnozstvi

188 Dyotdkova, Z. a kol. Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 141. ISBN 978-80-
7179-893-4.

187 Kocianova, R. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prdce. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 101.
ISBN 978-80-247-2497-3.

188 Dvotakova, Z. a kol. Management lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 141. ISBN 978-80-
7179-893-4.
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situaci, kterym jsou kandidati vystaveni a nuceni je v ramci skupiny fesit. Hodnotitelé

jsou v piipadé potieby pro assessment centra vyskoleni.'®®

Reference. Jde o posudek ze Skoly nebo od pifedchoziho zaméstnavatele. Muze
mit pisemnou i ustni podobu. Zaméstnanec musi dat i byvalému zaméstnavateli souhlas
0 podéavani informaci o vlastni osobé. Slouzi k tomu, aby se zaméstnavatel dozvédél
objektivni informace o ,,profesiondlni a osobnostni kvalitd budouciho pracovnika.**

Vstupni zdravotni prohlidka. Pouziva se u uchazecu o ta pracovni mista, kde by
mohlo byt poskozeno zdravi ostatnich lidi (napf. v potravinaiském pramyslu). Casto je

191 vr o s R r1. %
% Metody se uziva také pfi vybéru na vysokou

2

oznacovano za diskrimina¢ni metodu.
pozici, kde miiZe nemoc ovliviiovat pracovni vykon.'®

Manazerska vize. PouZziva se u vysokych manaZerskych pozic. Vypovida, zda je
uchaze¢ schopen predstavit si do budoucna vyvoj toho oddilu firmy, ktery by vedl.
Nejde o typovani ze strany uchazece, jeho naméty by mély byt podlozené zkusenosti,
praxi a intuici. Vize nelze ziskat zadnym studiem, proto jsou povazovany
na nenahraditelné.'®

Prijeti uchazece na dobu urcitou. Metoda je ndkladna, ale urcité nejefektivnéjsi
k identifikaci nejvhodnéjs$iho uchazece. Firma si vybere nejlepsi dva nebo tfi uchazece
a sleduje, monitoruje jejich chovani, vykon, vysledky prace. Nejlepsi uchaze¢ ve firmé
ziistane, ostatni jsou propusténi ve zkugebni dobg.**

Neni nutné pfi procesu vybéru uchazect vyuzit vSech metod, zpravidla dochazi
ke kombinaci nékterych z nich a vzdy pfi obsazovani volného pracovniho mista zalezi
na jeho charakteru a obsahu. Vybér proto mize a nemusi postupovat od analyzy
dokumentt (Zivotopis a dotaznik), pfes prvni Casto telefonicky kontakt s uchazecem,
testovani kandidati prostiednictvim assessment centra, testi riznych typt, dale pies

vybérovy pohovor, zjistovani a zkoumani referenci, l1ékaiskou prohlidku, vyzaduje-li

189 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 96-97. ISBN
80-7357-148-X.

190 Franek, P. 2008. ,,Jak piijmout pracovnika a nespalit se*“. Moderni Fizeni &ervenec: 61-62.

191 Koubek, J. Rizeni lidskych zdrojii. Zaklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 183. ISBN 978-80-7261-168-3.

192 Branek, P. 2008. ,Jak piijmout pracovnika a nespalit se*“. Moderni fizeni &ervenec: 61.

193 Styblo, J. Persondlni management. Praha: Grada, 1993, s 288-289. ISBN 80-85424-92-4.

194 Koubek, J. Rizent lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 183. ISBN 978-80-7261-168-3.
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to pracovni misto, vybérovy proces kon¢i rozhodnutim o piijeti nejvhodnéjsiho

< TR . «: 195
uchazece a predlozeni nabidky prace uchazeci.

5.3 Dodrzovani zasad pri vybéru

Chovani firem pii vybérovém procesu vici uchaze¢tim je jisté jejich vizitkou.
Zpusob, jakym firma jedna pii vybéru s kandidaty, mize odhalit jeji hodnoty a nastinit
firemni kulturu. Firma by se méla pii vybéru prezentovat tak, aby neposkodila svoji
povést a aby i odmitnuti uchaze¢i nebyli odrazeni se v budoucnosti pfihlasit na jiné
vypsané vyberoveé fizeni v t€ samé firmé.

Hronik uvadi, Ze si uchazeci snadno utvofi pfedstavu o fungovani firmy podle
toho, jak je celé vybérové fizeni zorganizovano a jak se s jedincem zachazi pii procesu
vybéru i pfi samotném vybérovém pohovoru. Je dilezité si uvédomit, Ze proces vybéru
je oboustranny proces, kde si na jedné stran¢ vybira firma zaméstnance a na opacné
stran¢ uchaze¢ nového zaméstnavatele. Hronik se ptiklani k dodrZzovani zésad vybéru,
které sam nazyva ,,3E“ a znamenaji ,,efektivni, eticky a ekonomicky“.196

Efektivnost vybéru spociva v ziskani adekvatniho zaméstnance na obsazované
pracovni misto v ten spravny ¢as a navic umét zhodnotit nové nabyté informace a tidaje
v celém procesu vybéru. Ekonomicky vybér je zaloZzen na sledovani efektivity
vybérového fizeni a efektivita je odvozovana z pravidelnych analyz navratnosti nakladt
potiebnych na ziskani nového zaméstnance. Je-li vybér ekonomicky, je nizsi fluktuace
a vyssi vykonnost firmy. Eticky vybér by mél dat vSem stejnou moznost a Sanci
dosdhnout na obsazované pracovni misto. Eti¢nost spocivd ve dvou Kkritériich,
na zakladé kterych je uchaze¢ vybiran. Jednak jsou uchazeci posuzovani podle kritérii,
jez jsou v jejich moci a dale podle kritérii, kterd jsou v ptimém vztahu k vykonavani
funkce a pracovnimu chovani.*’

Etické zachazeni s uchazeCi pifi procesu vybéru znamend jednat se vSemi
uchazeci stejné a snazit se o rovnocenny partnersky piistup. Firmy se v praxi vybéru
uchazecli dopoustéji pfimé 1 nepiimé diskriminace. Pfima diskriminace predstavuje

znemoznéni uchaze¢i ziskat praci na zakladé ,urcitych osobnich ¢i socidlnich

1% Kocianové, R. Persondlni ¢innosti a metody persondlni préce. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 95.
ISBN 978-80-247-2497-3.

19 Hronik, F. To nejlepsi z HR Vv nasich firmach. Brmo: Motiv Press, s.r.o., 2008, s. 35. ISBN 978-80-
904133-1-3.

Y7 Hronik, F. To nejlepsi z HR V nasich firmach. Brno: Motiv Press, s.r.o., 2008, s. 35-36. ISBN 978-80-
904133-1-3.
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charakteristik, které nejsou pro vykon prace relevantni (...) a nikoliv na zakladé
objektivniho posouzeni jejich osobnich schopnosti a ptredpokladi majici vztah

k danému  zaméstnani“.'® Davodem piimé diskriminace je Casto predsudek

¢1 spolecensky stereotyp vici urcité skupiné jedincﬁ.199

Existuje také nepfimé diskriminace, jejiz podstata tkvi ve zddnlivé nevinném
a neutralnim kritériu, které se jevi jako nepodstatné a nesouvisejici s vykonavanou
funkci, ale implicitné¢ zvyhodnuje urcitou skupinu uchazect pied ostatnimi. Uvadi se
napiiklad pozadavek na vysku postavy, kterou ¢astéji splni muz oproti zené a zcela
uréits neni takové kritérium pro vykonavané pracovni misto nezbytné.?® Jde
o dodrzovani zdkont a v souvislosti s tim zdrzeni se jakékoliv diskriminace.

Koubek konstatuje, zZe informace o uchazecich jsou divérné a jako s takovymi
se snimi ma zachazet. Proto se dokumenty dolozené uchazecem a vSechny jeho
vysledky testil, dotazniki a zdravotnich prohlidek netisp&nym uchaze&im vraceji.”®*

Vsechny zminéné zasady by se daly shrnout do slova slusnost. Chova-li se
zameéstnavatel sluSné k uchazec¢iim o praci, je pfedpovéditelné, Ze se podobné chova
také ke svym zaméstnanciim a spolupracovnikiim. Takovy zaméstnavatel si jisté ziska

dobré jméno a poveést ve svém okoli 1 na pracovnim trhu a snadnéji oslovi odborniky

Vv kazdém oboru.

198 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 109. ISBN 80-
7357-148-X.

199 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 109. ISBN 80-
7357-148-X.

200 Styblo, J., Urban, J. a Vysokajova, M. Personalistika 2006. Praha: ASPI, a.s., 2005, s. 111. ISBN 80-
7357-148-X.

21 Koubek, J. Rizent lidskych zdrojii. Zdklady moderni personalistiky. Praha: Management Press, 2009,
s. 184. ISBN 978-80-7261-168-3.
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6. Personalni marketing se zamérenim na absolventy vysokych Skol —

vlastni vyzkum

Efektivni personalni marketing mize kazdé firmé bez ohledu na jeji zaméteni
i velikost pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu v podobé¢ lidskych zdroji. Z toho davodu
byl proveden v ramci této diplomové prace kvantitativni vyzkum, ktery prostiednictvim
dotaznikového Setfeni zjistoval, jak dotazané firmy aplikuji marketingovy piistup

do personalniho managementu.

6.1 Cil a predmét vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zdali firmy personalni marketing viibec uplatiiuji,
v jakych oblastech ho pouzivaji a jakymi prostiedky personalniho marketingu
a metodami ziskdvaji nové zameéstnance. Konkrétn€ vyzkum zkouma, jak firmy oslovuji
a ziskavaji persondlnim marketingem absolventy vysokych §kol. Pfedmétem vyzkumu
je ziskavani a vybér absolventli vysokych $kol za pouziti persondlniho marketingu.
U otazek zaméfujicich se na metody ziskavani a vybéru bylo zkoumano, zda firmy

délaji rozdily pfi ziskavani a vybéru absolventi vysokych skol a ostatnich uchazecu.

6.2 Piehled hypotéz

H1: Firmy nejcastéji uplatiiuji personalni marketing v oblasti ziskavani a vybéru
novych pracovnich sil.

H2: Firmy pro snazsi ziskavani absolventd soustavné pracuji na budovani dobré
povésti.

H3: Veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou nejpouzivanéj§i nastroj externiho
personalniho marketingu se zacilenim na absolventy vysokych $kol.

H4: Metody ziskavani absolventli vysokych Skol se 1isi od metod ziskavani
ostatnich uchazecu.

H4a: Absolventi vysokych kol se na volna pracovni mista nejcastéji hlasi sami.

H4b: Firmy pouzivaji pro ziskavani ostatnich uchazecl nejcastéji inzerci v tisku.

H5: Firmy se snazi zaujmout pozornost absolventi vysokych S§kol jinymi
prostiedky nezli u ostatnich uchazecu.

H6: Firmy vybiraji absolventy vysokych S§kol i ostatni uchazece predevsim

prosttednictvim metody vybérového pohovoru.
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6.3 Cilova populace

Objektem vyzkumu byly firmy, u kterych se dalo ptedpokladat, ze alespoinl
V minimalni mife vykonavaji personalni marketing. Vybér respondenti byl zamérny
neboli Ucelovy. Disman uvadi, Ze pouziti ucelového vybéru spocCivda na usudku

, 1. 202
vyzkumnika.

Byly osloveny firmy, které se ucastni veletrha prace, kde se prezentuji
potenciondlnim nebo Cerstvym absolventim. Dale byl dotaznik rozeslan firmam, které
zadavaji studentim a budoucim absolventim vysokych S§kol diplomové prace.
Jak pracovni veletrhy, tak zadavani diplomovych praci byly v teorii definovany jako
nastroje personalniho marketingu, prostfednictvim kterych firmy oslovuji a ziskéavaji
absolventy vysokych skol.

Do dotaznikového Seteni byly zatazeny firmy, které se v roce 2011 zcastnily
akei M@sic absolvent(i, Veletrhy pracovnich prileZitosti 2011 a Diplom-ka.cz.2®
Dotaznik byl poslan 200 firem. Celkovy pocet respondentt, Kteti odpovédéli, byl 79.

Navratnost dotaznikti byla témé&r 40%.

6.4 Metodologie

Metodologie spociva v kvantitativnim vyzkumu, ktery se opird o dotaznikoveé
Setfeni. Vyzkum byl proveden u firem, které spolupracuji se studenty a absolventy
vysokych kol v podobé ucasti na pracovnich veletrzich a zadavani diplomovych praci.
Technikou sbéru dat byl standardizovany dotaznik.

Byl sestaven elektronicky dotaznik za pouziti aplikace Google Docs 2*, ve které
je mozné sestavit dotaznik podle individualni potieby a pro maximalni usnadnéni prace
respondentim pii vypliiovani dotazniku. Dale byl proveden pfedvyzkum. Pravé diky
predvyzkumu byly zjiStény a odstranény technické zavady. Poté uz byl dotaznik
distribuovan firmam. Sbér dat trval necely mésic, probihal od zacatku unora 2012

do zacatku biezna roku 2012.

22pisman, M. Jak se vyrabi sociologickd znalost: Prirucka pro uZivatele. Praha: Karolinum, 2000, s. 112.
ISBN 80-246-0139-7.

203 \mww. mesicabsolventu.jobs.cz, www.icm.cz/veletrhy-pracovnich-prilezitosti-2011, www.diplom-ka.cz
%4 Docs. Google [online] [cit 1. 3. 2012]. Dostupné z WWW:
<https://accounts.google.com/ServiceLogin?service=writely&passive=1209600&continue=https://docs.g
oogle.com/%23&followup=https://docs.google.com/&Itmpl=homepage>
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V ramci kontakt uvedenych na www strankdch vSech dostupnych ceskych
pracovnich veletrhi pro studenty a absolventy, na jobs.cz, kde online diskutuji
zamé&stnavatelé se studenty, a na diplom-ka.cz, kde firmy nabizeji témata diplomovych
praci studentim, jsem shromazdila dostupné kontakty na firmy a zaslala jim email
s prosbou o vyplnéni dotazniku k diplomové praci. Dotaznik byl ve vétSin¢ piipadu
zaslan na oddéleni lidskych zdroji dané firmy. V jiném piipadé jsem pozadala
o preposlani osob¢, kterd by mohla na moje otazky odpovédét.

Dohromady bylo osloveno 200 firem. I pfes zaru¢eni anonymity, ktera vyplyvala
ze zpusobu provedeni dotazniku pies zminénou aplikaci, odpovédélo 79 dotazovanych
firem. Navratnost dotaznikd Cinila bezmala 40%. Ze zbytku firem, které dotaznik
nevyplnily, deset z nich poslalo odivodnéni jejich nevyplnéni. Nejcastéji zminovaly
diavody typu ochrany dat nebo vnitini ptedpisy.

Dotaznik obsahoval 12 otazek, které mély sice formu uzavienych otazek,
ale respondenti méli moznost zvolit odpovéd’ oznacenou jako ,,jiné* a dopsat vlastni
moznost. Respondenti navic mohli u vétSiny otdzek vybirat libovolné mnoZzstvi
odpovédi. V dotazniku byl také poskytnut prostor pro vyjadieni jakéhokoliv ndzoru
nebo namitky jak problematice, tak k dotazniku. Dotaznik byl konstruovan tak,
aby firmy nejprve zodpovédé€ly otazky tykajici se personalniho marketingu a az nakonec
uvedly informaci o firmg.”®®

Kazda otazka byla analyzovana na zakladé sebranych dat z dotaznikt. Data byla
jiz diky pouziti aplikace Google Docs ptfevedend do elektronické podoby, ale ptesto
pro dalsi ucely byla data zaznamenana a zpracovana v programu Microsoft Office
Excel. Hypotézy byly ovéfeny na zékladé porovnani jednotlivych Cetnosti a slovné
vyhodnoceny. Vysledky vyzkumu jsou zaznamenany v grafech (viz. Vysledky

dotaznikového Setfeni) a tabulkach (viz. Ptilohy).

6.5 Vysledky dotaznikového Setreni

V dotazniku jsou nejprve polozeny otazky tykajici se problematiky personéalniho
marketingu se zaméfenim na absolventy. Dale byly do dotazniku umisténé otazky
zamé&fené na ziskavani a vybér, které také souvisi s personalnim marketingem. U téchto

otazek je sledovéno, zda existuje rozdil pfi ziskavani a vybéru absolventli vysokych Skol

2% Dotaznik dostupny z WWW:
<https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDNaal VINHINbkV0d3VvblozWFJILUE6M

Q>
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a ostatnich uchazect, ktefi nejsou absolventi, ale uchazi se o pozici stejné trovne.

Posledni dv€ otazky maji informativni charakter.

Hypotéza ¢. 1:

Firmy nejcastéji uplatiiuji personalni marketing v oblasti ziskdvani a vybéru novych
pracovnich sil.

K hypotéze €. 1 se vztahuje otazka:

V jaké oblasti tizeni lidskych zdroji se ve Vasi firm¢ uplatiuje marketingovy ptistup

(personalni marketing)?

Graf ¢. 1 Oblast uplatnéni personalniho marketingu

neuplatinujeme

snizovani poctu 5%
6%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Hypotéza €. 1 byla podepiena, nebot 58% respondenti odpovédélo,
ze marketingovy pfistup uplatiiuje v oblasti ziskavani a vybéru novych pracovnich sil.
Ttetina firem odpovidala, ze personalni marketing vyuziva k podpofte a stabilizaci svych
stavajicich zaméstnancl.. Pfi sniZovani poctu zaméstnancl pfistupuje prostifednictvim
persondlniho marketingu 6% a témeéft stejné procento personalni marketing nepouziva
v zadné z uvedenych oblasti fizeni lidskych zdrojt.

Respondenti mohli vybrat vice moznosti. Pouze ¢tyti firmy uvedly, Ze uplatiuji

persondlni marketing ve vSech tfech oblastech. VSechny ¢tyii firmy méli vice nez 250
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zaméstnancl. Z Sesti firem, které odpoveédély, ze neuplatiiuji persondlni marketing,

zameéstnavaly tii do 10 zamé&stnanct a zbylé tfi nad 250 zamé&stnancd.

Hypotéza ¢. 2:

Firmy pro snazsi ziskavani absolventd vysokych $kol soustavné pracuji na budovani
dobré povésti.

K hypotéze ¢. 2 se vztahuje otazka:

Realizuje Vase firma nékterou z nasledujicich aktivit pro upoutdni pozornosti

absolventt vysokych §kol?

Graf ¢. 2 Aktivity personalniho marketingu

externi vyzkum
Y zadnou aktivitu
trhu

9% 1%
(1]

<&

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Hypotéza ¢ 2 byla podepiena, jelikoz pouze 1% ze vSech respondentl
odpovédelo, ze zadnou z uvedenych aktivit personalniho marketingu nerealizuji. Firmy
tedy zminéné aktivity pro osloveni uchaze¢t uplatiuji. Nejcastéji firmy vénuji
pozornost péci o firemni kulturu, tuto moZnost zvolilo 22% respondentli. Stejné
procento firem realizuje interni vyzkumy spokojenosti mezi vlastnimi zaméstnanci.

Necelych 20% firem se snazi o spolecensky odpovédny pfistup a o néco méné
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respondenti kladlo diraz na budovani zaméstnanecké znacky. Necelych 10% firem
provadi externi prizkum trhu price a podobné mnozstvi respondentd zavadi
outplacement pii nadbytecnosti zaméstnanci.

VSsech Sest firem, které v predeslé otdzce zodpovédely, ze nepouzivaji persondlni
marketing v zadné z oblasti fizeni lidskych zdroju, v otazce €. 2 zaskrtly, ze realizuji

n¢kterou z aktivit, aby upoutaly pozornost absolventl vysokych skol.

K hypotéze ¢. 2 se dale vztahuje otazka:
Pouzivate pro efektivnéj$i komunikaci s absolventy vysokych skol moderni socialni sité

(Facebook, LinkedIn)?

Graf ¢. 3 Komunikace pomoci modernich socidlnich siti

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Hypotéza ¢. 2 nebyla jednoznaéné podepiena. V 36% pripadi firmy
odpovédély, ze moderni socialni sit¢ ke komunikaci a snazsi ziskavani absolventl
vysokych $kol nepouZivaji a ani se do budoucna nechystaji. Celkem 34% firem
ale uvedlo, ze socidlni sit¢ ke stejnym ucelim vyuzivaji. DalSich 30% respondentl
odpovéd€lo, Zze se do budoucna chysta komunikovat s absolventy vysokych Skol

prostiednictvim modernich socidlnich siti.
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Hypotéza ¢. 3

Veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou nejpouzivanéjsi néstroj externiho persondlniho
marketingu se zacilenim na absolventy vysokych skol.

K hypotéze €. 3 se vztahuje otazka:

Jaké nastroje personalniho marketingu pii spolupraci s vysokoskolskymi studenty

a absolventy pouzivate?

Graf ¢. 4 Nastroje personalniho marketingu

spoluprace ve védeé a spolecné feseni
vyzkumu projektd
5% 6%

stipendijni programy
3%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Hypotéza ¢. 3 nebyla podepiena, ponévadz jako nejcastéjsi nastroj personalniho
marketingu pii spolupraci se studenty a absolventy vysokych Skol respondenti
odpovidali praxe a staze, celkem tuto moznost zvolilo 18% firem. Jen o procento méné
firmy uvadély variantu pracovnich veletrhi. O dal$i procento méné, tedy 16% firem
jako néstroj spoluprace se studenty a absolventy vysokych Skol zaskrtlo brigady.
Nad 10% firem zadava studentim diplomové prace, pfedndsi na vysokych Skolach
a porada exkurze firmou a dny otevienych dvefi ve firmé. Pod 10% firem spolupracuje
se studenty na spole¢ném feSeni projekti a ve védé a vyzkumu. Pouha 3% firem

poskytuji studentlim stipendijni programy.
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Hypotéza ¢. 4:

Metody ziskavani absolventi vysokych $kol se lisi od metod ziskavani ostatnich
uchazect.

H4a: Absolventi vysokych skol se na volna pracovni mista nejcastéji hlasi sami.

H4b: Firmy pouzivaji pro ziskavani ostatnich uchazec¢t nejéastéji inzerci v tisku.

K hypotéze ¢. 4a se vztahuje otazka:

Jaké metody pievazuji pti ziskavani absolventti vysokych skol?

K hypotéze ¢. 4b se vztahuje otazka:

Jaké metody pievazné pouzivate k ziskdvani ostatnich uchazecd - neabsolventi
(na pozice stejné trovng)?

Odpovedi obou otazek jsou zaznamenany spole¢né v jednou grafu pro snazsi porovnani.

Graf ¢. 5 Metody ziskavani absolventu a ostatnich uchazeci
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Hypotéza ¢. 4a byla podepiena, nebot’ 15% firem uvedlo, Zze se absolventi
vysokych kol nej€astéji na volnd pracovni mista hlasi sami. Ve 14% ptipadii ziskavaji

firmy absolventy vysokych Skol prostfednictvim e-recruitmentu a tGcasti na veletrzich
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pracovnich prilezitosti (Srov. graf ¢. 4, kde jako nastroj personalniho marketingu zvolilo
pracovni veletrhy 59 respondenti. Jako metodu ziskavani uvedlo pracovni veletrhy
52 respondenti. Vice firem vnima veletrhy prace jako néstroj personalniho marketingu).
V 16% piipadi volily firmy moznost, Ze uchazece absolventa jim doporuc¢i zaméstnanec
firmy. V necelych 10% uvadély firmy, ze ziskavaji absolventy za pomoci inzerovani
volného pracovniho mista a prostfednictvim spolupréace se vzdélavacimi institucemi.

Metody ziskdvani absolventi zalozené na spolupraci s agenturami
a zprostiedkovatelnami prace, podobné vyveésky v organizaci i mimo ni nebo piimé
osloveni jedince byly ozna¢eny kolem 5% respondentii. Utady prace, & spoluprace se
sdruzenim odbornikti jsou vyuzivany nejméné a spoluprace s odbory vibec.

Na otazku o externich sluzbach v oblasti ziskavani odpovédélo kladné
jen 4% firem.

Hypotéza ¢. 4b nebyla podepiena, jelikoz nejcastéjsi metodou ziskavani
u ostatnich uchazecu volily firmy v 14% moznost, Ze uchazeée na volné pracovni misto
doporuci jiny zaméstnanec. O procento méné uvadély firmy jako metodu ziskavani
ostatnich uchazecli e-recruitment a variantu, Ze se uchaze¢ nabizi sdm. Pod 10% byly
vybrany firmami odpovédi, Ze pfimo oslovi vyhlédnutého jedince, Ze spolupracuji
s agenturami a zprostiedkovatelnami prace pfi inzerovani pracovni nabidky a Ze nabizi
volné pracovni misto pfes inzerci.

Po 7% odpovidaly firmy, Ze ziskavaji ostatni uchazece na veletrzich pracovnich
prilezitosti, prostfednictvim ufadii prace a pomoci vyvések ve firmé¢ i mimo ni.
Minimalné firmy volily metody spoluprace se sdruzenim odbornikii a spoluprace
s odbory.

O n¢kolik vice procent oproti ziskdvani absolvent se firmy obraceji
pti ziskavani ostatnich uchazecii na externi firmy. Celkem firmy uvedly vyuzivani
externich sluzeb v 7% ptipad.

Hypotéza ¢. 4 byla podepiena, nebot nejCastéjsi metodou ziskavani
absolventd vysokych skol firmy uvadély, ze se uchaze¢ na volné pracovni misto hlési
sam. KdeZto u ostatnich uchazect firmy nejcastéji odpovidaly, Ze uchazece doporuci
zamestnaneC. Nejvetsi, a sice Ctyfnasobny rozdil je patrny pii ziskdvani absolventi
a ostatnich uchazecli u metody, kdy firma spolupracuje se vzdelavacimi institucemi.
Dale se vyskytuje metoda ziskavani prostfednictvim pracovnich veletrhii dvakrat Castéji

u absolventli vysokych Skol. Pti uplatiiovani ostatnich metod ziskavéani absolventl
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a ostatnich uchazec¢i nastava také rozdil, ale procentualn¢ se rozchazeji metody

podstatné méng.

Hypotéza ¢. S:

Firmy se snazi zaujmout pozornost absolventli vysokych skol jinymi prostiedky nezli
u ostatnich uchazecu.

K hypotéze €. S se vztahuji otazky:

Jaké firemni pfednosti nabizite absolventim vysokych Skol, které chcete zaméstnat?
Cim se snazite zaujmout ostatni uchazeée (neabsolventy), které chcete ziskat pro Vasi
firmu?

Odpovédi obou otazek jsou zaznamenany spole¢né v jednou grafu pro snazsi porovnani.

Graf ¢. 6 Prednosti firmy pri ziskavani absolventi a ostatnich uchazeci
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
Hypotéza €. 5 neni dostatecné podepiena, nebot z grafu je viditelné,

ze prednosti firmy, které jsou uchaze¢um nabizeny, aby je firma oslovila a ziskala, se

u absolventi a ostatnich uchazect témét nerozchézeji. V kazdé z uvedenych moznosti
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tvoti rozdil mezi tim, co je nabizeno absolventiim vysokych skol a ostatnim uchazeciim
pfi jejich ziskdvani maximalné procento.

Po 10% uvadely firmy, Ze nabizeji absolventiim i ostatnim uchaze¢iim mozZnost
dalsiho vzdélavani, dale firmy upoutavaji pozornost uchazecu svoji povésti a upozornuji
také na dobré pracovni vztahy ve firm¢. O procento mén¢ firmy volily moznost
nabidnout uchazectim slusny plat, zaskoleni a také kladly diraz na firemni kulturu.
O dalsi procento méné odpovidaly firmy, Ze jejich nabizenymi pfednostmi jsou moznost
kariérniho rastu ve firmé€, vyuziti systému benefiti nebo nabizely mnohostrannou
zajimavou praci uchazectim.

Nejmén¢ firmy odpovidaly, Ze poskytuji uchazediim prilezitost pracovat
Vv zahrani¢i. Firmy v 6% uvadély, ze lakaji uchazece na silu jejich zaméstnanecké
znacky a stejné procento firem zvolilo moZnost, ze uchaze¢im zaru¢i jistotu

zaméstnani.

Hypotéza ¢. 6:

Firmy vybiraji absolventy vysokych $kol i ostatni uchazefe prostiednictvim metody
vybérového pohovoru.

K hypotéze ¢. 6 se vztahuji otazky:

Kterymi nésledujicimi metodami vybirate absolventy vysokych Skol do Vasi firmy?
Které metody vybéru pouzivate u ostatnich uchazecli - neabsolventd (na pozici stejné
urovne)?

Odpovedi obou otazek jsou zaznamenany spolecné v jednou grafu pro snazsi porovnani.
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Graf ¢. 7 Metody vybéru absolventii a ostatnich uchazeci
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Hypotéza ¢. 6 byla podepiena, nebot’ jako nejpouzivanéj$i metodu vybéru
zvolily firmy jak u absolventt, tak u ostatnich uchazect vybérovy pohovor. V piipadé
absolventu tak uvedly firmy v 23% ptipadi a u ostatnich uchazeét v19% piipadd.
Kolem 20% firem oznacilo zivotopis jako metodu vybéru u obou uchazecii. Podobné
procento firem zaskrtlo, Ze pii vybéru obou uchazecl pouziva testy pracovni
zpusobilosti, a sice 13% u absolventll a 12% u ostatnich uchazect. Reference se Castéji
vyuzivaji u ostatnich uchaze¢l nezli u absolventi. Firmy je u absolventl uvadély
v 10% ptipadd, u ostatnich uchazect v 13%.

Podobné vysledky ziskaly metody assessment centrum, piijeti na dobu urcitou
a dopliikovd metoda dotaznik. Procento vyuzivani téchto metod se nijak vyrazné
nelisilo u absolventll a ostatnich uchazeci. Firmy pfi vybéru uchazecli nejméné volily
metodu manazerské vize a zcela odmitaji metodu grafologie.

U této otazky jeden respondent vyuzil moznosti vyjadfit sviij ndzor na konci
dotazniki a napsal, Ze vybérové metody jsou podobné u absolventi a ostatnich
uchazect, ale ze odlisuji absolventy bez praxe a ,,sdruzujeme® v programu pro tyto

uchazece urcené.
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Externi sluzby pti vybéru uchazec¢t vyuzivaji 3% firem v pfipadé vybéru

absolventd a 6% firem u vybirani ostatnich uchazect.

Otazky informativniho charakteru:

Kolik zaméstnanct ma Vase firma?

Graf ¢. 8 Pocet zaméstnanci firmy

méné nez 50
5%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Nejvétsi skupinu respondentt €itajici 71% tvortily firmy, které zaméstnavaly vice
nez 250 lidi. Firem, kde pracuje pod 250 zaméstnancti, odpovidalo celkem 16%.
V 8% ptipadl odpovidaly firmy s méné nez 10 zamé&stnanci a zbylych 5% firem mélo

méneé nez 50 zaméstnancu.
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Jakému oboru se Vase firma vénuje?

Graf ¢. 9 Obor firmy
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

Necelou tietinu vSech respondentt tvofily firmy, jejichz obor byl bankovnictvi,
pojistovnictvi a finan¢ni sluzby. U 81% firem zabyvajicich se finan¢nimi sluzbami
pracuje vice nez 250 zaméstnanci. V 18% ptipadi odpovidaly firmy, které se zabyvaji
strojirenstvim a automobilovym primyslem. U firem tohoto zaméfeni -celych
86% z nich zaméstnava nad 250 lidi. Kolem 10% firem odpovédélo, Ze se zaméfuji na
primysl a vyrobu a o procento méné na informacni technologie. Ostatni obory byly

zastoupeny v 5% a méné piipadech.
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7. Diskuze

Pti dotaznikovém Setfeni jsem se setkala s problémem, ze mi vice nez polovina
firem neposkytla udaje potiebné pro vyzkum realizovany v ramci diplomové préce.
Nékolik firem se kneochoté vyplnit dotaznik vyjadiilo. Hlavni divod spocival
V ochran¢ vnitinich pfedpisu a firemnich dat. Jiné firmy nechtély spolupracovat, nebot’
m¢é osobné neznaly a nespatifovaly v mém vyzkumu piinos pro ucely jejich firmy.

Uvédomuji si, ze nelze zavéry vyzkumu piili§ zobeciiovat vzhledem k volbé
zamérného vybéru a poctu respondentd, ktery ¢ital 79 firem.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni se potvrdila hypotéza o oblasti uplatnéni
personalniho marketingu (H1). Firmy nejéastéji zavadéji marketingovy pfistup
pfi ziskdavani a vybéru lidskych zdrojii. Firmy persondlni marketing vyuzivaji
k dlouhodobému  ziskavani  lidskych  zdroji  z pracovniho trhu predevsim
prostiednictvim svého dobrého jména.

Hypotéza o uplatinovani aktivit personalniho marketingu (H2), které zlepsuji
povést firmy, se potvrdila. Firmy vyuzivaji aktivit, aby upoutaly pozornost
potenciondlnich uchazect a zafadily se mezi atraktivni zaméstnavatele. NejCastéji
ze vsech aktivit personalniho marketingu firmy realizuji prizkumy spokojenosti svych
zamé&stnancl a pecuji o firemni kulturu. Firmy tyto aktivity vykonévaji pravdépodobné
proto, nebot’ se uskutectiuji v rdmci firemniho prostfedi a jsou finanén€ dostupné.
Naptiklad externi vyzkum trhu prace (respondenti ho volily nejmén¢) by firmu stél vice
Casu 1 financi. Hypotéza byla pfijata, nebot’ jen procento respondenti uvedlo, ze zddnou
z aktivit nepouZzivaji.

Pii stanoveni hypotézy o nastrojich personalniho marketingu (H3) jsem
vychéazela z faktu, ze vétSinovy pocet kontakti oslovenych firem jsem ziskala
z pracovnich veletrhi. Hypotéza potvrzena nebyla, nebot’ firmy uvedly jako nejcastéji
vyuzivany nastroj personalniho marketingu praxe a staZe. Firmy je chapou jako zpiisob,
jak s absolventy vysokych skol efektivné spolupracovat.

Hypotéza tykajici se snahy firem upoutat pozornost absolventll a snazit se
budovat image (H2) prostiednictvim socialnich siti nebyla potvrzena. Nejvice firem
odpovidalo, ze socialni sit¢ ke komunikaci s absolventy nepouzivaji a nechystaji se
tak ucinit. Pouzivani socidlnich siti bylo v teorii popsano jako cesta k atraktivnimu
zaméstnavateli. Firmy se podle vysledkil vyzkumu o zajimavou image nesnazi pomoci

komunikace socialnimi sitémi.
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Hypotéza o metodach ziskavani absolventl a ostatnich uchazecu (H4, H4a, H4b)
se potvrdila, nebot’ metody se lisi. Firmy uvedly, Ze nejhojnéji se absolventi na volna
pracovni mista hlasi sami. U ziskdvani ostatnich uchazeci jsem na zakladé literatury
stanovila, ze firmy pouzivaji inzerovani pracovni nabidky. Firmy ale podle vysledk
vyzkumu preferuji doporuceni jinym zaméstnancem.

Hypotéza tykajici se piednosti, které firma nabizi uchazec¢im (HS), se
nepotvrdila. Firmy uvedly, Ze nedélaji rozdil v tom, co nabizeji absolventiim a ostatnim
uchazec¢um. Firmy odpovéd¢€ly, Ze nejvice nabizeji obéma uchaze¢tim moznost dalsiho
vzdelavani, dobré jméno firmy a vztahy na pracovisti.

Hypotéza o metodach vybéru uchazect (H6) se potvrdila. Hypotéza stanovila
na zéklad€ literatury vybérovy pohovor jako nejpouzivanéj$i metodu vybéru
u obou uchazecu. Firmy uvedly, ze absolventy a ostatni uchazeée nejéastéji vybiraji

pomoci pohovoru.
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8. Doporudeni firmam na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni

Vysledky vyzkumu dokazuji, ze firmy uplatiiuji personalni marketing nejcastéji
V oblasti ziskdvani a vybéru potenciondlnich zaméstnancti. Doporucila bych firmam
pokracovat v pouzivani marketingového pfistupu za Gcelem piilakat a ziskat nové
a nadané¢ zaméstnance. Navrhuji firmam také mnohem vice dbat na vyuzivani
personalniho marketingu pii stabilizaci stdvajicich zaméstnanci, nebot’ udrzet si kvalitni
lidské zdroje je pro dosazeni cilti firmy 1 pro jeji image klicové. Zaméstnavatel miize
souCasn¢ zameéstnance uspokojit tim, ze jim nabidne moznost vzdélavat se, kariérove
rust nebo vénuje pozornost socidlnimu rozvoji zaméstnanc.

Firmy ve vyzkumu odpovidaly, ze z aktivit personalniho marketingu, které maji
slouzit k upoutdni pozornosti absolventdi, pouzivaji nejCastéji interni prazkumy
spokojenosti zaméstnanci a veénuji pozornost firemni kultufe. Doporucila bych
jednozna¢né dale peCovat o vlastni zaméstnance prostiednictvim téchto aktivit, které by
meély byt samoziejmosti v kazdé firmé o jakékoliv velikosti. Jedna se o aktivity, které
ma moznost provadét kazdy zaméstnavatel bez vétSich casovych a finanénich nékladi,
aby zajistil spokojenost svych zaméstnancti a udrzel dobré jméno firmy.

Navrhuji firmém dodrZovat spoleCensky odpovédny pfistup, ktery by kazda
firma méla mit na paméti pti své Cinnosti a uplatiovat ho v ramci svych moznosti.
Minimalné¢ by se totiz zaméstnavatel mél chovat socidlné odpovédné ke svym
zamé&stnancim. Spolecensky odpovédny piistup by mél byt jednou z hodnot firem, tudiz
doporucuji firmam tuto koncepci zanést do jejich firemni kultury.

Apelovala bych na firmy, aby vykonavaly zminéné aktivity personalniho
marketingu v co nejvétsi mite, nebot’ je to zpusob, jak se zatraktivnit, byt perspektivnim
zaméstnavatelem a upoutat potiebnou pozornost absolventti vysokych Skol.

Firmy v ramci vyzkumu odpovidaly, ze z nastroji personalniho marketingu
nejhojnéji vyuZzivaji praxi a stazi. Doporucuji firmam, aby dbaly na uz$i spolupraci mezi
univerzitami a firmami v podob¢é¢ domluvenych praxi a stazi. Je to zpusob, jak si
budouci absolvent mize udélat dobré jméno u firmy a ziskat zkuSenost z praxe. Je to
Sance pro absolventy i zaméstnavatele vytvofit v budoucnosti pracovni vztah.

Firmy také uvad€ly pracovni veletrhy jako néstroj persondlniho marketingu.
Osobn¢ spatfuji ucast firem na pracovnich veletrzich jako velmi uziteCnou a navrhuji
vSem firmam, aby se touto cestou prezentovaly potencionalnim zaméstnancim. Firma

ma moznost zvysSit povédomi o sobé mezi studenty i absolventy a muiize v ramci
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veletrhu najit vhodného kandidata na volné pracovni misto. Navic se mozné na veletrhu
prace provést s uchazeci o pracovni misto predvybér a nejvhodnéjsi kandidaty si pozvat
k vybérovému pohovoru.

Doporucila bych firmam mnohem castéji vyuzivat zadavani diplomovych praci.
Zcela urcité tato kooperace s firmou znamena pro studenta ptinos, jelikoz ¢asto se jedna
0 prvni kontakt s firmou a pracovnim prostiedim v ramci studovaného oboru. Navrhuji,
aby firma nechala studenta vypracovat téma, které firmu momentaln¢ zajima,
aby vnimala studenta jako tymového ¢lena, jehoz vysledky budou firmé pro dalsi jeji
rozvoj uzitecné.

Z vysledki vyzkumu plyne, Ze firmy jen v jedné tietiné ptipadi pouzivaji
socialni sit¢ ke komunikaci s absolventy. Doporucila bych pifedevsim firmam, které tuto
variantu zavrhly, aby vyhody socialnich siti znovu zvazily. Navrhuji socialné sité
pouzivat, nebot’ firmy maji moznost budovat svoji povést predevsim v o¢ich absolventi
vysokych Skol pravé prezentovanim se na vSemoznych socidlnich sitich. Socidlni sité
firmam umozni jevit se nejen jako moderni zaméstnavatel, ale mohou firm¢ pomoci
komunikovat s absolventy a pfispét tak ke snaz§imu upoutani a ziskani uchazece.
Prestoze se socialni sité mohou jevit jako neseriozni zptisob spojeni firmy a absolventa
vysoké Skoly, je to zpisob kontaktu levny, rychly, pohodlny a ptedev§im masové
roz§iteny. Je to pfiklad marketingu v persondlni oblasti, kdy uchaze¢ v podobé
absolventa chce komunikovat timto zpiisobem a firma mu to nechce umoznit.

Doporucila bych firmam celkové pouzivat internet. Zac¢nou-li firmy vyuzivat
prednosti socidlnich siti, mohou byt metody ziskdvani absolventl méné nakladné.
Absolvent si prostfednictvim internetu a socidlnich siti mlize najit potiebné informace
o organizaci a aktudlnim volném pracovnim misté. Firma ma také pfileZitost timto
zpusobem dat najevo svou firemni kulturu a alespon casteCné selektovat zcela
nevyhovujici uchazece. Otazkou zlstava, do jaké miry je kazdému piijemné vyuzivat
internet. Minimaln€ by ale moZnost zjistit potfebné informace na socidlnich sitich mél
mit alesponl ten, kdo o to ma zdjem. Doporucuji vSem firmam, aby se zamyslely
na pouzivani socialnich siti a dospély k jejich vyuzivani v praxi.

Firmy ve vyzkumu uvedly, ze absolventi se na volna pracovni mista nejcastéji
hlasi sami a ostatni uchazece doporuci jiny zaméstnanec. V souvislosti s vyuzivanim
sluzeb internetu bych doporucila firmam praveé e-recruitment jako nastupujici zptisob

ziskavani jak absolventll vysokych Skol, tak ostatnich uchaze¢lt. Navrhuji firmam,
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aby disponovaly takovymi webovymi strankami, kde by kazdy uchaze¢ naSel, co
pottebuje o firmé a dostupnych pracovnich mistech védét. Dale doporucuji,
aby predevsim absolventi mély na webovych strankach ,,svoji“ sekci, ktera jim da
najevo, ze jsou ve firmé vitani stejné jako ostatni uchazeci.

Dale bych navrhovala, aby firmy mnohem vice spolupracovaly s ufady prace
pii ziskavani absolventii. Absolvent vysoké Skoly po ukonéeni studia ma ztidka praxi
Vv daném oboru a nezbyva mu, nez se piihlasit na Gfad prace. Kazdy absolvent bez praxe
nemusi mit odvahu, aby se na volné pracovni misto hlasil sam.

Pti osloveni a ,nalakani“ uchazeci firmy ve vyzkumu uvedly, Ze ned¢laji
rozdily a nabizeji absolventiim i ostatnim uchaze¢tm stejné firemni benefity a prednosti
firmy. Nejcastéji se firmy uchazeéum prezentuji dobrou povésti. Doporuéila bych
firmam vice pracovat na budovani zaméstnanecké znaCky, ktera image firmy
nepochybné ovlivituje. Firmy uchazecim nejvice nabizeji dobré vztahy a dalsi
vzdélavani. Navrhovala bych, aby zminéné ptednosti firmy déle prezentovaly jako svoje
siln¢ stranky. Doporucila bych mnohem castéji nabizet absolventim mnohostrannou
zajimavou praci, kde by mohly uplatiiovat svoji kreativitu. Firmam, které maji moZnost
poslat zaméstnance pracovat do zahrani¢i alesponn na kratkou dobu, bych navrhla,
aby tuto Sanci zaméstnancim neodepiraly a uvedly ji do nabidky prace.

Vybérovy pohovor byl ve vyzkumu uren respondenty za nejpouZivanéjsi
metodu vybéru uchazecl. Jednoznaéné doporucuji firmam nadale pouzivat vybérovy
pohovor, nebot predstavuje nejpiesnéj$i nastroj pro zvoleni vhodného uchazece.
Navrhuji pii vybéru uchazect uplatiovat vybérovy panel, kde jsou piitomni alespon dva
posuzovatelé, a metoda je objektivné;si.

U absolventi vysokych Skol bych firmdm doporucila vice vyuzivat pfijeti
na dobu urcitou, kde se nejefektivnéji projevi vhodnost uchazece na dané pracovni
misto. U ostatnich uchazect navrhuji hojnéji vyzadovat pravé v ramci pohovoru
schopnost manazerské vize, kterd prokaze jedincovi zkusenosti a pohotovost.

Doporucuji firmam, aby pracovaly na uUzkém propojeni marketingového
oddéleni a oddéleni lidskych zdrojii. Pouzivani persondlniho marketingu muze pfispét

ke kvalitngjSimu a efektivnéjSimu vykonavani personalnich €innosti.
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Zavér

Personalni marketing poskytuje moznost, jak efektivné ziskat novou pracovni
silu a pfitom podpofit a stabilizovat stdvajici zaméstnance. Uplatiiovani personalniho
marketingu mize zaméstnavateli pomoci snizit naklady na fluktuaci svych
zamé&stnancu, optimalizovat motivaci zam¢&stnanct a zaroven Si vybudovat konkurenéni
naskok prostfednictvim disponovani kvalitnimi lidskymi zdroji.

Cilem diplomové prace bylo pomoci teorie a provedené¢ho vyzkumu analyzovat
vyuziti personalniho marketingu Vv praxi firem a predlozit na zakladé¢ vysledkt
dotaznikového Setfeni navrh na zlepSeni.

Byl ukotven pojem personalni marketing, definovana oblast jeho vyuziti v ramci
personalniho managementu. Byly stanoveny faktory, které mohou formulovat
personalni marketing a které maji znacny vliv na image firmy. Za pouziti odborné
literatury byly detailné popsany personalni ¢innosti ziskavani a vybér uchazecu, nebot’
jsou to cCinnosti souvisejici s externim personalnim marketingem a soustfedi se
na n¢ vyzkum provedeny Vv rdmci diplomové prace.

Vyzkum si kladl za cil zjistit, v jaké oblasti personalniho managementu je
personalni marketing uplatiovan, jakymi metodami firmy ziskavaji a vybiraji
absolventy vysokych $kol a jaké aktivity a nastroje personalniho marketingu k tomu
vyuZivaji.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze firmy uplathuji marketingovy pfistup nejcastéji
v oblasti ziskavani a vybéru lidskych zdroji. Mezi aktivity personalniho marketingu,
které firmam mohou vylepsit image a plisobit na potencionalni zaméstnance atraktivng,
fadily firmy nejhojné&ji pééi o firemni kulturu a interni prizkumy spokojenosti svych
zaméstnanc.

Vysledky vyzkumu dokazuji, Ze nejcastéj$i nastroj personalniho marketingu
pti spolupraci s absolventy jsou pro firmy praxe a staze. V oblasti ziskavani firmy
se firmam nabizeji sami. V oblasti vybéru obou uchazeci firmy nejéastéji pouzivaji
vybérovy pohovor.

Diplomova prace se dotkla personalniho marketingu v oblasti ziskavani a vybéru
zamé&stnancl. Dals§i vyzkum by se mohl zaméfit na vSechny persondlni Cinnosti a
provést hloubkové kvalitativni Setfeni, které by vysledky z této diplomové prace vice

specifikovalo.
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Pi‘ﬂohy
Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jana Valaskova a studuji poslednim rokem magisterské studium oboru
sociologie-andragogika se zaméfenim na personalni management na Univerzité
Palackého v Olomouci. Pracuji na diplomové praci na téma Personalni marketing se
zaméefenim na absolventy vysokych skol. Timto emailem Vés chci poprosit o pomoc
prostfednictvim vyplnéni kratkého dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a poslouzi jen ke statistické analyze dat do mé
diplomové prace. Zjistuje Vase zkuSenosti s personalnim marketingem a ziskavanim
a vybérem absolventli vysokych Skol. V pfipadé€, Ze jsem poslala dotaznik jinam neZ
na HR oddéleni, se omlouvam a poprosila bych Vs o jeho pteposlani na lidské zdroje,
do rukou personalisty/personalistky Vasi firmy nebo jinam, kde budou laskavi
zodpovédét otazky na dané téma.

Ptedem mnohokrat dé€kuji za Vasi ochotu a ¢as. Pteji pfijemny den.

POZNAMKA: Absolventa chapejte, prosim, jako jedince s vysokoskolskym

titulem, ktery pravé ukoncil studium, hleda praci a nemusi mit pracovni zkusenosti.

V jaké oblasti fizeni lidskych zdroji se ve Vasi firmé uplatiiuje marketingovy
pristup (personilni marketing)? Muzete zaSkrtnout vice odpovédi.
[] v ziskavani a vybéru novych zaméstnanct
[ ] podpora a stabilizace stavajicich zaméstnancti
[] snizovéani poétu zaméstnancii

[] neuplatiiujeme personalni marketing

Realizuje VaSe firma nékterou z nasledujicich aktivit pro upoutani
pozornosti absolventi vysokych §kol? Muzete zaskrtnout vice odpovédi.

[ ] ¢innost podporujici spole¢enskou odpovédnost (napf. ochrana Zivotniho
prostiedi a lidskych prav)

[ ] péce o firemni kulturu

[_] outplacement
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[ ] budovani zaméstnanecké znacky (napf. soutéz Zaméstnavatel roku a ji

podobné)

sil

[] prizkumy spokojenosti Vasich zaméstnancii

[] externi vyzkum trhu prace z diivodu kvalitniho ziskavani novych pracovnich

[] Zadnou z nasledujicich aktivit

Pouzivate pro efektivnéjsi komunikaci s absolventy vysokych $kol moderni

socialni sité (Facebook, LinkedIn)?

[ ]ano

[ ] ne, ale chystame se

[ ] ne a neuvazujeme o tom

Jaké nastroje personidlniho marketingu pri spolupraci s vysokoskolskymi

studenty a absolventy pouZivate? Muzete zaskrtnout vice odpovédi.

[] zadavéani diplomovych praci

[] acast na veletrzich pracovnich piileZitosti
[] exkurze firmou, dny otevienych dvefi

[ ] praxe, staze

[ ] brigady

[] stipendijni programy

[] pfednasky na vysokych $kolach

[_] spolupréace ve védé a vyzkumu

[ ] spoleéné feseni projekti

[]jiné (dopliite prosim jaké)

Jaké metody prevazuji pri ziskavani absolventii vysokych Skol? MiZete

zaSkrtnout vice odpovédi.

[] vyuzivame externich sluzeb pii ziskavani
[] doporuéeni zaméstnance
[ ] vyvésky v organizaci i mimo ni

[ ] inzerce (v tisku, rozhlasu, televizi)
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[ ] spoluprace se vzdélavacimi institucemi

[ ] spolupréce s odbory

[ ] spolupréce s ufady prace

[] spolupréce se sdruzenim odborniki, védeckymi spole¢nostmi

[] spolupréace s agenturami a zprostiedkovatelny prace

[ ] uchaze¢ se nabizi sam

[ ] ptimé osloveni vyhlédnutého jedince

[ ] e-recruitment (nabidky prace na webovych strankach firmy, pracovnich
portélech, specializovanych agenturach)

[] veletrhy pracovnich piilezitosti

[]jiné (uved'te prosim jaké)

Jaké firemni prednosti nabizite absolventiim vysokych §kol, které chcete
zaméstnat? Muzete zaskrtnout vice odpoveédi.

[] systém benefitt

[] kariérni postup

[ ] moZnost dal§iho vzdélavani

[ ] zaskoleni

[] dobré jméno, povést podniku

[] firemni kultura a hodnoty

[_] dobré vztahy na pracovisti

[] zamé&stnanecka znacka (napf. ucast na soutézi Zaméstnavatel roku)

[ ] mnohostranna zajimava prace

[ ] prace v zahrani¢i

[] slusny plat

[]jisté, bezpetné zaméstnani

[]jiné (uved'te prosim jaké)

Jaké metody prevazné pouzivate k ziskavani ostatnich uchazeci -
neabsolventii (na pozice stejné irovné)? Muzete zaskrtnout vice odpovédi.

[] vyuzivame externich sluzeb pii ziskdvéni

[] doporuéeni zaméstnance

[] vyvésky v organizaci i mimo ni
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[]inzerce (v tisku, rozhlasu, televizi)

[_] spolupréce se vzdélavacimi institucemi

[ ] spolupréce s odbory

[ ] spolupréce s ufady prace

[] spoluprace se sdruzenim odbornikii, védeckymi spolenostmi

[ ] spolupréace s agenturami a zprostiedkovatelny prace

[ ] uchazet se nabizi sam

[ ] ptimé osloveni vyhlédnutého jedince

[ ] e-recruitment (nabidky prace na webovych strankach firmy, pracovnich
portalech, specializovanych agenturach)

[] veletrhy pracovnich piileZitosti

[]jiné (uved'te prosim jaké)

Cim se snaZite zaujmout ostatni uchazefe (neabsolventy), které chcete
ziskat pro Vasi firmu? Muzete zaskrtnout vice odpovédi.

[ ] systém benefiti

[] kariérni postup

[ ] moZnost daliho vzdélavani

[ ] zaskoleni

[] dobré jméno, povést podniku

[] firemni kultura a hodnoty

[] dobré vztahy na pracovisti

[] zamé&stnanecka znacka (napf. ucast na soutézi Zaméstnavatel roku)

[ ] mnohostranna zajimava prace

[ ] prace v zahrani¢i

[] slusny plat

[]jisté, bezpetné zaméstnani

[]jiné (uved'te prosim jaké)

Kterymi nasledujicimi metodami vybirate absolventy vysokych $kol do Vasi
firmy? Muzete zaskrtnout vice odpovédi.
[] vyuZivame externich sluzeb pfi vybéru

[ ] dotaznik
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[ ] Zivotopis

[] vybérovy pohovor

I:' assessment centre

[ ] reference

[ ] manazerské vize

[ ] pfijeti uchazeée na dobu uréitou

[ ] testy pracovni zptisobilosti (testy inteligence, osobnosti, znalosti, dovednosti
a schopnosti)

[] grafologie

[]jiné (uved'te prosim jaké)

Které metody vybéru pouzivate u ostatnich uchazeci - neabsolventi (na
pozici stejné urovné€)? Muzete zaSkrtnout vice odpoveédi.

[] vyuzivame externich sluzeb pfi vybéru

[ ] dotaznik

[] Zivotopis

[] vybérovy pohovor

|:| assessment centre

[ ] reference

[ ] manazerské vize

[ ] pfijeti uchazeée na dobu uréitou

[] testy pracovni zpiisobilosti (testy inteligence, osobnosti, znalosti, dovednosti
a schopnosti)

[] grafologie

[ ]jiné (uved'te prosim jaké)

Kolik zaméstnanci ma Vase firma?
[ ] méné nez 10

[] méné nez 50

[ ] méné nez 250

[ ] nad 250
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Jakému oboru se VasSe firma vénuje?
[] bankovnictvi, pojistovnictvi, finan¢ni sluzby
[ ] zdravotnictvi, farmacie

[ ] vzdélavani, skolstvi, véda

[ ] telekomunikace

C]I1T

[] logistika, doprava

[] pravni sluzby

[] personalistika, lidské zdroje

[] reklama, média, PR, marketing

[ ] statni, vetejna sprava

[ ] kultura, uméni

[ ] sluzby

[] obchod, nakup, prode;j

[] strojirenstvi, automobilovy primysl
[ ] stavebnictvi

[] primysl, vyroba

[]jiné (uved'te prosim jaké)

Dékuji za vyplnéni dotazniku a preji hezky den.
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Priloha €. 2 Vysledky dotaznikového Setieni — Tabulky tfidéni I. stupné

Tabulka €. 1 Oblast uplatnéni personalniho marketingu

Oblast Ziskavania | Podporaa | SniZovani | Neuplatiiujeme | Celkem
vybér stabilizace poctu
Absolutni
detnost 70 37 7 6 120
Relativni
cetnost 58% 31% 6% 5% 100%
Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
Tabulka €. 2 Aktivity persondlniho marketingu
Aktivity Spolecenska | Firemni | Outplacement | Zaméstnanecka | Interni vyzkum Externi Zadnou Celkem
odpovédnost | Kkultura znacka spokojenosti | vyzkum trhu aktivitu
Absolutni
cetnost 49 59 25 44 57 24 4 262
Relativni
cetnost 19% 22% 10% 17% 22% 9% 1% 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
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Tabulka ¢. 3 Komunikace pomoci modernich socialnich siti

Komunikace Ano Ne, ale Ne a Celkem
chystame se nechystame se
Absolutni
cetnosti 27 28 79
Relativni
cetnosti 34% 30% 36% 100%
Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
Tabulka ¢. 4 Nastroje personalniho marketingu
Nastroje | Diplomové | Pracovni | Exkurze, dny | Praxe, | Brigady | Stipendijni | Pfednasky | Spoluprace | Spole¢né | Celkem
prace veletrhy otevirenych staze programy na V§ ve védé a FeSeni
dveri vyzkumu projekta
Absolutni
cetnost 45 59 38 63 57 10 41 19 22 354
Relativni
cetnost 13% 17% 11% 18% 16% 3% 11% 5% 6% 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
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Tabulka €. 5 Metody ziskavani absolventii a ostatnich uchazeci

Absolventi Ostatni uchazeci

Metody Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti

Externi sluzby 14 4% 29 7%
Doporuceni 49 13% 62 14%
zaméstnance
Vyvésky 24 6% 29 7%
Inzerce 35 9% 45 10%
Spoluprace se Skolami 32 8% 9 2%
Spoluprace s odbory 1 0% 3 1%
Spoluprace s uradem 16 4% 32 7%
prace
Spoluprace se 7 2% 10 2%
sdruzZenim odborniku
Spoluprace 18 5% 34 8%
s agenturami
Uchazec se nabizi sam 57 15% 56 13%
Piimé osloveni 22 6% 39 9%
jedince
E-recruitment 55 14% 54 13%
Pracovni veletrhy 52 14% 29 7%
Celkem 382 100% 431 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
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Tabulka €. 6 Prednosti firmy pri ziskavani absolventii a ostatnich uchazedi

Absolventi Ostatni uchazeci

Piednosti Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti

Systém benefiti 62 9% 60 9%
Kariérni postup 62 9% 55 8%
Moznost dalSiho 69 10% 69 10%
vzdélavani
Zaskoleni 69 10% 62 9%
Dobré jméno, povést 72 10% 70 10%
Firemni kultura, 62 9% 62 9%
hodnoty
Dobré vztahy na 70 10% 65 10%
pracovisti
Zaméstnanecka 42 6% 43 6%
znacka
Mnohostranna 61 8% 62 9%
zajimava prace
Prace v zahranici 25 3% 29 4%
Slus$ny plat 61 9% 65 10%
Jisté, bezpecné 51 7% 44 6%
zaméstnani
Celkem 706 100% 686 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)

91




Tabulka ¢. 7 Metody vybéru absolventii a ostatnich uchazeci

Absolventi Ostatni uchazeci

Metody Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti
Externi sluzby 12 3% 23 6%
Dotaznik 30 9% 35 9%
Zivotopis 70 21% 72 19%
Vybérovy pohovor 76 23% 74 19%
Assessment centrum 33 10% 33 9%
Reference 33 10% 51 13%
ManaZerska vize 4 1% 10 3%
Pfijeti na dobu 32 10% 39 10%
urditou
Testy pracovni 42 13% 46 12%
zpusobilosti
Grafologie 0 0% 0 0%
Celkem 332 100% 383 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum (2012)
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