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ANOTACE

Bakalatska prace se vénuje personalnimu marketingu a analyze médii pii1 hledani novych
zaméstnancu. V teoretické Casti prace je vysvétlen personalni marketing a marketingova
komunikace, a také dualezité kroky k vytvoreni efektivniho pracovniho inzeratu. Je zde
popsano, co vSe by meél inzerat obsahovat a jaké jsou soucasné trend v ziskdvani
zaméstnancu, napiiklad e-recruitment. V praktické ¢asti je analyzovana marketingova
komunikaci firem. Pomoci webovych stranek Jobs.cz a vybranych tisténych médii je

analyzovéno Sest vybranych profesi a jejich komunikace smérem k uchazeci.

KLICOVA SLOVA

Marketing, persondlni marketing, komunikace, e-recruitment, pracovni inzerat,

zameéstnanost.



ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the personnel marketing and media analysis in the search
of new employees. The theoretical part explains personnel marketing and marketing
communication, and important steps to create an effective job advertisement. The work
describes what should be written in advertisement and some trends in employee
recruitment, for example an e-recruitment. The practical part analyses company’s
marketing communication. Six selected professions are analyzed through web Jobs.cz

and through selected print media.

KEYWORDS

Communication, e-recruitment, employment rate, job advertisement, marketing,

personnel marketing.
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UvVoOD

Tématem prace je vyuzivani raznych typt médii pii hledani novych zaméstnanct.
Toto téma jsem si vybral proto, Ze je velice aktualni. Ceska republika ma v sou¢asnosti
nejniz$i miru nezameéstnanosti v celé Evropské unii, takze persondlni agentury hledaji
zaméstnance takika neustidle. Média, kterd zahrnuji jak casopisy, denni tisk, nebo
internetové portaly a mnohé dalsi, jsou soucasti nasich kazdodennich zivotl, a slouzi

k mnoha G¢elim. Jednim z nich je prave i hledani zaméstnanci.

Teoretickym vychodiskem bude studium odbornych zdrojti v oblasti personalniho
marketingu a souvisejici marketingové komunikace. V teoretické casti prace uvedu
charakteristiku a postupy persondlniho marketingu, véetné analyzy pracovniho mista,
vytvafeni profilu idedlniho kandidata nebo druhli a spravné formulace textu inzeratu.
Budu se také vénovat marketingové komunikaci a jejimu vyznamu, a podrobnéji popisu
tisténa i elektronickd média a jejich vyuziti v personalnim marketingu. Zamétim se také

na soucasné trendy ve vyuzivani médii.

V praktické Casti prace se zaméfime na analyzu marketingové komunikace a
prezentace volného pracovniho mista vybranych pracovnich pozic ve vybranych médiich.
Nejveétsi pozornost bude zaméfena na média, kterd v souCasném svété ziskavaji ¢im dal

vetsi vliv, a to na média elektronicka.

Cilem prace je analyza vyuzivani vybranych elektronickych a tist€énych médii jako

nastroje komunikace zaméstnavatelll s trhem prace.



TEORETICKA CAST

1 PERSONALNI MARKETING

V této kapitole si struén¢ definujeme pojmy marketing, personalni prace a
personalni marketing. Pojem personalni marketing neboli HR marketing se poprvé
objevil v némecké literatute, a to v 60. letech 20. stoleti. Jednalo se o oznaceni zplisobu
naboru pracovnikd, ktery byl orientovany smérem ke kandidatim. V dalSim desetileti se
tento pojem zacal pouzivat i v anglosaském prostiedi a postupné se na zaméstnance
zacalo pohlizet jako na jakési zadkazniky, a tomu se zacal ptizptisobovat také proces jejich

vybéru. !

1.1 Charakteristika personalniho marketingu

Obecny pojem marketingu piedstavuje zjiStovani a napliiovani lidskych a
spolecenskych potieb. Marketing je velmi Siroce vnimany pojem. V nejobecnéj$im
pohledu je charakterizovan jako spolecensky proces, ve kterém jedinci i skupiny ziskava;ji
to, co chtéji a potfebuji. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik, aby
pro n&j byl vyrobek nebo nabizend sluzba perfektni a on tak byl ochoten ji kupovat a

ziskavat. 2

Personalni prace se zamé&fuje na otazky, které souviseji s ¢lovékem jako pracovni
silou a s vyuzivanim jeho schopnosti. Ukolem persondlni ¢innosti je hledat a najit
nejvhodnéjsiho clovéka pro dané pracovni tkoly, ¢lovéka s potfebnymi znalostmi,

dovednostmi a zkuSenostmi, a poté zajist'ovat jejich personalni a socialni rozvoj. Nalezita

1BEDNAIVI, Vojtéch. Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.

ZKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1359-5.
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pozornost personalni oblasti pfinese kazdé firmé efektivni vyuzivani lidské pracovni sily,
zlepsovani  pracovnich vykonti 1 vé&étsi spokojenost pracovnikii a dobrou

zamé&stnavatelskou povést.

Persondlni marketing je tedy v soucasnosti ve spolecnosti chapan jako
synonymum k ziskdvani pracovniki. Odborna literatura jej vSak definuje také jako nastroj
formovani personalu organizace, a to jak z hlediska ziskavani pracovnik, tak 1 z hlediska
jejich stabilizace v organizaci. Cilem personalniho managementu je mimo jiné i utvareni
dobré zaméstnavatelské povésti dané firmy, tedy povésti atraktivniho zaméstnavatele.
Zjednodusen¢ feceno v tom SirSim smyslu se jedna o kompletni péci o zaméstnance a
atraktivitu pracovnich mist, v uz§im smyslu zdiraziiovani atraktivity pracovnich mist
s cilem ziskat zaméstnance. Dilezit4 je v této oblasti medidlni politika a zplisob ziskavani
pracovniki, pfedev§im inzerce, ale i zpiisob jednani s uchazeci o zaméstnani a dobré
jméno organizace. Z pohledu zdjemci patii k nejdilezitéjSim aspektim systém
odménovani a zaméstnaneckych vyhod, pracovni podminky i moznosti osobniho rozvoje

nebo styl vedeni nadiizeného. *

Oba pohledy na persondlni management (v uzSim 1 Sir§im smyslu) pfedstavuji
déleni na externi a interni marketing. Zatimco cilem interniho personalniho marketingu
je vytvareni kvalitnich podminek pro zaméstnance a jejich praci, cilem externiho
personalniho marketingu je budovani dobrého jména zaméstnavatele a efektivni cileni

néborovych kampani, véetné jejich realizaci. °

3KOUBEK, Josef. Personalni prace v malych a stiednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.

4KOCIANOVA, Renata. Persondlni cinnosti a metody personalni prace. Praha: Grada, 2010. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

SEveresta.cz.  Persondlni marketing. 2018  [online]. [cit.  11.11.2018]. Dostupné z:

https://www.everesta.cz/slovnik/personalni-marketing

11



Personalni marketing vychazi z ptesvédceni, ze kandidat ¢i zaméstnanec neni pro

firmu jen pasivnim objektem, ale partnerem. ®

V piipad¢ vztahu zaméstnance a zaméstnavatele totiz nejde jen o jednorazovou
transakeci, ale o dlouhodoby proces. Pokud se kandidat stane zaméstnancem, zapoji se do
redlného zivota firmy, odvadi pozadovanou praci a pobird mzdu, zacletiuje se do
pracovnich vztaha. Ob¢ strany stale vyhodnocuji svou spokojenost, a pokud je ocekavani
obou stran naplnéno, jejich vzajemnad vyména bude nadéale pokracovat. Jednim z ukola

personalniho marketingu je podpofit sladéni oéekavani zaméstnancti a organizace. ’

Cilem persondlniho marketingu (pfedevsim tedy externiho personalniho
marketingu) je tedy stat se zaméstnavatelem prvni volby, a také vhodna tvorba a cileni

naborovych kampani. 8

1.2 Postupy personalniho marketingu

V této podkapitole charakterizujeme dulezité postupy personalniho marketingu,

které ptedchazeji zvetejnéni inzeratu o pracovni nabidce.

1.2.1 Planovani personalu

JaniSova a Ktivanek uvadeéji, ze jednim ze zakladi fizeni HR je oblast planovani,
u které¢ho zacina také vybér zaméstnance. Zakladem pro planovani je shromazd’'ovani a

analyza internich a externich informaci o soucasné situaci ve firmé€ i na trhu, stanoveni

6BEDNA}V{, Vojtéch. Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.

7BEDNAR, Vojtéch. Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.

8BEDNA’FVQ, Vojtéch. Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.
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ptedpokladti budouci situace ve firmé (v ndvaznosti na planovanou ¢innost a ekonomické
ukazatele), a nasledn¢ ze zjisténych informaci odvozovat akce (naptiklad vyhledat nové
zamestnance, vytvorit novy systém odménovani nebo proskolit zaméstnance a podobn¢).

Nasledné planovani personalu miize byt dlouhodobé ¢&i kratkodobé. °

Dlouhodobé planovani persondlu se provadi piiblizné na tii roky dopiedu,
pficemz musime védét, jaké ma firma nové projekty a plany, o jak narocné ¢innosti se
bude jednat, jaky je predpokladany zisk a kolik lidi mazeme piijmout. Ukolem HR je pti
dlouhodobém planovani persondlu porovnat analyzu soucasného a budouciho stavu a

odhadnout pocet potfebnych zaméstnancti.

Kratkodobé planovani se provadi zhruba na jeden rok dopiedu, pficemz zde uz
musi personalista uvazovat nejen o poctu zameéstnanc, ale také o zptisobu jejich
organizace, konkrétné tedy o poctu zaméstnancli v jednotlivych organiza¢nich

jednotkach. 1°

1.2.2 Analyza pracovniho mista

Jesté predtim, neZ personalista miZe zvetejnit nabidku nové pracovni pozice, je
podle Koubka nutné provést takzvanou analyzu pracovniho mista. Je nutné zjistit,
zaznamenat a analyzovat informace o tkolech, metodach prace, odpovédnosti i dalSich
podminkach, pfi kterych bude prace vykonévana. Cilem této analyzy je zpracovani vSech
dilezitych informaci do takzvaného popisu pracovniho mista. Pfi analyze je nutné

zodpovedét velké mnozstvi otazek, predev§im nasledujici:

e Jaky je nazev pracovni funkce?

9JANISOVA, Dana a Mirko KRIVANEK. Velkd kniha o Fizeni firmy: [praktické postupy pro tispésny
rozvoj]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4337-0.

10JANISOVA, Dana a Mirko KRIVANEK. Velkd kniha o #izeni firmy: [praktické postupy
pro uspesny rozvoj] . Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4337-0
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e Co je ucelem pracovni pozice?

e Jaké pracovni ukoly bude nutné vykonavat?

e Které z nich jsou hlavni a vedlejsi, pfipadné soustavné a ptilezitostné?
e Za co je pracovnik zodpovédny a komu?

e Jak konkrétné€ se prace provadi?

e Kde jsou tkoly vykonavany?

e Jaky je vztah k dal§im pracovnim mistim?

e Jaké jsou obvyklé pracovni podminky?

e Jaké jsou dusevni a fyzické pozadavky na pracovnika?

e Jaké jsou pozadované dovednosti nebo vzdélani a zkusenosti?

Tyto a mnohé dalsi otazky je nutné zodpovédét, aby bylo mozné piesné
charakterizovat pracovni misto, pficemz ¢ast otazek tvoii popis pracovniho mista (tyka
se pracovnich kol a podminek), dalsi ¢ast pak specifikaci pracovniho mista (tyka se
pozadavkl kladenych na pracovnika). Bez popisu a specifikace pracovniho mista neni
mozné efektivné ziskavat nové pracovniky. Analyza pracovnich mist je klicovou
persondlni ¢innosti. Existence takového popisu a specifikace pracovniho mista umoznuje
mimo jiné reagovat na potieby trhu, organizovat praci a planovat vyrobu, stanovit typy
potfebnych pracovnikli, formulovat nabidku zaméstnani, predvybér a efektivni
posuzovani uchazeci ve vybérovém fizeni, provadét redesign pracovniho mista a dalsi
Cim flexibilngjsi je firma a &im vice roste, tim rychleji zastarava popis a specifika

pracovni pozice. V téchto piipadech je pak nutny takzvany redesign pracovniho mista,

11KOUBEK, Josef. Persondlni prace v malych a stFednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.
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ktery je nejcastéji provadén z divodu zmény situace na trhu, problému se ziskdvanim c¢i

stabilizaci pracovnikil, problémi s motivaci ¢i ekonomickych a dalsich davodi. 2

1.2.3 Profil idealniho kandidata

Po popisu pracovniho mista je tedy dalezité profilovani idedlniho kandidata, pti
kterém by personalistu mé¢la zajimat nejen odbornost budouciho zaméstnance, ale také
osobnostni ptredpoklady, vzdalenost bydlist¢ od pracovisté, nebo i ochota cestovat.

Konkrétni aspekty predstavuji tyto:
e (Odbornost
o Vzdélani (dosazeny stupenl vzdélani, obor, studované predméty)
o Kouvalifikace technickd, obchodni a profesionalni

o Specialni kurzy (fidi¢sky prikaz, znalost uletnictvi, pravni
problematiky, ovlddani vypocetni techniky, znalosti péce o

zékaznika,...)
e Osobni charakteristiky

o Osobnost (zvladani stresu, schopnost pracovat samostatné nebo

v tymu, komunikaéni dovednosti, plynulé vyjadfovani,...)
o Fyzické predpoklady (zvlastni pozadavky na zrak, sluch, silu,...)
e Pracovni zkuSenosti
o Pfedchozi zaméstnani
o Doba strdvena v pfedchozim zaméstnani

o Ridici uroven funkce

12KOUBEK, Josef. Persondalni prace v malych a stiednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.
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e Specidlni schopnosti
o Jazykové znalosti
o Manudlni zru¢nost
o Schopnost fesit problémy
o Tvotivost
e Zvlastni okolnosti
o Bydlisté nedaleko mista zaméstnani
o Moznost prace o vikendech
o Vlastnictvi automobilu
o Ochota cestovat. 13

Pokud hovotfime o idedlnim profilu kandidata, nesmime také opomenout
takzvanou profesiografii. Profesiografie se vénuje rozmanitym metodam a metodickym
postuptim, které jsou zaméfeny na zkoumani a rozbor urcité profese a na zjistovani a
poznani jejich psychologicky vyznamnych charakteristik. Konkrétné se miiZze jednat o
identifikaci poZadavki na urcité psychické funkce (naptiklad pamét nebo vnimani), nebo
na specifické osobnostni rysy (osobnost vacéi zatézi a podobn¢). Nasledny
profesiograficky rozbor dané profese umoZiuje personalistim kvalifikované posoudit
vhodnost uchazece o urcitou pracovni ¢innost. Vybér pracovnikl by totiz nemél byt
chapan jako urceni jednoho nejlepsiho z uchazecii, ale jako porovnani schopnosti a
dalSich osobnostnich predpokladi kazdého uchazefe s pozadavky konkrétni pozice.

Nésledné je identifikovan a vybran uchazec, ktery vykazuje nejlepsi predpoklady, které

13VAJNER, Ludék. Vybeér pracovnikii do tymu. Praha: Grada, 2007. Vedeni lidi v praxi. ISBN 978-80-247-
1739-5.
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dana profese vyzaduje. Tento postup nemize byt nikdy spravny a efektivni bez validnich

a spolehlivych informaci o narocich, které dana profese od kandidata vyzaduje. 14

1.2.4 Interni vs. externi nabor

Tak jako odbornici hovofti o internim a externim personalnim marketingu, existuje

také interni a externi vybér neboli nabor.

Interni ndbor umoziuje mobilitu zaméstnanct po pracovnich mistech ve firmé.
Vyhodou jsou spolehlivé informace o kandidatech a jejich schopnostech, cena za jejich
vybér je nizkd, kandidati dobfe znaji organizaci. Nevyhodou je ale skutecnost, Ze
pracovnik do firmy nepfinese tolik novych ndpadl, vybér je ovlivnén politikou

spole¢nosti, a je narusena jeho soucasna prace.

Externi nabor je vhodny proto, ze kandidati Casto byvaji zdrojem novych
mySlenek a dovednosti, mohou mit $ir§i zkuSenosti a 1épe mohou znat konkurenci.
Nevyhodou je drahy a dlouhy proces vybéru, a vzhledem k méné dostupnym informacim

o jedinci i vy$si pravdépodobnost chyby ve vybéru. 1

Po zvaZeni vyhod a nevyhod interniho a externiho ndboru zvoli personalista
vhodny zplsob ziskani uchazecli. Uchazece muZe vybirat z interni databaze nebo je
nechat oslovit agenturou, nejcastéji vSak vypisuje vyb&rové fizeni, které zvetejni na

internetu ¢&i v dal§ich médiich. 1

14PAUKNEROVA, Daniela. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3809-3.

15VAJNER, Ludek. Vybér pracovnikii do tymu. Praha: Grada, 2007. Vedeni lidi v praxi. ISBN 978-80-247-
1739-5.

16JANISOVA, Dana a Mirko KRIVANEK. Velkd kniha o Fizeni firmy: [praktické postupy pro iispéiny
rozvoj]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4337-0.

17



Po rozhodnuti firmy o interni ¢i externi formé naboru mize personalista formulovat text

inzeratu. Nalezitosti kvalitniho inzeratu popisuje dalsi podkapitola.

1.2.5 Spravna formulace textu inzeratu

Po analyze pracovniho mista se musi firma (¢i personalni oddéleni) rozhodnout,
odkud bude mozné vhodné uchazece ziskat a jakym zpisobem formulovat nabidku
volného pracovniho mista. Jakym zptisobem pftilédkat kvalitni uchazece? Jak konkrétni
faktory atraktivity zdaraznit v inzeratu? Ktery typ inzeratu pfinese zadouci efekt?
Ptedtim, nez bude sepsan konkrétni inzerat, je nutné pfredem stanovit, v jakém typu média
bude zveiejnén, nebot je nutné vhodné osloveni cilové skupiny. 1’

Ziejmé nejdulezitéjsi casti inzeratu je jeho nadpis neboli hlavicka. Nejéastéji je
v hlavi¢ce uveden nazev pracovniho mista, ktery je zvyraznény a na prvni pohled tak
upoutd pozornost piipadnych uchazecli. Zna¢nou atraktivitu mize mit také vyse platu
nebo jiny velky benefit (naptiklad firemni viiz), coZ je také vhodné zminit jiz v hlavicce
inzeratu. Naopak naprosto nevhodna je nespecificka formulace jako ,,pfiméfeny plat®

nebo ,,plat dohodou*. 18

V inzeratu dale musi byt uveden nazev podniku, idedlné¢ vSechny informace
zvysujici atraktivitu firmy, podstatné charakteristiky pracovniho mista, vécné definované
pozadované zkuSenosti a kvalifikace, a nakonec zpusob, jakym se ma uchaze¢ hlésit o
zaméstnani. Inzerdt by naopak nemél uptednostiiovat uchazece urcitého pohlavi, jelikoz
to je povaZzovano za nezadkonnou diskriminaci. Tuto skuteCnost je nutné zohlednit i

v ndzvu pozice, kdy je naptiklad vhodné misto ,,CiSnice* uvést ,,ciSnik/¢isnice. Neni

17ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.

18ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.
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pfipustna ani diskriminace rasovd, etnickd, ale problematické je také uvadéni

pozadovaného véku pracovniki. °

Nemusi se vzdy jednat o otevienou diskriminaci, ale také o skrytou variantu. O
skryté¢ vékové diskriminaci odbornici mluvi naptiklad u inzeratl, kde je nabizena prace
,v mladém a dynamickém kolektivu®“. Takovéd informace muze star§Sim jedincim
naznacovat, ze by byli na pracovisti jedinym starSim pracovnikem, jakymsi nechténym

cizorodym prvkem, a na takovou pozici by se nepfihlasili. 2°

U inzeratl je neméné dulezité podavat pozitivni, ale také pravdivy obraz o firmé

i nabizené pozici. 2

1.2.6 Typ inzeratu
Personalista mtiZze zvefejnit inzerat o pracovni pozici na riznych mistech:
e Inzerce na webovych strankach dané organizace
e Inzerce v novinach a ¢asopisech
e Inzerce v rozhlase
e Inzerce v televizi
e Letdky rozdavané na ulici
e Inzerce v dopravnich prostfedcich

e Inzerce ve vefejnych prostorach

19ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.

ZOKOUBEK, Josef. Personalni prace v malych a strednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.

21BEDNA’FVQ, Vojtéch. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.
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e Vyuziti Facebooku a dalsich socialnich siti. 2

Kromé vySe uvedenych jesté Dvordkova dopliiuje inzerci na mistni vyvésce,
inzerci prostiednictvim uradu prace, formu spoluprace se vzdélavacimi institucemi nebo
s profesnimi organizacemi, samostatné piihlaSeni uchazeCe o zaméstnani, veletrh

pracovnich piileZitosti nebo doporuéeni zaméstnancem dané organizace. 23

V soucasnosti je velmi Casté zvetfejiilovani volnych pozic na internetu, zejména na
webovych strankach firmy a na personalnich portalech, na kterych se nachézi rozsahly
ptehled volnych pozic rliznych firem. MoZnost zvefejnéni inzeratu na socidlnich sitich je
v poslednich letech ¢im dal Castéji vyuzivana a ukazuje se, Ze timto zplsobem lze
dramaticky zvysit pocet uchazecli o danou pozici. Nelze vsak fici, ze by se dramaticky
zvysil 1 pocet skuteCné kvalitnich uchazecii. Na socidlnich sitich je pak v inzeratu
nejcastéji uvadén nazev pozice, hlavni ¢innost pozice, poZzadovana kvalifikace, nabidka

obsazeni pozice, informace o spole¢nosti a kontaktni udaje. 2*

1.3 Nastroje personalniho marketingu

takzvané budovdni znacky zaméstnavatele, v zahrani¢ni literatufe oznacované jako

employer branding. Timto nastrojem je mozné efektivné ovliviiovat vztahy mezi firmou

a zaméstnanci. 2

22JANISOVA, Dana a Mirko KRIVANEK. Velkd kniha o Fizeni firmy: [praktické postupy pro tispésny
rozvoj]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4337-0.

23DVOIV{AKOVA, Zuzana. Rizeni lidskych zdrojii. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie.
ISBN 978-80-7400-347-9.

24JANISOVA, Dana a Mirko KRIVANEK. Velkd kniha o Fizeni firmy: [praktické postupy pro iispésny
rozvoj]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4337-0.
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Emloyer brand, tedy znacka zaméstnavatele, se zacal uzivat v 90. letech 20. stoleti
pro oznaceni povesti firmy. Americka marketingova asociace definuje znacku jako jméno,
znak, symbol, design nebo vyraz, ktery se snazi identifikovat zbozi nebo sluzby firmy, a
ta se tak snazi odli$it od konkurentl. Znacka je v pfipadé zaméstnavatele socialni
konstrukt, ktery existuje pouze v mysli zdkaznika. Znacka zaméstnavatele je v odborné
literatuie také charakterizovana jako fizeni firmy tak, jak ji vidi soucasni i potencionalni
zamestnanci, dal$i autoii o znacce hovoii jako popis unikatnich charakteristik firmy, které

je odlisuji od konkurenti. 2

25BEDNAR, Vojtéch. Socialni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.

2GBEDNA’FVQ, Vojtéch. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace jakéhokoliv subjektl je nastrojem k vytvareni jeho trvalé pozice
v narodnich 1 mezindrodnim ekonomickém prostoru. Komunikacni aktivity spojuji
subjekt s jeho okolim a jsou naprosto zékladni ¢innosti pro ty, kterym je jejich nabidka
urena. Marketing pak predstavuje aktivity a funkci organizace, ktera definuje cilové
spotiebitele (v nasem piipad¢ uchazece o zaméstnani) a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit
jejich ptani a potieby, ptipadné jak kvalitni uchazece o zaméstnani ziskat. Marketing
pfedstavuje komplexni soubor ¢innosti orientovanych na klicové ¢i cilové trhy nebo
zakazniky. Prestoze je v souc¢asném globalnim svété marketingova komunikace chapana
na prvnim misté jako komunikace se zékaznikem, tim zadkaznikem pravé miizeme chéapat
nejen osobu, ktera si od dané firmy kupuje vyrobek ¢i sluzbu, ale praveé také uchazece o
zaméstnani. Firma totiz svou marketingovou komunikaci nabidne co nejvétsi vyhody pro
potenciondlniho uchazece, a planuje ho ziskat, stejné¢ tak uchaze¢ pak oboustranné

vyhodnou nabidku mize ptijmout. 2/

2.1 Komunikac¢ni nastroje

V souvislosti s marketingovou komunikaci se v sou€asnosti hovofi pfedevSim o
marketingovém mixu. Tradi¢né€ se néstroje marketingového mixu déli na Ctyfi kategorie,
takzvané P4. Konkrétné se jedna o produkt (product), cenu (price), misto (place) a
podporu (promotion). Produkt miize zahrnovat nejen véc jako takovou, ale obecné se
hovofi o pfinosu, vlastnostech, variantach, kvalitu nebo znacce ¢i sluzbach. Marketingova
komunikace zohlediiuje vSechna 4P, a ovliviluje nebo presvédcuje potencionalniho

zakaznika tim, Ze mu sdéluje informace. Sdéleni je mozné ptfizplisobit mnoha neadresnym

2’PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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pfijemcim, jako pravé i v ptipadé vyhlaseni vybérového fizeni, a v tom piipad¢ hovoiime

0 masové komunikaci.

Marketingova komunikace ale neni pouze dobry napad a jeho zvetejnéni, ptipadné
jen dialog firmy se zdkaznikem. Svou roli hraje také znacka a chovani organizace, které

je dtilezitym faktorem zviditeliiovani identity. 2

Moderni marketingovda komunikace firmy v souCasnosti neni pouze soucasti
marketingového mixu, ale je provazana prave s personalni politikou a dalSimi funkcemi
firmy, véetné jejiho vztahu k oblasti obecného zdjmu. Jednd se o provazanost vSech

komunika¢nich aktivit. 2°

Veskera marketingova komunikace, kterd nemize byt osobni, spada do kategorie
komunikace marketingové. Pfi jejich porovnani je patrné, jak velmi dulezita je
zpracovana a strategicky naplanovana forma osloveni potenciondlnich uchazeci o
zaméstnani. V ramci osloveni Siroké vefejnosti je vyhodou masové komunikace vysoka
rychlost a nizké naklady na jednoho ptijemce. Co se ale tyka vlivu na jednotlivece, u
masové komunikace jiz je hodnota dosazené pozornosti nizka, selektivni pfijeti vysoké,
a ucelenost mirné niz$i, neZ u osobni komunikace. V oblasti zpétné vazby je u masové
komunikace pifimost pouze jednostranna, rychlost zpétné vazby vysokd, ale méteni

efektivnosti obtizné. 0

ZSPELSMACKER, Patrik, GEUENS, Maggie a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2002. ISBN 978-80-247-0254-4.

29pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

30PELSMACKER, Patrik, GEUENS, Maggie a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2002. ISBN 978-80-247-0254-4.
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2.2 Trendy v marketingové komunikaci

Tvorba kampan¢é mé v marketingové strategii obecné stanovena pravidla, at’ uz se
jednéd o orientaci na koncového zdkaznika s cilem prodat konkrétni vyrobek, nebo o
orientaci na kvalitni potencionalni zaméstnance. V soucasné spolecnosti uz persondlni
sluzby v mnoha ohledech chipou uchazece o zaméstnani jako jakési ,,zdkazniky*, a
prizptasobuji tomu i1 svou strategii. Tvorba kampané tedy zahrnuje nékolik na sebe
navazujicich krokt. Zakladnim bodem je marketingova strategie, v ramci niz je dulezité
stanoveni cilové skupiny, cile komunikace a strategie sdéleni. Tedy s kym chceme

komunikovat, ¢eho chceme dosahnout a co chceme sdélit. 3

Personalisté v soucasnosti vyuzivaji masovd média ke své marketingové
komunikaci. Je tedy pomérné nezbytné, aby kazdy personalista, ktery tuto formu
komunikace vyuziva, sledoval také trendy v dané oblasti. Autofi uvadéji, ze 21. stoleti
pfedstavuje velké zmény, které se promitaji do vSech aktivit souvisejicich s oborem
marketingové komunikace. Méni se vyuzivani riznych typt médii, vyvijeji se cilové
skupiny, méni se samotna komunikace i metody vyhodnocovani uc¢innosti. Vyvijeji se
komunikac¢ni agentury 1 pojeti vybérovych fizeni. K novym trendiim soucasného tisicileti
patii predevS§im guerillovy marketing, digitdlni nebo mobilni marketing, virovy
marketing a product placement. Guerillovy marketing pfedstavuje nekonvencni
marketingové kampané, jejichz cilem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
nakladt. Digitdlni nebo mobilni marketing ptfedstavuje interaktivni marketingovou
kampan vyuZivajici prostfedi internetu ¢i sluZzeb mobilnich operétorii, tak aby byla
propagovana sluzba ¢i znacka. Virovy marketing cili na zdkazniky, ktefi si pak mezi sebou
sdileji informace o webové strance, sluzbé ¢i nabidce. Product placement predstavuje

placené umisténi vyrobki do audiovizualniho dila s cilem propagace. 2

31PELSMACKER, Patrik, GEUENS, Maggiec a VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2002. ISBN 978-80-247-0254-4.

32FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6.
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3 TISTENA A ELEKTRONICKA MEDIA

Zakladni déleni médii predstavuje média tisténa (tedy noviny, ¢asopisy nebo
takzvany direct mail), média vysilana (radio a televize), média obrazova (billboardy,
plakaty nebo tabule) a on-line a elektronickd média (webové stranky, on-line sluzby, CD

nebo DVD).

3.1 Vyuziti médii v personialnim marketingu

Personalni marketing k inzerci v naprosté vétSin€ vyuziva rizné typy médii. Jejich
volbu je nutné porovnat stypem nabizené pracovni pozice. Cim dal oblibengjsi je
v soucasnosti inzerovani pracovniho mista na internetu, tedy e-recruitment, ale vyuzivano
je vice typt médii. 3

Co se tyka piimo situace v Ceské republice, zhruba kazdy &tvrty personalista
vyuziva socidlni sit’ LinkedIn, pfipadné Twitter. Uvadi se, ze klasicky zpisob vyhledavani
zaméstnancl pomoci vystaveni inzeratu naptiklad v novinach, se z personalistické praxe

pomalu vytraci. 3

3.1.1 Volba médii

Meédia, ve kterych bude zvetejnéna inzerovana volné pracovni pozice, miZe firma

vybirat podle riznych kritérii. Jednim z nich je urcité 1 cena za inzerci. Pro ziskavani

33KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1359-5.

34KOCIANOVA, Renata. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prace. Praha: Grada, 2010. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

SKmosek. Jak na socidlni sité pro personalisty?. 2014 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z:

https://www.kmosek.com/jak-na-socialni-site-pro-personalisty/
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manazert, technikii a specialistd jsou velmi vhodné prestizni tiskoviny. Pro ziskavani
prodejcti, obchodnich zastupct ¢i technikii byvaji podle odborniki vhodné celostatni
deniky a popularni ¢asopisy. Pro ziskavani d€lniki nebo fadovych ufednikli je pak
doporucovano vyuziti lokéalnich tiskovin. Pro zjisténi efektivnosti inzeratu v jednotlivych

typech médii se pak doporucuje piepoditat naklady inzerce na jednu odezvu na inzerat. 3

Pti volbé vhodnych forem zveifejnéni inzeratu je ale také tfeba vzit v potaz pozadavky
pracovniho mista i analyza pfedchazejicich procest ziskavani zaméstnanct a dalsi
aspekty. Dvotakova doplnuje dalsi informace o vhodnosti vyuziti konkrétniho typu média

v souvislosti s konkrétnim typem povolani. ¥

Inzerce volné pozice na mistni vyvésce ¢i na desce ufadu prace je levnym
zpusobem, ktery je vhodny pro pozice tykajici se manudlni prace, ptipadné technické
pracovni pozice nebo niz§i administrativni pozice. Tato inzerce byva efektivni
v piipadech, kdy je pro danou pozici pozadovano zakladni az stfedni vzdélani

s maturitou.

Inzerce v tisku, rozhlase nebo televizi je vhodna pro firmy, které od uchazece o
zaméstnani pozaduji zdkladni az stfedoSkolské vzdélani. Pro nabor vysokoskolsky
vzdélanych pracovnikd je vhodné&jsi vyuziti U¢innéjSich masmédii s celostatnim
dosahem.

Veletrh pracovnich pfilezitosti je ¢asto firmami vyuZivan k inzerci pracovnich
mist, kterd jsou vhodna pro studenty vysokych skol, pfipadné pro Cerstvé absolventy.

Firmy je lakaji na atraktivni moZnosti rozvoje kariéry. Vyhodou je osobni kontakt. 38

36ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.

37DVORAKOVA, Zuzana. Rizeni lidskych zdrojii. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie.
ISBN 978-80-7400-347-9.

3BDVOIV{AKOVA, Zuzana. Rizeni lidskych zdrojii. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie.
ISBN 978-80-7400-347-9.
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3.1.2 Hodnoceni efektivnosti metod ziskavani zaméstnancu

Konkrétni doporuceni pro efektivni inzerci pracovniho mista zahrnuji nasledujici

aktivity:

Ptipravit podklady (analyzovat, jaci mohou byt potencionalni uchazeci a

také zvazovat ndzory soucasnych pracovniki).

e Pfipravit pro inzerci atraktivity a dikladné informace o nabizeném
zaméstnani, zvazovat 1 nazory bezprostiedniho nadiizeného

potencionalniho pracovnika.
e Formulovat jedine¢nou nabidku, ,,dobry napad*.
e Peclive popsat pracovni misto a pozadované vlastnosti ¢i schopnosti.

e Vinzeratu zminit vS§echny hlavni informace o volné pozici (pozadované

zkuSenosti, praxe, vySe mzdy, ndzev zaméstnavatele,...).
e Predkladat skutecné realisticky obraz préce.
e Propagovat ,,dobrou znacku‘* zaméstnavatele.

e Zvazit vyuziti pocitacovych siti (mnoho star§ich uchazect vsak internet

nevyuziva, proto je vhodné vyuzit vice typt médif). ¥

Dvorakova popisuje konkrétni ukazatele, které l1ze uplatnit pti hodnoceni efektivnosti

metod ziskavani zaméstnancl. Firmy mohou sledovat a hodnotit:
e Naklady na ziskéani jednoho zaméstnance
e Pocet piihlaSenych uchazeci

o Cas, ktery uplyne od zahajeni aktivit pro obsazeni konkrétni pozice

39ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.
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e Pomér mezi poctem vsech uchazecu a téch, ktefi byli pozvani k vybérovému
fizeni
e Pracovni vykony uchazec¢ii po uzavieni pracovniho poméru

e Délka pracovniho poméru

e Mira fluktuace novych pracovniki. 4°

3.1.3 E-recruitment

Ziskavani pracovniki pomoci pocitaCovych siti neboli e-recruitment je

v soucasnosti velkym trendem. Proces ziskavani uchazecli o zaméstnani pomoci
pocitacovych siti obsahuje pfildkani, tfidéni a klasifikovani uchazecl (takzvany
predvybér), nasledné¢ vybér a odmitani uchazecli ¢i nabizeni zaméstnani. Neékteri
odbornici odhaduji, Ze v pfipadé vyuZiti e-recruitmentu jako jediného prosttedku
k ziskani zamé&stnancii stoji vybérovy proces pouze dvacetinu ¢astky, ktera by byla nutna
pro vyuziti tradiénich metod. #!
Armstrong shrnuje hlavni vyhody a nevyhody online recruitmentu.
Mezi hlavni vyhody patii nasledujici:

e Osloveni Sirokého okruhu potencionélnich uchazec¢li o zaméstnani

e Rychld a levna metoda (na rozdil od tradi¢nich zplisobt inzerce)

e Poskytuje podrobnéjsi informace o pracovnim miste i organizaci

e Umoziuje elektronické vytizovani Zadosti o zamé&stnani

4ODVOIV{AKOVA, Zuzana. Rizeni lidskych zdrojii. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie.
ISBN 978-80-7400-347-9.

41ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.
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e Efektivni moznost vyuziti znacky zaméstnavatele (v ptipadé webovych stranek)
e Mozné vyhledavani pomoci klicovych slov (v ptipad¢ pracovnich serveri)
e Socidlni sit¢ umoziuji byt ve spojeni.
K nejvétsim nevyhodam patii nize uvedené:
e Vysledkem miize byt pfili§ mnoho nevhodnych zadosti o zaméstnani

e 'V pfipad¢ pouziti e-recruitmentu jako jediné formy inzerce firma pravdépodobné
ptfijde o dalsi kvalifikované zdjemce (mnoho osob stale preferuje jiné zptisoby

hledani zaméstnani)
e  Webové stranky jsou nakladné
e Pracovni servery nevyhovuji takzvanym ,,pasivnim‘ uchaze¢im

e U socialnich médii je nutné spravovat své profily (jak u uchazect, tak i u firem).
42

V oblasti elektronického naboru zaméstnanct jsou na vzestupu socialni sité. Ty
jsou trendem, ktery ma velky potencidl a dynamiku. Zaméstnavatelé v socidlnich sitich
vidi velky prostor pro moZnost prezentace a budovani image ¢i znacky. Socialni sité jsou
v soucasnosti klicové pro persondlni marketing i pro zvySovani atraktivity nabizenych
volnych pozic. Podle riznych prizkumi vidi budoucnost socidlnich siti v oblasti naboru

vice nez 90 % personalistd. 43

42ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy : 13.
vydani. Prelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5258-7.

BKmosek. Jak na socidlni sité pro personalisty?. 2014 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z:

https://www.kmosek.com/jak-na-socialni-site-pro-personalisty/
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3.1.4 Trendy a moZnosti v e-recruitmentu

Dvotékova dodava, ze v ptipadé vyuziti e-recruitmentu se personalisté Casto
potykaji s vysokou ¢asovou naroc¢nosti na vyttidéni velkého mnozstvi nevhodnych

uchazed¢t. 4

Protoze vsak jsou vyhody e-recruitmentu nesporné, urcité stoji za tivahu jeho
vyuziti pfi hledani zaméstnancii. Jak ale vyfeSit zmifiovanou ¢asovou narocnost? Piimo
se nabizi odpovéd’, ze predvybér musi byt provedeny skutecné kvalitng, tak, aby byli
efektivné vybrani skute¢né vhodni kandidati. Pfedvybéru by idedlné méla predchazet jiz
vyse charakterizovana profesiografie, aby personalista védél, jaké konkrétné osobnostni
rysy €1 dovednosti u kandidati hledat. Inspiraci mohou byt odborné zahranic¢ni ¢lanky.
Jednim z nich je naptiklad ¢lanek zvetejnény v ¢asopise International Journal of Selection
& Assessment. Autofi Clanku analyzovali obsah on-line formuldii na zadost o
zameéstnani. ProtoZe je e-recruitment Casové ndrocny, je nezbytné zajistit kvalitni
pfedvybér, a to naptiklad pomoci dotazniki, ktefi uchazeci o praci vyplni pii zadosti o
zaméstnani. Autofi ¢lanku zjistili, Ze zkoumané dotazniky u konkrétnich firem se vSak
tazaly na nedovolené informace, které¢ by mohly byt chipany jako nespravedlivé ¢i
diskriminac¢ni (jednalo se napfiklad o pocet déti). Navic dotazovéani na tyto a podobné
informace vede k negativnim reakcim Zadateld, z nichZ mnozi se nakonec rozhodnou o
zaméestnani neuchéazet. Predbézny dotaznik tedy musi byt vytvofen efektivné, aby
personalistovi pomohl najit vhodné kandidaty, avSak soufasné musi pusobit

nediskrimina¢né a spravedlivé, aby ptipadné kandidaty neodradil. 4

44DVOIV{AKOVA, Zuzana. Rizeni lidskych zdrojii. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie.
ISBN 978-80-7400-347-9.

SGARCIA-1ZQUIERDO, Antonio L., Herman AGUINIS a Pedro J. RAMOS-VILLAGRASA. Science-
Practice Gap in e-Recruitment. International Journal of Selection & Assessment [online]. 2010, 18(4), 432-
438 [cit. 2018-12-07]. Dostupné Z:
http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.techlib.cz/ehost/detail/detail ?vid=0&sid=f55¢c1326-c9a6-45e6-87a4-
67b595¢8197b%40pdc-v-

sessmgr06&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc210ZT 11aG9zdC1saXZI#AN=55274273&db=bsu
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Zahrani¢ni odborné ¢lanky se vénuji trendim v oblasti e-recruitmentu. Jeden
z ¢lanki uvadi, ze ¢im dal vic je efektivni ndbor zaméstnancti zaloZzeny na modernich
nastrojich a technologiich. Autofi ¢lanku uvadéji nékolik efektivnich moznosti hledani
zaméstnancu, pficemz jeden z nejlepSich podle nich piedstavuji specialni automatické
vyhledéavaci softwary. Jednim z nich je takzvany Jobvite, ktery dokaze pfijmout vice nez
250 zivotopist, z nichz zhruba 65 % odmitne. Software vyuZziva historie, kdy porovnava,
jak v predchozich vybérovych fizenich vypadali nejvhodnéjsi kandidati. Software pracuje
s kvalifikacemi a zkuSenostmi jiz piijatych zaméestnanct, a nasledné tyto znalosti aplikuje
na automatické zatrazeni a vybér novych kandidatt. Je prokazano, Ze tento systém snizuje
naklady a dokéaze zkratit dobu hledani zaméstnanc az zhruba na 25 % (naptiklad
z pramérnych 34 dnil na 9). Otazkou ale je, jak finanéné narocné je pofizeni takového
softwaru, kterd vSechna data je nutné zadat, a za jak dlouho by personalista pozoroval
bezchybny piedvybér uchazeci. Druhym trendem je takzvané znovuobjevovani
predchozich kandidat. Kandidat, kterého personalista diive odmitl, by se mohl na jinou
pozici dokonale hodit. Také v tomto ptipad€ existuji softwary, které pravé porovnavaji
jak nové piihlasené uchazece, tak i ty z minulych vybérovych fizeni. Jedna se o néstroj,
ktery umozni personalistovi vyuzit talent, na jehoz hledani uz bylo vynaloZeno usili 1
celkové naklady. V soucasnosti je také moderni vyuzivani takzvanych chatbotti. Chatbot
je pocitacovym programem urc¢enym k elektronické komunikaci s ¢lovékem. Vyhodou je,
ze chatbot je zde pro kandidaty v redlném case a na vyzadani. Naptiiklad poskytuje
odpovédi na otazky tykajici se prace, ale dokaze i1 napldnovat rozhovor kandidata a

personalisty.

“1deal. 6 Best Recruiting Tools Of 2018 [Infographic]. 2017 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z:

https://ideal.com/recruiting-tools/

32



4 SHRNUTI PERSONALNIHO MARKETINGU A
KOMUNIKACE

Personalni marketing je v soucasnosti naprosto zasadni v oblasti hledani novych
nesnadné a vyzaduje promyslené jednani a aktivitu firmy. Usp&$nost pfilakani uchaze¢t
zavisi uz na vybéru vhodného média nebo zplsobu prezentace volného mista. Dilezité je
analyzovat pracovni misto a spravné urcit a formulovat jak pozadavky na uchazece, tak i
presny popis pracovniho mista. Vysledkem by mél byt jakysi piehled faktord, které
»prodavaji‘“ danou firmu. V dneS$nim globalizovaném svéte totiz funguje obchod 1 v téch
oblastech, ve kterych diive nefungoval. V soucasnosti se firmy snazi nabidnout atraktivni

mista a ,,prodat” je kvalitnim uchazeétim. *’

V nasledujici praktické casti prace se tedy budeme zabyvat komunikaci inzerati
na volnd pracovni mista. Budeme analyzovat zpiisoby komunikovéni a ,,prodédvani‘ dané
pozice 1 vhodnost pouzitych vyrazl, a také to, zda firmy v inzeratu uvadéji vSechny
dalezité informace nebo jakym zplisobem se snazi uchazecCe ptildkat a pracovni misto

zatraktivnit.

47KOCIANOVA, Renata. Persondlni cinnosti a metody persondlni prdce. Praha: Grada, 2010. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

33



PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA SETRENI

Teoreticka ¢ast prace umoznila nahlédnout do oblasti personalniho marketingu a
moznosti zvetfejiiovani inzerati a vyhledavani uchazeci o zaméstnani. Na zakladé
zjisténych udaji budeme dale analyzovat vybrana média a jejich vyuzivani pro hledani
zaméstnancl. Protoze vSechny trendy naznacuji v oblasti personalniho marketingu ¢im
dal vétsi vliv elektronickych médii, budeme se vénovat predev$im analyze pravé

elektronickych médii.

Konkrétné se bude jednat o webovy portal Jobs.cz, a také vybrana tiSténd média.
V ramci uvedenych médii budou vybrany jednotlivé pracovni pozice, jejichz nabidce a
zptisobu prezentovani se vramci médii budeme veénovat z pohledu marketingové
komunikace a vhodnosti zvolené formy a dajt, které by mél text inzeratu obsahovat.
Prakticka cast tedy bude zaméfena na rozbor marketingové komunikace v konkrétnich
pfipadech. Nebudeme se zabyvat zaméstnanecké politice, ale tomu, jak firmy danou

pozici komunikuji.
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6 VYBER MEDII A ANALYZA KOMUNIKACE

6.1 Konkrétni pracovni pozice

Jak jsme si jiz uvedli, odbornici pro hledani prodejcii, obchodnich zastupct ¢i
techniki doporucuje celostatni deniky, zatimco pro hledani dé€lniki nebo tfadovych
ufednik lokalni tiskoviny. Pro ndbor vysokoskolsky vzdélanych pracovnikii je vhodnéjsi
vyuziti i€innéjSich masmédii s celostatnim dosahem.

Pro analyzu jsme vybrali Sest tradi¢nich profesi, konkrétn¢ se jednd o délnika
(operatora vyroby), prodavacku (oznadovanou také asistentka prodeje nebo shop
assistant), manazera obecn¢, operatora (telefonistu, pracovnika call centra), kuchaie a

1ékare.

6.2 Analyza elektronickych médii

V ramci elektronického média jsme vybrali jednu z nejoblibengjSich inzertnich

webovych stranek, a to Jobs.cz.

6.2.1 Délnik na Jobs.cz

Co se tyka portalu Jobs.cz, pod nazvem profese ,,DElnik* se zobrazuji takeé
inzeraty nabizejici pracovni mista s nazvem Operator vyroby, NavaZova¢, Skladnik,
Obsluha balici linky, RemesIné a manuélni prace, Nastroja¥, Obsluha osazovaciho stroje
nebo Technik udrzby a podobné. Pokud zdjemce o takové pracovni misto nebude
specifikovat vyhledavani v konkrétnim kraji ¢i dokonce mésté, miuze k dneSnimu dni

vybirat z celkem 475 nabidek. 4

“8Jobs. Délnik. 2018 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/delnik/
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Cv v 4

Vzhledem k historicky nejniz§i mife nezaméstnanosti v Ceské republice, kterd je
dokonce nejnizsi v celé Evropské unii, bude nejen v rdmci tohoto povoléni, ale i v piipadé

dalgich vybranych profesi, velké mnozstvi nabidek. 4°

To vsak klade na personalisty mnohem vice narok a odpovédnosti, nebot” je
nesmirné dilezité, aby byl inzerat atraktivni a zajimavy, idedlné¢ aby zaujal uz na prvni

pohled svym nadpisem.

Konkrétné na strankach Jobs.cz vizualné velice atraktivné ptisobi, kdyz nabizena
pozice obsahuje nabizenou mzdu (alesponi v ur¢itém rozmezi), nebot’ Castka je viditelna

ve velmi svitivé zeleném rdmecku pod nadpisem a nazvem firmy.

Pokud bychom detailn¢ rozebrali pét nejnovéjsich, tedy nedavno zveirejnénych
pozic, jednalo by se o tyto nazvy: Operator vyroby, Operator laseru, Operator plasmového

nandSeni, Fajn praci v Praze a NavaZovace.

Fajn prace v Praze je nadpisem, ktery nebudi mnoho davéry. Témeét okamzité se
objevuje otazka, pro¢ personalista nepojmenoval profesi, zda se nejednd o néjakou
neatraktivni, nebezpecnou nebo jinak nezajimavou pozici. Nékteré z inzeratd jsou pfimo
pfesmérovany na webové stranky zaméstnavatele, kde je pracovni misto detailnéji
rozebrano. Jiné inzeraty pak zobrazi vice informaci, ale stale v rdmci portalu Jobs.cz.
Velice efektivné plisobi jak okamzité viditelna mzda, tak nadpis pomoci vSech velkych

pismen. 5

Inzerat s nazvem Operdtor vyroby — 2 SMENY, 23000-26000 K¢/ mésic, BRNO
velmi efektivné cleni text inzerdtu do né€kolika piehlednych odstavct, které maji
jednotlivé nadpisy. Konkrétné se jedna o nadpisy: Informace o pracovni pozici (blizsi
specifikace zaméteni firmy, informace o sménovém provozu, fyzické ndro€nosti a

nastupu), Mzdové ohodnoceni (rozdélené podle plisobeni ve zkusebni dob¢ a po zkuSebni

esky statisticky Gfad. Zaméstnanost, nezaméstnanost. 2018 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost nezamestnanost_prace

O obs. Délnik. 2018 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/delnik/
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dobé, mozné priplatky), K tomu Vam nabizime i tyto benefity (delsi dovolena, rizné
aktivity, stravenky, pracovni obleceni zdarma a podobné), Co od Vis ocekavame?
(pozadavky na zkuSenosti a vzd€lani), Zaujala Vas nase nabidka? (postup pii piihlaSeni
na vybérové fizeni). >

Bliz8i popis pozice s nazvem Operator plasmového nandseni se zdjemci ukaze
piimo na strankach zaméstnavatele, tedy firmy Honeywell. Naprosto nepiehlédnutelné je
hned na zac¢atku stranky zvyraznény modry obdélnik s uvedenym textem ,,Mam zajem*.
Inzerat ptipadnému zajemci popisuje, jaka bude jeho napli prace, vcetné konkrétnich
postuptl (vybrany uchazec¢ bude zakryvat paskou dana mista, upeviovat dilce, ptfipravovat
stroj a nastavovat vhodny program), pficemz je zdliraznéno, Ze firma se postard o
kompletni zaSkoleni. Ddle jsou popsdny ocekavané znalosti, dovednosti a vzdélani.
Nésledné inzerat odpovidd na otdzku, pro¢ je prace u Honeywell vhodnd (Skoleni,
proplaceni vSech prescast, priplatky za odpoledni sménu a vikendy, dotované stravovani
a podobng¢). Piestoze jsou v inzeratu zdiraznény mnohé vyhody, neni zvefejnéna mzda, a
to ani v zddném rozmezi. Tato skuteCnost mtize v zédplavé mnoha inzeratl spoustu

uchaze¢t odradit. 2

Pozice Operdtor laseru je stejné¢ jako piedchozi pozice nabizena firmou
Honeywell. Struktura textu a komunikace pracovniho mista je shodna s vySe
popisovanym inzeratem. Nejprve je tedy piesné popsana napli prace, dale ocekavané
vzdélani a zkuSenosti, a nasledné divody, pro¢ se jedna o atraktivniho zaméstnavatele.
Mnoho informaci je ale velmi obecnych a nic netikajicich, naptiklad tvrzeni ,,navysili
jsme ptiplatky za odpoledni sménu a vikendy* neznamenad, ze jsou tyto piiplatky skute¢né
finan¢né zajimavé. Stejné tak informace ,,pfisp&jeme Vam az 3 % z mésicni mzdy na

penzijni piipojisténi® neni nijak zajimava, nebot’ vySe mzdy zde uvedena neni. Dalsi

SlRandstad. OPERATOR VYROBY — 2 SMENY, 23000-26000 K¢/mésic, BRNO. 2018 [online]. [cit.

8.12.2018]. Dostupné Z: https://randstad.jobs.cz/detail-pozice/?1d=G2-1315024475-
aden_brand0&rps=233

52Honeywell. Operator plasmového nandSeni. 2018 [online]. [cit. 18.1.2019]. Dostupné z:
https://honeywell.jobs.cz/detail-cs/?id=G2-1344989238-aden brand0&rps=233
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informace ,,odménami ocenime Vas nadstandardni pracovni vykon* je naprosto zbyte¢na
a zavad¢jici. Je totiz diskutabilni, co je to ,,nadstandardni pracovni vykon®, stejné tak

nejsou definované odmény za ptipadny vykon. %3

Inzerat s nadpisem Navazovac obsahuje pouze takto strohy néazev, a blizsi
informace se zajemci objevi az pii rozkliknuti inzeratu. Bohuzel text inzeratu a popis
pracovniho mista je velice dlouhy a na prvni pohled ni¢im neoslovi. Prvni Cast textu
obsahuje nic netikajici popis a obecné fraze jako ,,jedna se o nadnarodni spolecnost®, ,,do
svého rozrustajiciho tymu hleddme nové kolegy/kolegyné, nebo ,,pfijdte k ndm na
pohovor na pracovni misto®. Pokud ¢teme cely inzerat, trvad pomérné dlouhou dobu, nez
se dostaneme ke skute¢né naplni prace a pozadovanému vzdélani a dovednostem.
Prestoze je text inzeratu velmi dlouhy, a obsahuje nékteré i skutecné podrobné tdaje
(naptiklad vyhody jako celoro¢ni pitny rezim na pracovisti, MultiSport kartu nebo 50%
slevu na firemni vyrobky, nicmén¢ chybi nabizeny plat. Na konci inzeratu je uvedeno, ze
v pfipadé z4jmu o tuto pozici ma uchaze¢ zaslat zivotopis prostfednictvim tlacitka
ODPOVEDET. Uvedené tlagitko viak bude uchazeg jisté hledat, nebot’ se nachazi zpét
na Uplném zacatku stranky. Pobidka ke stisknuti tlacitka je od n€ho vzdalend celych 44
radki dalSiho textu. V ptipadé této pozice se tedy jedné o jakysi zmateny text, bez jasné
struktury a logiky, bez dulezitych udaji a naopak se zcela zbyteCnymi obecnymi

tvrzenimi. °**

Uvedenych pét inzerati jsme zkusili na webovych strankdch najit o jeden
kalendarni mésic pozdé€ji. Zatimco pozitivné hodnoceny a efektivni inzerat Operdtor
wroby — 2 SMENY, 23000-26000 K¢/ mésic, BRNO jiz nebyl dohledatelny, firma
Honeywell s obéma inzeraty Operdtor plasmového nandaseni a Operdtor laseru, jejich
marketingovou komunikaci jsme vyhodnotili jako nevhodnou, dané pozice stile nabizi.
Uvedena skutenost by samoziejmé mohla byt zapti¢inéna i mnoha dalSimi okolnostmi,

a nejen nevhodnou formulaci textu inzeratu. Divodem by naptiklad mohla byt mira

53Jobs. Délnik. 2018 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/delnik/

% Jobs. Délnik. 2018 [online]. [cit. 8.12.2018]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/delnik/
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zameéstnanosti v jednotlivych méstech. Zatimco jiz obsazené pracovni pozice Operdtor
vyroby — 2 SMENY, 23000-26000 K¢/ mésic, BRNO nabizela volné misto v Brng, stale
neobsazené pozice Operdator plasmového nanaseni a Operator laseru nabizely pracovni
mista v Olomouci. Dle Ministerstva prace a socidlnich véci byla v prosinci 2018 mira

nezaméstnanosti v Brné — mésté 4,3 %, zatimco v Olomouci 2,8 %. >

Mira nezaméstnanosti ale nebude divodem obsazeni a neobsazeni pozice, nebot’
dalsi inzerat s ndzvem Navazovac, ktery jsme také z mnoha divoda vyhodnotili jako
neefektivni, nabizi pracovni misto v Brné, a tento inzerat je i1 pies vysS$i miru
nezaméstnanosti stale aktudlni. Z uvedenych informaci vyplyva, ze spravna formulace
textu inzeratu a marketingova komunikace firmy hraji v rychlosti obsazeni pozice,

respektive v zaujeti uchazece, zasadni roli.

6.2.2 Prodavacka na Jobs.cz

Na webovém portalu Jobs.cz se pod nazvem profese ,,Prodavacka zobrazuje
celkem 547 nabidek volnych pracovnich mist. Mezi nazvy inzeratti najdeme napiiklad
klasické pojmenovani Prodavacka, ptipadné blizSi specifikaci jako Prodavacka ve
vinotéce nebo Prodavacka domaécich potieb. Nékteré inzeraty uvadéji pouze Zenské
oznaceni ,,prodavacka®, jiné pak pouze muzské oznaceni ,,prodavac, dalsi uvadi obé

moznosti ,,prodava¢/prodavacka®. Neékteré z inzerati maji ale nadpis, ktery slovo

55Integrovan}'l portal MPSV. Statistiky nezaméstnanosti z vizemniho hlediska. 2019 [online]. [cit.
18.1.2019]. Dostupné Z:
https://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/uzem/? piref37 240429 37 240428 240428.next page=%?2Findex.do&
_piref37_ 240429 37 240428 240428.statse=2000000000019& piref37 240429 37 240428 240428.sta
tsk=0& piref37 240429 37 240428 240428.send=send& piref37 240429 37 240428 240428.stat=20
00000000110& piref37 240429 37 240428 240428.obdobi=L& piref37 240429 37 240428 240428.
rok=2018&ok=Vybrat
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»prodavacka® neobsahuje, a jednd se napiiklad o nadpisy Junior specialista, Shop

assistentka, Vedouci oddéleni — sanity, nebo Cestujici asistent prodeje trainee.

Prvnich pét pozic je oznaCeno jako Junior specialista, Prodavacka,

Prodavac/prodavacka knihkupectvi Brno, Prodavacka, Prodavac/ka ve vinotéce.

Pouze prvni inzerat Junior specialista je oznaCen zelené zndzornénym platem,
ktery je v rozmezi 25 000 — 50 000 a navic je oznaceny jako ,,ptilezitost dne*. Po kliknuti
na tuto pozici se zobrazi webové stranky zaméstnavatele Tarifomat. Text inzeratu je po
stru¢né charakteristice firmy velmi piehledné i barevné roz¢lenén do jednotlivych oblasti
(Hledame, Pracovni néapln a Nabizime). VSechny informace, které mohou byt pro
uchazece dulezité, jsou zcela urcité uvedeny. Na konci inzerdtu je naprosto zietelné

uvedena moZnost projeveni zajmu o nabizenou pozici a odpovéd’. °’

24

jen nejzékladnéjsi informace o nabizené pozici, tedy priblizeni zaméstnavatele,
predpokladany nastup, a pozadavky. V inzeratu je pfimo uvedeno ,,motivacni mzdové
podminky®, coZz zaméstnavatel zfejm¢ vidi jako vyhodu nebo atraktivitu pracovniho
mista, ale ve skute¢nosti jde o nic nevypovidajici informaci, nebot’ zde neni uvedena ani

fixni mzda, ani finanéni odména, kterou je mozné ziskat z prodeje. *8

Inzerat pojmenovany Prodavac¢/prodavacka knihkupectvi Brno obsahuje stru¢ny
popis firmy, a nasledny text clenény do nékolika odstavci. V nich je uvedeny popis prace,
vyhody této pozice, a zaméstnavatelovo ofekavani vzdélani a dalSich dovednosti a
schopnosti uchazece. V inzeratu opét neni uvedena dilezita informace, tedy mzdové

ohodnoceni, naopak zde jsou obecné informace, jako ,,motivujici osobni ohodnoceni*

56 obs. Prodavacka. 2019 [online]. [cit. 18.1.2019]. Dostupné Z:
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nebo ,perspektivni zaméstnani ve stabilni firmé“, pfipadné ,,pfijemny kolektiv
spolupracovniki®. O skute¢né piijemném kolektivu se musi kazdy jedinec piesveédcit
sam, nebot’ kazdy Clovék ma jinou osobnost a nemusi vyjit s clovékem odlisné povahy.

V inzeratu zaméstnani by méla byt fakta, a skute¢né dulezité informace.

Dalsi inzerdt pojmenovany Prodavacka je extrémné strucny. Jednou vétou
predstavuje firmu, a obsahuje jen dva oddily ,,pozadujeme* a ,,nabizime*, pficemz v sekci
,habizime* je uvedeno pouze HPP ¢i zkraceny tivazek, motivujici financni ohodnoceni a
nastup dle dohody. Z takto formulovaného inzeratu tedy nevyplyva, ze by toho dana
spole¢nost nabizela mnoho. Jedna se uz o nékolikaty inzerat, ktery skutecné nemuze

oslovit mnoho uchaze¢ o zaméstnani. >

Jak totiz vyplyva z riznych prizkumi, v dobé nizké miry nezaméstnanosti je
nutné, aby firmy upoutaly pozornost kandidata a poté ho ptesvédcily, aby pro né pracoval.
S tim je spojeno mnoho zaméstnaneckych vyhod, které budou uchaze¢i poskytnuty,
vcetné vyssiho platového ohodnoceni. Pouhé vystaveni inzeratu jiz pted nékolika lety
ztratilo vyznam. Dtlezité je napadité osloveni uchazece, hojn€ se vyuzivaji 1 mobilni
aplikace. Firmy se pfedhangji v benefitech, a chtéji uhazec¢lim nabidnout vice zajimavych
vyhod nez konkurence. Firmy by tedy v dneSni dobé mély investovat prosttedky do
oblasti benefitl, vzdélavani i rozvoje, a nasledné je ukolem firemnich personalistli

nabizené vyhody ,,prodavat*.

Proto je velmi pfekvapujici, a to v negativnim smyslu, Ze naprosta vétSina inzerat
je velmi strohd, bez uvedeni skuteénych atraktivit a zajimavych benefiti, bez uvedené

vyse platu.

59Jobs. Prodavacka. 2019 [online]. [cit. 18.1.2019]. Dostupné z
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Je také dokazéano, ze v dnesni dobé€ se uchazeci o zaméstnani rozhoduji predevsim
podle toho, pro koho budou pracovat (znacka firmy, firemni kultura a prostiedi), zda se
zde budou citit dobfe, zda je bude prace bavit, a co za praci dostanou (nejen finan¢ni
odména, ale i benefity). Potencionalni kandidati dostanou odpovéd’ na tyto otazky
vétSinou az na pohovoru, a to mozna jen castecné. To uz je piili§ pozdé¢, protoze

rozhodovaci proces za¢ind mnohem dfiv, uz téeba jen vhodnym nadpisem inzeratu.5!

Také paty zminény inzerat Prodavac/ka ve vinotéce nenabizi ptipadnému zajemci
mnoho informaci. Zminuje pouze nékolik malo pozadavkli na uchazece, a pomérné
struénou nabidku. Cést s nabidkou firmy, ktera by méla obsahovat ty hlavni atraktivity,
na zaklad¢ nichz se uchazec¢ rozhodne na inzerat odpovédét, obsahuje pouze nékolik malo
obecnych informaci, které rozhodné uchazefe nenadchnou, jako ,,dobré finanéni
ohodnoceni®, ,,zajimavou napli prace* nebo ,,pfijemné pracovni prostiedi ¢i ,,zaSkoleni
pfimo na prodejné. Kazdy uchaze¢ mize za ,,dobré* financni ohodnoceni povazovat jinou
Castku, stejné tak zajimava prace nebo piijemné prostfedi mize byt pro kazdého jiné, a
zaSkoleni pfimo na prodejné nemusi byt pro vSechny vyhodou. Nékteti uchazeci by se

tfeba radéji zaskolili na jiném misté, nez pred zdkazniky na prodejné. %2

6.2.3 ManazZer na Jobs.cz

Ziskéani nového manazera do firmy je specifickou zaleZitosti. Zatimco na nékteré
pozice zaméstnavateli postacuje pouze zakladni vzdélani uchazece, a pozice na néj klade
pomérné malé naroky, pozici manazera nemuze vykonavat kdokoliv. Pozice manazera je
specifickd, manaZer vede tym lidi, a Casto je zodpovédny za jejich vysledky 1 vysledky
tymu jako celku. Je tedy velmi Casto klicovou osobnosti firmy. Odbornici uvadéji, Ze
spravny manazer by mél byt pfirozenou autoritativni osobnosti, kterd dokaze fidit,

ur¢ovat a rozhodovat. Usp€$ny manazer je inspirujici a ptirozené komunikativni vidce,

61pide jsou zéklad. Podle ceho si kandidati vybiraji zaméstnavatele? 2017 [online]. [cit. 20.1.2019].
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musi si umét zorganizovat ¢as a stanovit jasné cile, musi umét naslouchat a byt empaticky

a spravedlivy, zodpovédny a musi umét motivovat lidi a jednat s nimi. %

Zahrani¢ni Clanky dodavaji, Zze ti nejlepsi manazeti jsou zaroven nejlepSimi
posluchaci. Prizkumy dokazuji, ze vedouct, kteti skute¢né naslouchaji zaméstnanciim,
jsou uspésni a zaméstnanci je respektuji. Vedouci jim totiz timto dokazuje, ze si jich vazi

a ze jsou pro n¢j cenni. Je pritom diilezité, jak manazer nasloucha, a zda ¢te ,,mezi fadky*.
64

Ziskat kvalitniho nového manazera zjiné firmy neni jednoduché, nebot
zaméstnavatelé si dobrych leadert vazi a snazi se ho ve firm¢ udrzet. Text inzeratu, ktery

nabizi volné misto manazera, by tedy mél byt obzvlast’ zajimavy a atraktivni.

Kdyz se zamétime na nabidku téchto pracovnich mist na portalu Jobs.cz, pod
nazvem ,,manazer je k dneSnimu dni nabizeno obrovské mnozstvi inzeratd, konkrétné
4 696. Mnoho nazvu pozice je v anglickém jazyce, naptiklad Product manager, Sourcing
manager, Business development manager a podobnég. Pfi bliz§im zkoumani inzeratu je
text uvedeny v ¢eském jazyce, pficemz anglicky jazyk je sice na urcité tirovni vyzadovan,
ale jedna se o pisobeni v Ceské republice. Vhodngjsi je tedy uvadéni éeského nadpisu,
nebo jak vidime u jinych inzeratt, uvadét Ceskou i anglickou variantu. Prvnich pét
nejnovejsSich inzeratd, které nabizeji pracovni misto manazera, je pojmenovano Manager

nakupu / Senior purchase manager, Sales/Product manager — zdravotnickd technika,

®3personalista. Které viastnosti a dovednosti by mél mit dobry manazer. 2016 [online]. [cit. 20.1.2019].
Dostupné  z:  http://www.personalista.com/pracovni-prostedi/ktere-vlastnosti-a-dovednosti-musi-mit-

uspesny-manazer.html

64LLOYD, Joan. Best Managers Are Best Listeners. Health Care Registration [online]. 2018, 27(5), 4-6
[cit. 2019-01-20]. Dostupné z: https://search-proquest-com.ezproxy.techlib.cz/docview/2009450163?pg-

origsite=summon
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Senior Manazer exportniho oddé¢leni, Talented & energetic detail manager — top shopping

centre, Manazer/ka obchodniho tymu externiho Business Partnera. %

Prvni inzerdt Manager ndkupu / senior purchase manager je oznacen jako
ptilezitost dne. Prvni Cast inzeratu, ptredstaveni firmy, je z hlediska marketingové
komunikace naprosto perfektni. Uchazece jist¢ zaujme, ze firma ma vice nez 20-ti letou
historii, vyrobky vyvazi do 18 zemi, spolupracuje i s licen¢nimi spolecnostmi jako Walt
Disney, buduje 1 vlastni znacku, a zaméstndva ptes 100 zaméstnancti. Dale firma nabizi
popis ¢innosti, které budou vybraného uchazece o pozici ¢ekat (ndkup vyrobkil, uzavirani
smluv s dodavateli nebo pracovni cesty do Ciny. Nésledné jsou uvedeny pozadavky na
uchazece, naptiklad nutna znalost anglického jazyka nebo nutné praxe na podobné pozici.
Prestoze vSechny uvedené udaje jsou z pohledu marketingové komunikace pozice
opravdu bezchybné, opét v inzeratu chybi konkrétni specifikace, co by uchazec za vykon
dostal, at’ uz je to finan¢ni odmeéna ¢i jiné benefity jako motivacni slozka, riizné prispévky

nebo bliZsi popis pracovniho prostiedi.

Druhy inzerat nazvany Sales/Product manager — zdravotnicka technika také jako
prvni nabizi podrobnéjsi ptedstaveni firmy. Nasleduje podrobna ndpln prace a pozadavky
na pracovni pozici. Posledni ¢ast inzeratu popisuje, co firma nabizi. Zatimco vSechny
ptedchozi ¢asti byly velmi zajimavé, posledni ¢ast je velice obecna a neukazuje uchazeci
zadné skutecné konkrétni a atraktivni vyhody (je zde naptiklad uvedeno: zajimava prace,

ziskéani jedine¢nych zkuSenosti, moznost podilet se na rozvoji spolecnosti, piijemny

8550bs. Manazer. 2019 [online]. [cit. 20.1.2019]. Dostupné Z:
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kolektiv nebo velmi dobré financni ohodnoceni, coz miize byt opét pro kazdého jedince
jiné). &’

Tteti inzerat nazvany Senior Manazer exportniho oddéleni ihned uvadi nabizenou
mzdu (50 000 — 80 000 K¢). Po ptiblizeni firemni kultury nésleduji stru¢né pozadavky na
uchazece, a blizs§i popis pozice. Na konci inzeritu je zvyraznéna a nepiehlédnutelna
moznost ,,ODPOVEDET* a vedle ,,ZPET NA VYPIS POZIC*. To je velmi efektivni,
protoze pokud se uchazeci dana firma libi, ale zjistil, Ze nespliiuje néktery z pozadavk,
muze se ihned podivat na dalsi nabizenad volnd mista. Jediné, co v inzeratu chybi, jsou

blizsi benefity, pokud né&jaké firma nabizi. %

Inzerat s nazvem Talented & energetic detail manager — top shopping centre také
uvadi nabizenou mzdu (60 000 — 75 000 K¢). Text inzeratu je psany v anglickém jazyce.
Zdiraziiuje vyhody nabidky, v pfekladu naptiklad ,,fantastickd prace u vynikajiciho
zaméstnavatele®, ,top prilezitost“. Nasleduje velmi obsahly popis pozadavkid na
uchazece, a informace o pozici. Piestoze je zde o nabizené pozici uvedeno plno superlativ,
mezi témét 4 700 inzerati podobnych pracovnich pozic by mél mit zdjemce vice
informaci, aby se o danou pozici skute¢né zajimal a chtél se Gi€astnit pohovoru. Chybi zde

podrobné;jsi popis €innosti a znovu dalsi benefity, které by firmu odlisily od konkurence.
69

Posledni hodnoceny inzerat z kategorie ,,manazer* je pojmenovany Manazer/ka
obchodniho tymu externiho Business Partnera. OznaCeni manazer/ka, piipadné
manazer/manazerka je velmi vhodné, protoze soucasny spolecensky i legislativni pohled

je takovy, Ze by nemélo Zadnym zpiisobem dochéazet k diskriminaci. At uz se jedna o

%7 Jobs. Manazer. 2019 [online]. [cit. 20.1.2019]. Dostupné Z:
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pouze muzské nebo pouze zenské oznaceni, to je sice zddouci, nicméné neni dané
zékonem. Naopak diskriminace pracovnikl na zaklad¢ véku (at’ uz diskriminace mladych

nebo diskriminace starsi jedincll) je v rozporu se Zakonikem prace.

Po stru¢ném piedstaveni firmy nésleduje popis prace, ktery je konkrétnéjsi, nez
mnoho jinych inzeratd. Je zde naptiklad uvedeno, Ze zajemce by vedl tym 12 obchodniki,
odpovidal za vysledky svéfeného regionu nebo zodpovidal za adaptaci novackd.
Nasleduje cast s popisem pozadovanych zkusSenosti a dovednosti, a nabidka a vyhody
zam¢stnavatele. Prestoze v tomto inzeratu jsou na rozdil od vétSiny ostatnich uvedeny
dal$i benefity, naptiklad sluzebni automobil i k soukromym ucelim, je mezi nimi
uvedeno také 4 tydny dovolené. To je pomérné zarazejici skutecnost, nebot’ na 4 tydny
dovolené ma ze zakona narok kazdy zaméstnanec v Ceské republice. Neni proto piilis
vhodné uvadét jako vyhodu néco, na co mé narok kazdy, tim spi$ u specifické pozice

manazera. '

6.2.4 Telefonista na Jobs.cz

Specifickd situace nastala pfi vyhledavani vyrazu ,telefonista®. Na webovych
strankach Jobs.cz se pod nazvem ,telefonista® zobrazi pouze 3 inzeraty, konkrétné
s ndzvem Telefonista/telefonistka, a jeden nazvany ManaZer klientské péce, ktery pfi
bliz§im zkoumani pozice vlastn¢ ani nenabizi pozici telefonisty. Tato skute¢nost svédci o
tom, Ze tradi¢ni pracovni pozice se ¢im dal castéji nazyvaji anglickymi nazvy. Naopak
pod nazvem ,,operator najdeme ne€kolik stovek inzeratt, které ale nabizeji nejen telefonni
operatory, ale také operatory skladi a manudlni prace. Pokud vyhleddvame ,,pracovnika
call centra®, zobrazi se ndm témet 500 inzerath. Mezi prvnimi péti najdeme inzeraty

pojmenované Odstartuj kariéru v USetfeno.cz, Ten nejlepsi telefonni prodejce pod

70KOUBEK, Josef. Personalni prace v malych a strednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.
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sluncem, Telefonni operétor call centra— NEJEDNA SE O PRODEJ!, Technicka podpora

(se znalosti Geského a anglického jazyka), Customer Care Specialist With Dutch. "

Prvni inzerat Odstartuj kariéru v Usetieno.cz uvadi nabizenou mzdu 45 000 —
65 000 K¢&. To je velice zajimava informace, nebot’ dalsi inzeraty, které nabizenou mzdu
telefonnimu operatorovi uvadéji, nabizeji primérné vétsinou okolo 25 000 K¢. Nazev
inzeratu evokuje, ze pozice je vhodna pro absolventa, ktery chce nastartovat kariéru,
nicmén¢ neni vhodna pro jiz zkuSeného jedince s praxi. Tim spiSe je uvedend vysoka
mzda, kterd je nabizena napiiklad absolventovi bez pracovnich zkuSenosti, pomérné
neuveétitelnd. Pri blizsi analyze textu inzeratu skute¢né vidime, Ze firma nabizi fixni mzdu
20 000 K¢ + provize + bonusy. Oznaceni mzdy u nadpisu inzeratu se tedy zasadné

neshoduje s jeho nasledujicim textem, coz &ini firmu nedavéryhodnou. "

Navic jak jsme jiz v této kapitole uvadéli, je velmi nevhodné jakkoliv naznacovat,
v jaké vekové kategorii je uchazec uptednostiiovan, a to i vyjadienim, ze pracovnik bude
pusobit v ,,mladém kolektivu®, protoze tim je star§imu jedinci naznaceno, Ze by zde jaksi

vyénival a nehodil se sem. "

V textu inzeratu je pfitom napsdno presné toto vyjadieni, tedy Ze firma nabizi
praci v mladém kolektivu, 1 relaxacni zazemi s vyuZitim Playstationu. Tento inzerat je
tedy prozatim nejméné efektivnim, s uvadénim diskriminacniho podtextu a pfedevSim

s nepravdivymi a protichtidnymi informacemi. "
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Druhy inzerat Ten nejlepsi telefonni prodejce pod sluncem hned zpocatku nabizi
uchazeci pohodové dny v praci a poméahani ostatnim lidem pti hledani nové prace. Cely
uvod inzeratu je velmi pozitivné naladény a naznacuje pratelskou atmosféru na pracovisti.
Nasleduje oc¢ekavany popis schopnosti a dovednosti uchazece, a vyhody prace (tyden
dovolené navic a k tomu 5 dalSich volnych dni na cokoliv, firemni ¢ajovna nebo kredit
v Cafeterii a mnohé¢ dalsi). Tento inzerat skute¢né vyzdvihuje mnoho atraktivit a celkové
vyzniva velice pozitivné a sympaticky a také uvadi, Ze je vhodna jak pro absolventy, tak
pro diichodce, a proto se nemusi obavat odpovédet na inzerat ani starsi jedinci, ani ti
mladsi bez zkuSenosti. Tento inzerat je jednim z né¢kolika malo inzeratu, které skute¢né
navozuji dobrou ndladu a ukazuji pracovni pozici jako velmi pozitivni, se spoustou vyhod

a skvélym kolektivem i vybornym finanénim ohodnocenim. "

Tieti inzerat s nazvem Telefonni operdtor call centra— NEJEDNA SE O PRODEJ!
nejprve predstavuje samotnou firmu i1 pracovni prostfedi, vcetné skute¢né mnoha
atraktivit, jako jsou relaxacni zona, dalsi vzdélavani, velké vyhry za odvedené vysledky
a dals$i zazitky. Inzerat dale uvadi napln prace, presné pozadavky na uchazece, a na konci
znovu uvadi 1 dal8i benefity, jako 5 tydnid dovolené, hrazené maséze na pracovisti,

dotované obédy a dalsi. ”’

Dalsi inzerat s ndzvem Technicka podpora (se znalosti ceského a anglického
Jjazyka) zteteln& uvadi rozmezi moZzné mzdy. Ponékud zvlastni je zacatek inzeratu, ktery
je vanglickém jazyce, a ktery predstavuje firmu, nasledovany dalS$imi informacemi

v ¢estiné. Uvedend je napli prace uchazece, detailni pozadavky, a zajimava nabidka
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s benefity. VétSina jich je ale psand obecné, naptiklad ,pratelskd atmosféra®,

,,mezinarodni prostfedi®, nebo ,,bonusy za vykon a dalsi vyhody*. /8

Posledni hodnoceny inzerat s ndzvem Customer Care Specialist With Dutch
zadnou mzdu neuvadi. Pomérné zavadéjici je skutecnost, Ze ndzev inzeratu zni Specialista
péce o zakazniky s holandstinou, a pfitom je cely text inzeratu psan v anglickém jazyce.
V inzeratu se dale uvadi, ze uchaze¢ by mél ovladat jak holandstinu, tak anglictinu.
V inzeratu je opét pomérné nevhodné uvedeno, ze firma nabizi benefity — v ptekladu jako
Siroka Skala benefiti, plat korespondujici s danou pozici, prilezitosti k profesnimu rtstu

nebo mnoho nezapomenutelnych akei.

Pod n4dzvem ,,kuchai“‘ portal Jobs.cz zobrazi celkem 109 pozic, coz je v porovnani
s jinymi pozicemi pomérné mélo. Mezi prvnimi péti inzeraty se zobrazuji pozice nazvané:
Kuchai-ka ve vegetarianské restauraci Mlsnd kavka, Kuchai/ka, Kuchai/ka — Praha,
Radlice (NOVA PROVOZOVNA), HVEZDA KUCHYNE — Séfkuchai / Séfkuchaika —

Hlavenec, a Samostatny kuchat. &

Prvni inzerat s nazvem Kuchar-ka ve vegetarianské restauraci Mlsna kavka uvadi
rozmezi mzdy, a to 24 000 — 25 000 K¢. To je pomérné zajimavé, protoze pokud uz je u
inzeratli uvedend mzda v rozmezi, mezi nejnizsi a nejvyssi moznou ziskanou mzdou byva
v naprosté vétSin€ piipadii minimalné 5 000 az 10 000 rozdil. Tento prvni inzerat je
nicméné velmi efektivni. V vodu je predstaven jak zaméstnavatel, tak prostiedi
restaurace. Je popsana ¢innost, kterou by uchaze¢ vykonaval, jsou uvedeny pozadované
znalosti a dovednosti, a inzerat uvadi vice benefiti. Ty by vSak mohly byt vice

specifikovany, nebot’ formulace jako ,,naborovy piispévek, ,,smysluplnad prace, nebo

BJobs.  Pracovmik  call  centra. 2019  [online].  [cit.  20.1.2019].  Dostupné  z:

https://www.jobs.cz/prace/pracovnik-call-centra/

Jobs.  Pracovmik  call  centra. 2019  [online].  [cit.  20.1.2019].  Dostupné  z:

https://www.jobs.cz/prace/pracovnik-call-centra/

80Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/
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»prostor pro seberealizaci* neni dostate¢n¢ konkrétni. Na konci inzeratu jsou pak uvedeny
troje webové stranky, na kterych je mozné najit vice informaci. Jsou to stranky restaurace,
facebookové stranky restaurace, a stranky neziskové organizace, ktera restauraci
provozuje. Velmi vhodné by bylo, aby uvedené webové stranky nebyly uvedeny
nepiehledné v textu, ale aby byly oznaceny a pfimym proklikem se na n¢ uchaze¢ mohl

podivat. &

Druhy inzerat je jednodusSe nazvany Kuchar/ka, coz je Skoda, protoze nadpis je ta
¢ast inzeratu, ktera mize uchazece nejvice zaujmout, a rozhodnout o tom, zda si cely
inzerat blize procte. Firmy by mély zaujmout uchazece uz v nadpisu neboli hlavicce
inzeratu. Po bliz§im ptredstaveni firmy je popsdna pozice i konkrétni pozadavky na
uchazece. Inzerat je ukoncen benefity, z nichZ nékteré jsou opét obecné a nic netikajici
(jako napftiklad ,,mzda a odmény odpovidajici kvalit¢ odvedené prace®, z ¢ehoz si
uchaze¢ nedokaze vibec predstavit, jak vysoka ve skute¢nosti mzda miize byt), ale i
nékteré konkrétni, jako ,,moznost vyuziti wellness* nebo ,,pracovni prostedi luxusniho

hotelu nedaleko sjezdovky*. 8

V inzeratu ale najdeme 1 prvky diskriminace. Jak uvadi autor Koubek, skryta
vékova diskriminace se projevuje u téch inzeratli, které nabizi praci
,v mladém a dynamickém kolektivu“. Takova informace miize starSim jedincim
naznacovat, Ze by byli na pracovisti jedinym star§Sim pracovnikem, tedy nechténym
cizorodym prvkem. &

Vinzeratu je pfitom piesn¢ uvedeno, ze se jednd o ,,praci v mladém, nové

vznikajicim kolektivu. Toto je tedy ukizkovy piiklad skryté vékové diskriminace. 34

8 Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/
82Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/

83KOUBEK, Josef. Personalni prace v malych a strednich firmach. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.

8 Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/
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Tieti inzerat je nazvany Kuchai/ka — Praha, Radlice (NOVA PROVOZOVNA).
Informace o tom, Ze se jedna o novou provozovnu, je zvyraznénd, proto tedy bude ur¢itym
zpusobem dilezita. Tato informace miize naznacovat, ze se kuchar ¢i kuchaika nemusi
bat na pozici ptihlasit, ze nebude muset zapadnout do jiz fungujiciho kolektivu, ale ze zde
bude vice novych zaméstnanct. Tento nas predpoklad byl nadsledné po piecteni celého
inzeratu potvrzen. Zamestnavatel uvadi, ze ,,rozjizdi zcela novy koncept® a hleda nové
kuchaie a kucharky. Inzerat uvadi stru¢nou napln prace, avsak véetné zcela presné doby
vykonu prace, coz je urCité efektivni. Jsou také uvedeny pozadavky na uchazece (také
pomérné strucné), a nakonec nabidka véetné atraktivit, a to pomérné rozsahla. Toto také
hodnotime pozitivné. Prestoze nékteré z benefiti jsou obecné (jako ,,atraktivni a
motivaéni mzdové ohodnoceni* nebo ,,propracovany pldn zauceni a zaskoleni), tak i
nékteré konkrétni (naptiklad ,,stravovani na pracovisti jen za 20 K¢ denné* nebo ,.karta
ActivePass Plus®). Stejné jako u nékterych ptedchozich pozic naprosto pozitivné
hodnotime efektivni ukonCeni inzeratu, které vedle dobfe viditelného tlacitka
,odpoveédét™ nabizi moznost ,,volné pozice®. Pokud by se tedy uchazeci libila nabidka a
zameéstnavatel jako takovy, ale zjistil by, Ze nespliuje nékteré pozadavky na pozici, mize

se stisknutim jednoho tla¢itka podivat na viechny nabizené pozice. &

Inzerat s nazvem HVEZDA KUCHYNE — Séfkuchar / Séfkuchaika — Hlavenec
nejprve predstavi firmu, a na rozdil od jinych inzeratu neuvadi nejprve pozadavky na
pozici, ale vyhody. To je urcité strategicky krok, protoZe je mozno hned na zacatku
inzeratu zdlraznit atraktivity a pfimét tak uchazece se o praci vice zajimat. Presto vSak
tyto benefity nejsou konkrétni a dostatecné lakavé, je zde naptiklad uvedeno ,,vérnostni
odmény a bonusy®, ,stabilni a pestrd pozice®, ,,slevy na nakup produktli u smluvnich
partnerd®, coz jsou nic nefikajici informace. Nésledné je teprve predstavena pozice jako

takovd, a az nakonec jsou uvedeny pozadavky na uchazece. &

8Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/

8Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/
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Posledni hodnoceny inzerdt snazvem Samostatny kuchat po predstaveni
zam¢stnavatele uvadi pozadavky na uchazece, a nasledné nabidku s benefity. Nabidka
neni moc konkrétni, ani lakava, jedna se naptiklad o ,,dotované stravovani“ nebo

,,moznost prechodného ubytovani*. &

6.2.5 Lékar na Jobs.cz

V médiich stale slychame, 7e v Ceské republice je nedostatek 1ékait. Zatimco
inzeratl nabizejicich pracovni misto pro kuchate najdeme na portalu Jobs.cz n¢kolik malo
ptes 100, inzeratli na volnou pozici lékatfe nabizi portdl 321. Pokud bychom hodnotili
prvnich pét inzeratd, jednalo by se o naprosto shodné pojaté inzeraty, nebot’ vSechny byly
zaddny humanitarni a zdravotnickou organizaci Lékati bez hranic. Zhodnotime tedy jeden
jejich inzerat, a néasledujici inzeraty vybereme od jinych zaméstnavateld. Bude se jednat
o inzerdt s naizvem WORK ABROAD AS WATER SANITATION EXPERT FOR
HUMANITARIAN ORG., Lékat/ka pro déarcovské centrum krevni plasmy Amber
Plasma, Lékar v lazeniské 1éCebné, Prakticky 1ékai/Prakticka 1ékatka, a Lékai/lé¢karka —

Pardubice. 88

Prvni inzerat nadepsany WORK ABROAD AS WATER SANITATION EXPERT
FOR HUMANITARIAN ORG., nabizi lékafi praci v zahrani¢i. Inzerat je psany
v anglickém jazyce. Pfi bliz§im pfecteni inzeratu ale zjistime, Ze se skute¢né nejedna o
nabidku pracovniho mista pro Iékate, ale pro jedinec se vzdélanim v oblasti upravy vody
¢1 hygieny, ktery by v Africe zajiStoval dodavku vody. Pod ndzvem 1ékaf se tento inzerat

objevi proto, Ze pracovni misto nabizi organizace Lékaii bez hranic. &

87Jobs. Kuchar. 2019 [online]. [cit. 26.1.2019]. Dostupné z: https://www.jobs.cz/prace/kuchar/

8Jobs. Lékar 2019 [online]. [cit. 27.1.2019]. Dostupné z:
https://www.jobs.cz/prace/?q%5B%5D=1%C3%A9%%a%C5%99

8 Jobs. Lékar 2019 [online]. [cit. 27.1.2019]. Dostupné z
https://www.jobs.cz/prace/?q%5B%5D=1%C3%A9%a%C5%99
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Inzerat s nazvem Lékar/ka pro darcovské centrum krevni plasmy Amber Plasma
uz v uvodu zdlraznuje, ze prace je vhodna jak pro jiz zkuSené 1€kare, tak pro Cerstvé
absolventy. BliZe je popsany vhodny kandidat a napli prace, vSe ale hodn¢ stru¢né. Jako
posledni jsou uvedené vyhody pracovni pozice, mezi nimi vSak pouze samé obecné

informace, naptiklad ,,adekvatni ohodnoceni*. %

Lékar v lazenskeé lécebné je nazev jediného hodnoceného inzeratu, ktery ihned u
nazvu pozice zvetejituje 1 mzdové podminky, konkrétné 65 000 — 75 000 K¢. V tomto

v

bez nadsazky v jedné vété, shrnuje pozadavky na uchazece. Nasleduji nabizené vyhody.
91

Inzerat nazvany Prakticky lékar/Prakticka lékarka ithned uvadi popis ¢innosti,
pozadavky na zaméstnance, a benefity. Posledni ¢ast s benefity je velmi dlouha a pestra.
V oblasti 1ékart, kde je téchto zaméstnancti opravdu nedostatek, je velice vhodné vypsat

co nejvice benefiti, idealné zdiraznit ty opravdu atraktivni, tak jak v tomto inzeratu. 9

Inzerat s nazvem Lékar/lékarka — Pardubice nejprve piedstavuje zaméstnavatele,
nasledné uvadi, co firma nabizi, naptiklad Sest tydnti dovolené. Nasleduje strucny popis

pozadavk.

DJobs. Lékar 2019 [online]. [cit. 27.1.2019]. Dostupné z
https://www.jobs.cz/prace/?q%5B%5D=1%C3%A9%a%C5%99

MJobs. Lékar. 2019 [online]. [cit. 27.1.2019]. Dostupné Z:
https://www.jobs.cz/prace/?q%5B%5D=1%C3%A9%a%C5%99

2Jobs. Lékar. 2019 [online]. [cit. 27.1.2019]. Dostupné Z:
https://www.jobs.cz/prace/?q%5B%5D=1%C3%A9%ka%C5%99

9 Jobs. Lékar 2019 [online]. [cit. 27.1.2019]. Dostupné z
https://www.jobs.cz/prace/?q%5B%5D=1%C3%A9%a%C5%99
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6.3 Analyza tiSténych médii

Analyza tiStétnych médii nebude tak rozsahla, jako byla analyza téch
elektronickych. Pti koupi ti§ténych médii se prodavacka v obchodé velice divila, ze n€kdo
shani pracovni inzeraty v novinach, a doslova tekla, ze ,ted uz je vSechno jen na

internetu‘.

Nicméné jsme se pokusili najit néjaké inzeraty v mistnim tisku Pardubicky denik,
celostatnim tisku Lidové noviny a Mlad4 fronta DNES. VSechna tisténa média ze dne

11.12.2019.

V Pardubickém deniku skuteéné nebyla ani jedind nabidka pracovni inzerce.
V ramci inzeratl se jednalo pouze o nékolik inzerath ohledné prodeje nemovitosti a

vozidel, a seznamka.
V Lidovych novindch také neni vytisténa jedina nabidka pracovni inzerce.

Mlada fronta DNES, ktera je nejobsahlejsi a s pfilohou, byla jedinym tiskem
nabizejicim pracovni inzerci. Jedna se vSak pouze o tabulku nazvl volnych pracovnich
pozic, ke kterym neni uvedeno vice informaci. Napiiklad v kategorii Remesla, vyroba je
uvedeno pét nazvi pracovnich pozic (mistr v automotive, planovac¢ vyroby — Pardubicky
kraj, sm&€novy vedouci obrobny, specialista planovani vyroby, a svafe¢ — nerezové
materialy). Neni zde k tomu viibec zddnd informace, dokonce ani mésto, kde se dana
pracovni pozice nachazi. Je zde pouze zvyraznéno, Ze o téchto volnych pozicich se

uchaze¢ miize vice dozvédet na webovém portalu jobDNES.cz.

Zavérem tedy mlZeme shrnout, Ze v naprosté vétsiné tiSt€énych médiich uz dnes
nenajdeme skute¢né Zadnou pracovni inzerci, kterd by obsahovala vSechny informace, a

nebylo by tak od uchazece dale pozadovano navstiveni internetovych stranek.

Pracovni nabidky je tedy vhodné hledat na internetu, zejména na webovych

portalech uréenych k pracovni inzerci, nebot’ zde uchaze¢ najde stovky odpovidajicich
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zaméstnani. Odborna literatura uvadi, ze inzerat by nemél uvadét jen pozadavky kladené

na uchazege, ale také jim néco konkrétniho a zajimavého nabizet. %

Jak jsme se vSak presvédCili, 1 v dobé rekordné nizké nezameéstnanosti a tisicti
volnych pracovnich mist, n¢ktefi zaméstnavatelé text inzeratu, jeho formalni upravu i
atraktivitu pracovni pozice, pfili§ nefeSi. Jako zasadni chybu shledavame, ze
zam¢stnavatelé v naprosté vétSing pripadi neuvadéji nabizenou mzdu, a to ani v néjakém
rozmezi. DalSi zasadni chybou je obecné uvadéni benefitii nebo atraktivit jako ,,vyborny
plat®, ,,slevy na ndkup produkti u smluvnich partneri®, ,,pratelska atmosféra®, ,,bonusy
za vykon a dalsi vyhody*, ,,ndborovy ptispévek®, ,,smysluplné prace®, a podobné. Urcité
je hodné inzerat ozivit néjakymi vyrazy, které prilakaji pozornost, jako naptiklad inzeraty
v anglickém jazyce (,top prilezitost® nebo ,fantastickd price u vynikajiciho
zameéstnavatele®), coz u cCeskych inzerati chybi, ale samotnd ¢éast inzeratu zvana
,Vyhody* nebo ,,co nabizime* by méla skute¢n¢ obsahovat jiz konkrétni benefity, které
uchazece naldkaji. Velice efektivni je zvyraznéné tlacitko s moznosti ,,odpovédéet™, které
mnoho inzerétli nenabizelo, a vedle néj také druhé tlacitko s moznosti ,,vSechny volné
pozice®, to pro ptipad, Ze se firma uchazeci velmi libi, ale naptiklad nespliluje pozadavky

na danou pozici, a proto se miize okamzité podivat na dalsi volna mista.

94KOUBEK, Josef. Persondalni prace v malych a stiednich firmdch. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3823-9.
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ZAVER

V teoretické Casti prace jsme se veénovali persondlnimu marketingu a
marketingové komunikaci. Cilem persondlniho managementu je mimo jiné i utvareni
dobré zaméstnavatelské povésti dané firmy, tedy povésti atraktivniho zaméstnavatele.
V soucasnosti je rekordné nizka mira nezaméstnanosti a zaméstnavatel chce mezi
tisicovkami pracovnich inzeratl jisté uspét. Po analyze pracovniho mista se musi
personalista rozhodnout, odkud bude mozné vhodné uchazece ziskat a jakym zptisobem
formulovat nabidku volného pracovniho mista. Zfejmé nejdilezitéjsi ¢asti inzeratu je uz
jeho nadpis neboli hlavicka. Nejcastéji je v hlavi€ce uveden nazev pracovniho mista,
ktery je zvyraznény a na prvni pohled tak upoutd pozornost piipadnych uchazeci.
Znacnou atraktivitu mize mit také vyse platu nebo jiny velky benefit (napiiklad firemni
vuz), coz je také vhodné zminit jiz v hlavice inzerdtu. Naopak naprosto nevhodna je
nespecificka formulace jako ,,pfiméteny plat” nebo ,,plat dohodou®. Zatimco v dfivéjSich
dobach byla mozna pouze inzerce v tisku, dnes uz mize personalista zveiejnovat nabidku
prace na webovych strankdch dané organizace, v rozhlase a televizi, v dopravnich
prostiedcich, pfes ufad prace nebo na webovych portdlech, které se vénuji pracovni
inzerci, a ¢im dal Castéji vyuzivané jsou také socidlni sité.

Personalist¢ v souCasnosti vyuzivaji masova média ke své marketingové
komunikaci. Je tedy pomérné nezbytné, aby kazdy personalista, ktery tuto formu
komunikace vyuziva, sledoval také trendy v dané oblasti. Méni se vyuzivani riznych typl
médii, vyvijeji se cilové skupiny, méni se samotna komunikace i metody vyhodnocovani
tginnosti. Cim dal oblibengjsi je v soudasnosti inzerovani pracovniho mista na internetu,
tedy e-recruitment, ale vyuzivano je vice typli médii. E-recruitment ma zejména ty
vyhody, Ze dokaZe oslovit Siroky okruh potencionalnich uchazecii o zaméstnani, jde o
rychlou a levna metoda, kterd poskytuje podrobnéjsi informace o pracovnim misté i
organizaci, umoziuje elektronické vyfizovani Zadosti o zaméstnani a umoZiuje
vyhleddvani pomoci klicovych slov. K nejvéts§im nevyhodam ale patii mnoho

nevhodnych zadosti o zaméstnani, a u socialnich médii je nutné spravovat své profily.
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Co se tyka piimo situace v Ceské republice, zhruba kazdy &tvrty personalista
vyuziva socialni sit’ LinkedIn, pfipadné Twitter. Uvadi se, ze klasicky zptisob vyhledavani
zamestnancll pomoci vystaveni inzeratu napiiklad v novinach, se z personalistické praxe
pomalu vytraci. Pfi formulaci pracovniho inzerdtu je nezbytné piipravit podklady
(analyzovat, jaci mohou byt potencionalni uchazeci), ptipravit pro inzerci atraktivity a
dikladné informace o nabizeném zaméstnani, formulovat jedine¢nou nabidku, peclivé
popsat pracovni misto a pozadované vlastnosti ¢i schopnosti, v inzeratu zminit vSechny

hlavni informace o volné pozici a propagovat ,,dobrou znacku‘ zaméstnavatele.

Personalni marketing je v soucasnosti naprosto zasadni v oblasti hledani novych
zaméstnancl. V dob¢ nejniz§i miry nezaméstnanosti je uz samotné piilakani uchazece
nesnadné a vyzaduje promyslené jednani a aktivitu firmy. Uspé&snost pfilakani uchazedt
zavisi uz na vybéru vhodného média nebo zplisobu prezentace volného mista. Dilezité je
analyzovat pracovni misto a spravné urcit a formulovat jak pozadavky na uchazece, tak i
presny popis pracovniho mista. Vysledkem by mél byt jakysi piehled faktori, které
»prodavaji‘ danou firmu. V dneS$nim globalizovaném svéte totiz funguje obchod 1 v téch

oblastech, ve kterych diive nefungoval. V sou€asnosti se firmy snaZi nabidnout atraktivni

mista a ,,prodat™ je kvalitnim uchaze¢tm.

V praktické €asti prace analyzovali marketingovou komunikaci firem a jejich
formulaci inzerati pracovnich mist. Pro analyzu jsme vybrali Sest tradi¢nich profesi,
konkrétné se jednalo o délnika (operatora vyroby), prodavacku (oznacovanou také
asistentka prodeje nebo shop assistant), manazera obecné, operatora (telefonistu,
pracovnika call centra), kuchafe a l¢kafe. V ramci elektronickych médii jsme inzerci
uvedenych pracovnich mist hodnotili na webovém portadlu Jobs.cz. Celkem jsme
analyzovali 30 inzeratl pracovnich pozic. Nésledné jsme analyzovali také tfi vybrana
tiSténa média, a zjistili jsme, Ze u nich uz pracovni nabidky zcela vymizely, a pouZivana

jsou pouze ty elektronickd média.

Jak jsme se vSak presveédcili, 1 v dobé rekordné nizké nezaméstnanosti a tisicli

volnych pracovnich mist, n¢ktefi zaméstnavatelé text inzeratu, jeho formalni upravu i
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atraktivitu pracovni pozice, prili§ nefesi. Piestoze z analyzovanych inzeratii je mozné

vybrat par vzorovych a bezchybnych, vétSina je velmi nevhodna.

Jako zasadni chybu shleddvame, Ze zaméstnavatelé v naprosté vétSin€é pripada
neuvadéji nabizenou mzdu, a to ani v né¢jakém rozmezi. Dalsi zdsadni chybou je obecné
uvadéni benefitl nebo atraktivit jako ,,vyborny plat®, ,slevy na ndkup produkti u
smluvnich partnert®, ,pratelskd atmosféra®, ,,bonusy za vykon a dal§i vyhody*,
,haborovy prispevek®, ,,smysluplnd prace”, a podobné. Urcité¢ je hodné inzerat ozivit
n¢jakymi vyrazy, které prildkaji pozornost, jako naptiklad inzeraty v anglickém jazyce
(,,top ptilezitost* nebo ,,fantasticka prace u vynikajiciho zaméstnavatele®), coz u Ceskych
inzeratli chybi, ale samotna ¢ést inzeratu zvana ,,vyhody* nebo ,,co nabizime* by méla
skutecné obsahovat jiz konkrétni benefity, které uchazece naldkaji. Velice efektivni je
zvyraznéné tlacitko s moznosti ,,odpoveédét”, které mnoho inzerati nenabizelo, a vedle
n¢j také druhé tlacitko s moznosti ,,vSechny volné pozice®, to pro pfipad, ze se firma
uchazeci velmi libi, ale naptiklad nesplituje pozadavky na danou pozici, a proto se mize
okamzité¢ podivat na dal$i volnd mista. Nasli jsme dokonce inzerat, ktery na zacatku
nabizel velmi vysokou mzdu, a v textu inzeratu pak byla zvetejnéna mzda o hodn€ niZsi.
Takova firma je pak pro uchazece naprosto nediivéryhodna. Setkali jsme se dokonce i se
skrytou diskriminaci, kterd by se v pracovnich inzeratech neméla objevovat, ani

s formulaci ,,prace v mladém kolektivu®.

Cilem prace byla analyza vyuZivani vybranych elektronickych a tist€énych médii

jako nastroje komunikace zaméstnavateld s trhem prace. Cil byl splnén.
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