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Personalni marketing

Souhrn

Prace se zaméfuje na jednu z pomérné novych oblasti fizeni lidskych zdroja, kterou
je personalni marketing. Uvodni teoreticka &ast je vénovana jeho charakteristice,
vysvétleni zakladni terminologie a principu spojeni personalistiky s marketingovymi
nastroji. Hlavnim cilem prace je, za pomoci vysledkti empirického vyzkumu, zhodnotit
zavedené procesy a nastroje z oblasti personalniho marketingu v ¢eské IT firm¢ Javlin a.s.

Aby vlastni vyzkum zachytil soucasny stav z hlediska interniho i externiho, byla
provedena dvé dotaznikova Setfeni orientovana jak na souc¢asné zameéstnance firmy, tak na
potencialni uchazeCe o zaméstnani. Prvni zuvedenych Setfeni bylo zaméfeno
na spokojenost stavajicich zaméstnanct — jak je firma vnimana jako zaméstnavatel uvnitt
a druhé na zhodnoceni aktuélni persondlni inzerce firmy a obecné pozadavky uchazeci pfi
hleddni zaméstnani. DalSimi pouzitymi metodami pti sbéru dat byl polostrukturovany
rozhovor s feditelkou personalniho odd¢€leni a analyza internich dokumentd.

Vysledky vlastniho vyzkumu byly vyuzity k navrhiim konkrétnich opatfeni, které
by mély zvysit povédomi o firmé vcilové skuping, vybudovat atraktivni
zaméstnavatelskou povést zaloZzenou na osobitych zazitcich a zajistit tak dlouhodobé

dostatek kvalitnich pracovnik.

Klicova slova:

Personalni marketing, marketingovy mix, znacka zaméstnavatele, personalni c¢innosti,

externi personalni marketing, interni personalni marketing.



HR Marketing

Summary

This master thesis presents a relatively new area of Human Resource Management
which is called HR Marketing. The introductory theoretical part is focused
on characteristic features, explanation of the basic terminology and conjunction principle
of Human Resources Management with marketing tools. The aim of this thesis is to
evaluate established processes and tools from area of HR marketing in the Czech IT
company called Javlin a.s. with the aid of empirical research results.

Two questionnaire surveys focused on both the current employees of the company
and potential job seekers were implemented to capture present state in internal and external
terms. The first of the mentioned research was focused on the satisfaction of existing
employees - employees' perceptions of company values and employer-employee
relationships and second one on the evaluation of current recruitment advertising and
general candidate's requirements in search for a job. Furthermore, other methods used for
data collection were a semi-structured interview with the Director of Human Resources
and analysis of internal documents.

The results of the research are used to propose concrete measure which could raise
awareness of the company in the target group of people, create an attractive employer
reputation based on distinguishing experience and ensure a sufficient number of high-

quality employees in the long term.

Key words:

HR Marketing, Marketing Mix, Employer Branding, Human Resource Management, External
HR Marketing, Internal HR Marketing.
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1 Uvod

Dnesni vysoce dynamické trzni prostfedi vyzaduje od firem ve vSech oblastech
stalou pozornost a neustalé¢ zlepSovani. Aby se podnikatelé¢ udrzeli alespon krok pied
konkurenci a ziskali ¢i zachovali svoji konkuren¢ni vyhodu, musi neustale prichazet
S nécim novym, nevSednim a atraktivnim pro cilovy trh. Pracovni trh v daném ohledu neni
vyjimkou — stejné jako obchodnici bojuji o své zakazniky, personalisté bojuji o talentované

vvvvvv

know-how.

V poslednich né¢kolika dekédach se obraci pozornost k moznému zptsobu, jak najit,
ptfilakat a udrzet kvalitni pracovni silu, u které je v mnoha oborech zaznamendvan
nedostatek — je jim personalni marketing. Dana, relativné mlada disciplina, pfedstavuje
piistup, jehoz cilem je, prostiednictvim kombinace personalistiky s marketingem, dosazeni
odlisnosti firmy jakozto zaméstnavatele. Odbornici se shoduji, Ze se jednd o koncept
zaméfeny na vyuziti potencialu lidskych zdroji k dosazeni konkurenéni vyhody, protoze
jsou to praveé lidé a jejich schopnosti, zkuSenosti a znalosti, které umoznuji firmam
profitovat. Bez dobrych zaméstnanci i ten nejlepsi podnikatelsky plan miize selhat.
Mnozstvi prilezitosti, které se kvalitnim, talentovanym pracovnikiim naskyta, enormné
roste, a proto je nezbytné nabizet jim néco ojedin€lého, osobitého, co jinde nenajdou.
Prostfednictvim praktik personalniho marketingu mohou zaméstnavatelé¢ odhalit napadité

cesty, jak prilékat a stabilizovat cennou pracovni silu a souc¢asné byt vysoce efektivni.

Jednim z nezbytnych ptredpokladl pro realizaci persondlniho marketingu je zména
pohledu na persondlni fizeni, coz si v poslednich letech uvédomuje stale vice firem
I v ceském prostiedi. Role personalisti se v case vyviji ruku v ruce srostoucim
nedostatkem talentii a se skuteCnosti, Ze si manazefi firem dany fakt pfipousti.
Z personalniho odd¢€leni, které diive ptedstavovalo spiSe podplrnou organizacni jednotku
a zajiStovalo pfevazn¢ administrativu a procesy spojené s ndborem se stava utvar podilejici
se na strategickém planovani lidskych zdroja a akcelerujici byznys. Pomérné malo firem si
muze dovolit vybudovat nové oddéleni zaméiujici se na vyuziti marketingovych nastroji
pii hledéani talentti. Nicméné uvédomeni, jak je zachovani kontinuity v oblasti lidskych
zdroju je vyznamné, je prvnim krokem a klicem k udrzeni ¢i vylepSeni stavajici pozice na
trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je nazdkladé¢ analyzy zhodnotit aktivity
personalniho marketingu v podminkach IT firmy Javlin a.s. a v pfipadé zjisténi nedostatkti

nebo nalezeni oblasti s potencialem na zlepSeni, navrhnout vhodna feseni stavajici situace.
Dil¢i cile diplomové prace jsou stanoveny nasledovné:

— studium odborné literatury souvisejici s tématy personalistika a marketing
za ucelem vypracovani literarni reSerse,

— charakteristika firmy Javlin a.s. zaméfena na personalni oddéleni a personalni
¢innosti,

— piiprava arealizace  vlastniho  dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci
a potencialnimi uchaze¢i o zaméstnani ve firmé¢ Javlin a.s., nasledné zpracovani
zjisténych dat a jejich vyhodnoceni,

— prezentace vysledkd Setfeni a vlastni navrhy na zlepSeni stavajici situace v oblasti

personalniho marketingu ve firmé Javlin a.s.

2.2 Metodika prace

Tématem diplomové prace je persondlni marketing, ktery je v praxi prozatim
relativné neustalenou oblasti. Kombinace marketingového pfistupu a personalniho fizeni
vyZzaduje komplexni studium obou disciplin anové publikovanych ¢lankd pohliZejici
nadanou tematiku zriznych whld pohledu. Protoze praktické vyuziti marketingu
Vv personalistice se mnohdy potyka s nediivérou, nejnovejsi pruizkumy v dané oblasti se jevi

jako vhodny doplitujici material ke studiu.

Prvni  ¢ast  diplomové  prace, kterou je  literd&rni  reSerSe, je
zamé&fena na charakteristiku stéZejnich pojmt z persondlniho managementu a obecného
marketingu, kterym je tieba porozumét pied propojenim dvou danych disciplin a samotnou
vyzkumnou casti. Zakladni uZitou metodou ke zpracovani teoretickych vychodisek

byla analyza sekundarnich zdroji. Studium odborné literatury a aktualnich c¢lanka
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v odbornych databazich bylo zaméfeno zejména na persondlni ¢innosti, marketingovy mix
V pojeti personalistiky a fakta o personalnim marketingu.

Vyzkumna ¢ast prace je zalozena na metodologické triangulaci, pficemz mezi uzité
metody patii studium firemnich dokument, polostrukturovany rozhovor a dotaznikové
Setteni ve dvou skupindch respondentii. Duvodem k pouziti danych metod je
snaha 0 co nejobjektivnéjsi zhodnoceni zkoumané oblasti ve firmé, ktera je pfedmétem
diplomové prace. Aby stanoveny cil mohl byt naplnén, autorka se zaméiuje na ob¢ sféry
dané discipliny — interni a externi personalni marketing, k cemuz je nezbytna orientace jak
na stavajici zaméstnance firmy, které lze povazovat za vysledek soucasného interniho
personalniho marketingu, tak najeji potencidlni uchazeCe o zaméstnani, ktefi jsou
predmétem externiho personalniho marketingu.

Otazky pro rozhovor a dotazniky byly vybrany s ohledem na definovany cil prace.
Vsichni osloveni respondenti byli piedem informovani o ucelu Setfeni, aby nedochazelo ke
zkresleni dat nebo k nezadoucimu ocekavéani ohledné budouciho vyvoje firmy ze strany
soucasnych zamé&stnancil.

Polostrukturovany rozhovor, ktery byl vytvofen specialné pro manazerku
persondlniho odd¢leni, slouzi k charakteristice firmy, k analyze persondlnich cinnosti
a pfedevsim k hlubS§imu poznani souc¢asného stavu personalniho marketingu. Rozhovor byl
zvolen jako vyzkumnd metoda z diivodu pruzné osobni interakce, moZznosti modifikace
otazek aexistenci okamzit¢ zpcétné vazby, kterd umoznuje upfesnéni vykladu.
Osnova rozhovoru se skladéa z devatenacti hlavnich otazek s predpokladem jejich doplnéni
Vv pritbéhu dotazovani. Prvnich sedm otazek je zaméfeno na zakladni charakteristiku firmy
a zbylych dvanéct napersondlni cinnosti asoucasny stav personalniho marketingu.
Rozhovor probéhl vramci dvou konzultaci v prostorach firmy Javlin a.s. ak nému
vytvotené podklady jsou k vidéni v ptiloze €. 1.

Pro realizaci empirického vyzkumu mezi stavajicimi zaméstnanci bylo vytvofeno
dotaznikové Setfeni, které probihalo v prosinci 2015 avlednu 2016. Dotazniky byly
prostfednictvim manaZerky personalniho oddé€leni distribuovany mezi vSechny ceské
zameéstnance (z prazské i brnénské pobocky firmy), kteti jsou pfedmétem vyzkumné ¢asti.
Dtivodem pro vyzkum ve dvou regionédlné vzdalenych pobockach je ziskani relevantnich
dat a maximalni eliminace mozného zkresleni vysledki zpisobeného zaméfenim pouze

najednu z pobocek. Hlavnim cilem daného dotaznikového Setfeni bylo vyhodnotit
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spokojenost stavajicich zaméstnanci s firmou Javlin a.s. jakozto jejich zaméstnavatelem.
Konkrétné se jednalo 0 zjisténi nazort zameéstnancli na zaméstnavatelskou poveést,
na zhodnoceni pracovnich podminek a management firmy, dale na identifikaci problémii,
se kterymi se u svého zaméstnavatele potykaji a na potencialni motivacni a stimulacni
faktory. Metoda dotaznikového Setfeni byla zvolena z nasledujicich divodi — dotazovani
ma potencial rychlého zjisténi pozadovanych informaci od vétsiho poctu respondentd ve
standardizované podob&, je relativné nenarocné naorganizaci atadi se mezi
nizkondkladové metody sbéru dat. Nevyhodou dotazovani je vSak nizkd névratnost
dotazniki, coz ovlivnilo také rychlost sbéru dat autorky diplomové prace. Danou nevyhodu
se snazila autorka minimalizovat prostiednictvim upravy dotazniku do elektronické formy
(vypInéni online) a jeho zestruénénim, ¢imz mélo byt dosazeno vysoké navratnosti a vyssi
zainteresovanosti na Setfeni. Nahled stézejni ¢asti dotaznikti je k vidéni v ptiloze ¢. 3.

Cilovou skupinou pro vyzkum externiho persondlniho marketingu jsou studenti
zCVUT az Univerzity Karlovy v Praze, ktefi se fadi mezi nejdalezitgjsi externi zdroj
pracovni sily firmy Javlin a.s. Dotaznikové Setfeni probéhlo v tinoru 2016 ve dvou dnech
Vv prostorach zminénych vysokych Skol, pficemz dotazniky byly distribuovany mezi
studenty v tisténé verzi. Nahled stézejni Casti dotaznikd je k vidéni v ptiloze ¢. 4. Cilem
daného Setfeni bylo ziskani ndzorG potencialnich uchazeci na pracovni nabidku firmy
Javlin, ktera jim byla pfedloZena, ndsledné zhodnoceni firmy jakoZto zaméstnavatele
zameéstnani. Jelikoz je cilovd skupina respondentd ztad potencidlnich uchazect pfilis
rozsadhla, byl do empirick¢ C¢asti zafazen vybérovy soubor, ktery piedstavuje
reprezentativni vzorek dostacujici pro ucely prace. Kritérii pro vybér studentii byl ro¢nik
studia — pouze 4. a 5. ro¢niky, dale fakulta, na kterou se firma orientuje pii naboru — tedy
Fakulta informaénich technologii CVUT a Matematicko-fyzikalni fakulta Univerzity
Karlovy.

Dotazniky pro obé skupiny respondentli byly rozdéleny na otdzky uzaviené
a polooteviené. Uzaviené otazky poskytovaly respondentim moznosti, ze kterych mohli
vybirat své odpoveédi bez jakékoliv jejich modifikace, pro tvorbu téchto otazek
byla vyuzita pétistupiiova Likertova Skala. Polooteviené otazky umoziovaly upfesnéni

odpovédi ¢i obohaceni o vlastni ndzor respondenta.
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Struktura dotaznikd pro obé skupiny vypadala nasledovné:

— uvodni cast, jejimz namétem bylo predstaveni tazatele, sezndmeni s ucelem
dotaznikového Setfeni a informace o dobrovolnosti vyplnéni a anonymité

— cast charakterizujici respondenty z hlediska pohlavi, zatazeni (uzaméstnanch
pracovni zafazeni ve firmé, u potencialnich uchazec¢t ro¢nik studia), U zaméstnancti
dale zhlediska po¢tu odpracovanych let ve zkoumané firmé, nejvyssiho
dosazené¢ho vzdélani a veékové kategorie; tato sekce je pro splnéni ucelu dotazniku
pro potencialni uchazece fazena na konec jejich dotazniku

— odborna c¢ast, ktera je tvofena otazkami zamétenymi na zkoumanou problematiku —
fazeni sekce je opéct odlisné v jednotlivych Setfenich

— zavérecna Cast obsahujici podekovani za ucast v Setfeni

Analyza ziskanych dat tvofi posledni ¢ast empirického vyzkumu. Ziskané odpovédi
z dotaznikovych Setfeni v obou skupinidch respondentl byly zpracovany do tabulek
a prezentovany v grafické podobé se slovnim komentdfem. Dotaznikové Setfeni mezi
studenty bylo nasledné vramci analyzy podrobeno statistickému testovani zjisténych
kvalitativnich znakt z hlediska jejich vzajemné zavislosti pomoci programu SPSS
Statistics.

Dotaznikové Setfeni pifinaSi mnoZstvi zajimavych informaci, ale aby mohly byt
hypotézy vyplyvajici z empirického vyzkumu oznafeny za nendhodné a validni v celé
cilové skuping, je tfeba vyuzit testi nezavislosti, které odpovidaji na otazku, zda jsou
rozdily mezi pozorovanymi a teoretickymi ¢etnostmi nahodné nebo ne. Za timto ucelem
bylo formulovano 13 nulovych hypotéz a nasledn€ vytvoreny kontingen¢ni tabulky, jejichz
soucasti byly vzdy logicky vybrané proménné s potencidlem potvrdit ¢i vyvratit hypotézu.
Pro testovani nulovych hypotéz, jejichz ptredpokladem byla neexistence zavislosti
sledovanych proménnych, byla zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05. Pfi vybéru testu
nezavislosti hral vyznamnou roli pocet odpovédi u jednotlivych moznosti v dotazniku,
protoze pfijatelné aproximace exaktniho rozdé€leni lze dosdhnout za pouziti chi-kvadrat
testu (X?') jen v pfipad€, ze maximaln¢ u 20 % intervalli se objevuje Cetnost nizsi nez 5.
(Budikova, 2010). Pro ucely statistického testovani byly nékteré skupiny odpovédi logicky
slou¢eny, aby se =zvysilajejich cetnost. Hodnotou, kterd rozhoduje o zamitnuti
¢i nezamitnuti nulové hypotézy je v programu SPSS P-hodnota. Je-li dana hodnota nizsi
nez hladina vyznamnosti testu a = 0,05, nulova hypotéza se zamita a piijima se alternativni
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hypotéza. Sila zavislosti kvalitativnich znakd je v pfipadé¢ pozitivniho nalezu

hodnocena prostiednictvim Phi a Cramerova koeficientu.

Na zakladé analyzy polostrukturovaného rozhovoru s manazerkou personalniho
oddéleni, analyzy firemnich dokumentd a dotaznikovych Setfeni mezi stavajicimi
zaméstnanci  a potenciadlnimi uchazeci o zaméstnani byla aplikovana syntéza poznatkt
anasledn¢ formulovany zavéry anavrhy nazlepSeni stdvajiciho stavu persondlniho

marketingu ve firmé Javlin a.s.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Personalni marketing

Pojem jako takovy se poprvé objevuje v literatufe v pribéhu Sedesatych let
minulého stoleti v Némecku. Jeho pocatky jsou spojeny s nedostatkem pracovni sily
v n¢kterych segmentech, z tohoto diivodu se zpiisob naboru pracovnikd zacal orientovat
smérem ke kandidatim. Kolem roku 1970 se pojem rozsifil také do anglosaskych zemi,
kde se castéji uvadi jako HR marketing nebo jako employer branding. V anglosaském
prosttedi také doSlo ke zméné chapani zaméstnance. Novy pohled navéc
piinesla Kotlerova publikace Principles of Marketing (1980), kde autor pohlizi
na zaméstnance jako na zakaznika a pracovni vztah je pfipodobnén K produktu. Dana
myslenka dale formuluje otazky typu ,,Jak by méla firma vytvorit a zabalit produkt tak, aby
byl atraktivni? Co je produktem? Jaké prodejni nebo marketingové strategie zavést?*.
Anglosasky pfistup k persondlnimu marketingu se zabyva na rozdil od evropského piistupu
zejména budovanim znacky zaméstnavatele, snazi se stat se zaméstnavatelem prvni volby,

coz do pozadi sune aplikaci dalSich marketingovych principti.

Ptevaha poptavky nad nabidkou na trhu pracovnich sil je jednim z dtvodut, pro¢
stale vice personalnich oddéleni piehodnocuje svoje zavedené postupy personalistiky.
Podle vyzkumu PricewaterhouseCoopers’ vice nez 1.250 leaderii firem z vice neZ Sedesati
zemi svéta povazuje ziskavani talentovanych zaméstnanct za prioritu €islo jedna, protoze
citi hrozbu ze strany obsazovani kli¢ovych pozic nevhodnymi zaméstnanci (Vilet, 2013).
Me¢nici se trh prace, kde je vyraznym rysem velka poptavka po specialistech a talentech
nuti firmy pfemyslet o marketingu také v rdmci personalniho fizeni. ZkuSené firmy jsou si
védomy, ze schopnosti a dovednosti nejzkusenéjsich pracovnikl nelze vyvazit ani zlatem
a podobnych lidi na trhu prace ubyva v dasledku expanze. Konkurenéni boj v dané oblasti
pfiostfuje, a proto se firmy snazi zejména o udrzeni téch nejlepsich. Talentovani jedinci si
uvédomuji, Ze o n¢ firmy stoji a ze maji svoji cenu, proto vyuzivaji ptilezitosti a vybiraji si
vzdy nejlepSi moznou firmu, nejlepsi roli ¢i nejlepsi nabidku. Za svoji pfilezitosti jsou

ochotni se st€hovat, jsou mobilni, védi, co chtéji ajsou naro¢ni. Kdyz se firma ptestane

! PricewaterhouseCoopers neboli PwC je sit’ firem piisobici ve sto padesati sedmi zemich svéta poskytujici
auditorské, danové a poradenské sluzby (PwC, 2015)

18



0 svého talentovaného zaméstnance zajimat, nebude mu poskytovat zdzemi, kde se muize
seberealizovat, pravdépodobné piejde ke konkurenci. V dne$ni dob& neni vyjimkou, Ze
personalni Gtvary pomoci novych technologii mapuji specialisty a talenty a predkladaji jim

navrhy, aby je k sobé nalékali.

Jelikoz jsou firmy vzhledem k vySe popsanym skutecnostem nuceny k vypracovani
strategie vybéru audrzeni talentli, postupné zacinaji pracovat s nabidkou zaméstnani
podobn¢ jako s produktem, ktery je na trhu prace na prodej. Mezi nejcastéji praktikované
aktivity personalniho marketingu patfi ty, které jsou spjaté s naborem. Spojovani
personalniho marketingu pouze s naborem je ale chybnym pohledem na problematiku,
protoze pojem ma daleko $ir§i vyznam neZz jen uvefejiiovani pracovnich pozic a Sifeni

barevnych letackl personalnich utvart (Bednatr, 2013).

Podle Koubka (2007) je personalni marketing definovan jako ,pouziti
marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména Vv usili o zformovani a udrzeni
potrebné pracovni sily organizace, ktera se opira o vytvareni dobré zameéstnavatelské
povésti  organizace awzkum trhu prace. Jde tedy o upoutini pozornosti

na zameéstnavatelské kvality organizace. *

Podle Armstronga (2007) je nutné sledovat kli¢ové faktory, které hraji roli
v prilakani uchazecli, jedna se tedy o analyzu silnych aslabych stranek firmy jako
zaméstnavatele. Tyto faktory se tykaji podoby pracovniho mista, pracovnich podminek
a organizacnich aspektli. Po stanoveni danych faktori nasleduje jejich porovnani
s konkurenci, vysledkem by dale mély byt faktory, které prodavaji firmu jako
zaméstnavatele. Jak bylo jiZ uvedeno vySe, firma se chova jako prodavajici, ktery nabizi
svij produkt (pracovni misto) ajedinec jako kupujici (uchaze¢ o zaméstnani). Je tedy
nutné pohlizet na pracovni pozici jako na produkt apodle toho fidit jeho ,,prodej
(Mamarchev, 1996). Aby proces personalniho marketingu prob&hl uspésné, je zadouci,
stejné jako u kteréhokoliv jiného produktu, provést vyzkum na trhu (prace) a také produkt
dostatecné¢ natrhu prezentovat, coZ probihd prostiednictvim employer brandingu,
komunikacni politiky — interni a externi komunikace a kultury firmy. Prezentace na trhu
muze probihat formou spoluprace s partnery — s univerzitami, ufady prace, personalnimi
agenturami ¢i profesnimi organizacemi. Vyznamny vliv ma také sponzoring, medialni

politika ¢i zptisoby ziskavani pracovnikt. V pfipadé zaméstnanci auchaze¢u hraje roli
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systém odméinovani a zaméstnaneckych vyhod, pracovni podminky a péce o pracovniky,
moznost osobniho rozvoje a kariéry, pristup nadfizeného, jeho styl vedeni vetné zpiisobu

ocenovani prace (Armstrong, 2007).

V rozhodovani uchazeCim pomahaji prizkumy zaméfené na spokojenost
zam&stnanci ve firmach ¢i ocenéni typu nejlep$i zaméstnavatel (Kocianova, 2010).
Nejvetsi vypovidajici hodnotu maji samoziejmeé studie vypracované na zakladé¢ hodnoceni
zaméstnanci, vyjimkou nejsou ale studie zalozené narozhodnutich odborné poroty.
V Ceské republice jsou podobna ocenéni také udélovana. Mezi né patii ,,Zaméstnavatel
roku X“ pofadan Klubem zaméstnavatelti nebo ,,Best employers X Ceska republika“
zpracovavany spoleCnosti Aon Hewitt. Ocenéni Zaméstnavatel roku nominuje tficet
nejveétsich spolecnosti v kraji, prihlasit se ale mohou také firmy Citajici vice nez padesat
zaméstnancl. O vitézich rozhoduje 10ticlenna odborna porota z oblasti personalistiky, trhu
prace, lidskych zdroji aspecialisti nazaméstnanecké vyhody. Ocenéni jsou
udé¢lovana na regionalni i celostatni urovni v kategoriich Zaméstnavatel roku, Personalni

projekt roku a The Most Desired Company (Zaméstnavatel roku, 2014).

A%

priblizn¢ stejné. Spociva v dlouhodobém a systematickém ovliviiovani interniho
a externiho trhu prace s cilem obsadit pracovni pozice vhodnymi lidmi a nasledné je
stabilizovat. Jeho dalsim cilem jerozvijeni aposilovani dobrych vztahd firmy se
stavajicimi zameéstnanci, podpora pracovnich tymu, efektivné pracujici vedeni, budovani

dobrého jména a image firmy na trhu prace.

Firma, ktera zacne k personalnim c¢innostem pfistupovat jako Kk predmétu
marketingu, méni svoji personalni politiku obecné. Dlouhodobé se méni jejich komunikace
S vnitinim 1 vnéjSim trhem prace, protoze zaméstnanci i odmitnuti uchazeci uz nejsou
povazovani jen za pasivni prvek, nybrz za rovnocenné partnery. Aby mohla firma uspésné
fidit marketingovou strategii HR, musi se zajimat o pocity, potieby a ofekavani svych

partnerti, protoze jsou aktivnimi ¢initeli v celém procesu (Bednaft, 2013).
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3.2 Stabilizace zaméstnancu

Jak bylo vysvétleno vyse, jednim z divodi, pro¢ se personalisté po celém svété
uchyluji k praktikam marketingu, je stabilizace zaméstnanct. At uz se jedna o dodatecné
naklady na fluktuaci zaméstnancii nebo o snahu udrzet si specialisty a talentované jedince,

persondlni marketing problémy umi fesit.

Mezi nejcastéjsi diivody, pro¢ kvalifikovana pracovni sila opousti firmu Branham

(2004) tadi nasledujici:

— Zadna spojitost mezi vykonem aodménou zaméstnance — &asta demotivace
pracovnikil, ktefi pracuji 1épe ajsou odménovani stejné jako kolegové pracujici
pramérne.

— Zadna prilezitost k rastu nebo postupu — pokud si zaméstnanec nepov§imne
ptilezitosti ke kariernimu rastu, pravdépodobné Zzadnd neexistuje, nadfizeni
0 moznostech se zaméstnanci nediskutuji, neseznamuji je se svymi plany.

— Zaméstnanci nehodnoti svoji praci jako dilezitou, profesni pfinos neni rozpoznan
aocenén druhymi — pokud zaméstnanci nevidi smysl V jejich praci a nejsou
za ni patficn€ ocenéni nadfizenymi.

— Zadné prilezitosti k vyuziti svého talentu — nevhodné spojeni zaméstnance
a pracovni pozice.

— Ocekavani pracovniki jsou nerealistickd nebo nemaji predstavu o tom, co lze
od jejich prace ocekavat.

— Nepfiijemny nadfizeny nebo zdravi Skodlivé pracovni prostiedi — urazlivé jednani

nadfizeného nebo zbytecny stres.

Faktem je, ze z firmy odchazeji zpravidla zamé&stnanci, o které firma pfijit nechce
(Kocianova, 2010), aproto je tieba se odchodim klicovych zaméstnanci vyvarovat —
chovanim a péci, kterou si zaméstnanci zaslouZzi. I presto, ze miize byt pfi¢inou mobility
zaméstnanc  trh  anikoliv zaméstnavatel, cCastéj$im divodem je chovani
a atraktivita zaméstnavatele (Cappelli, 2000). Podle Armstronga (2007) je dulezité jednat
podle faktorti ovliviiujicich stabilitu zameéstnanc. Konkrétné¢ se jednd o zminénou

atraktivitu zamé&stnavatele, postupy uplatiiované pifi obsazovani pozic, pfistup nadiizenych

k podiizenym, pfilezitosti k rozvoji artstu apodobné. V kazdém obdobi kariéry ma
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jedinec trochu jiné piedstavy o své praci atomu je tieba také prizptisobit planovani jeho
kariéry, jeho =zafazeni a pfilezitosti. Prorané faze pracovniho zivotaje typicka
touha po kariernim postupu, pro fazi mezi tficeti a padesati lety je typické uspokojeni

Z prace a vV pozd¢jsich letech je nejdulezitéjsi jistota (Kocianova, 2010).
3.3 Vztah ¢lovék a firma z pohledu marketingového mixu

Personalni marketing vychdzi z myslenky, ze zaméstnanec, kandidat nebo zadkaznik
jsou aktivnim objektem, jsou nasimi partnery. Realizace dané idey lze provést aplikaci
marketingového mixu do prostfedi personalistiky (Doyle, 2011). Z pohledu
marketingového mixu mezi firmou a jedincem probihd sména, ktera spociva v hledani
vhodného protéjsku. Odborné publikace pracuji s marketingovym ramcem 4P, 5P nebo 7P
(pro sluzby). Forma 4P je v soucasnosti podrobovana kritice pro svoji orientaci pouze
na firmu. Protoze sménaje oboustranna a je ticbase zabyvat dostateCné potfebami
zakaznika, je vhodnéjsi aplikovat marketingovy mix 5P — Product, Price, Place, Promotion,
Personality. Naplnéni potieb obou stran smény spoc¢iva v nabidce produktu firmou a v jeho
nakupu kandiddtem (Bednaf, 2013). Grafické znazornéni popsané smény je uvedeno

na obrazku 1.

Obrazek ¢. 1 - Marketingovy mix v personalnim marketingu a jeho potencial smény

Firma Kandidat

- Product - Product

- Price Potencial smény - Price

- Promotion - Promotion
- Place - Place

- Personality - Personality

Zdroj: Bednat, 2013

Zakladnim stavebnim kamenem smeény je ur¢itd motivace obchodujicich stran,
které jsou motivovany ziskanim uzitku, jenz se se tyka obou stran. Oba partnefi musi mit
néco, po ¢em druha obchodujici strana touzi, musi byt ochotni o predmétu komunikovat,
své produkty si navzajem predat, dale je nezbytnou soucasti jejich svobodna viile pfistoupit
ke sméné a vyjednani podminek obchodu. Tyto aspekty jsou formulovany marketingovym

mixem a bez nich nemtze byt sména uskute¢néna. V personalnim marketingu probiha
22



sména analogicky — mezi potencialnim zaméstnancem a firmou k vyjednavani dochazi
soucasné a vede k dohod¢ podminek prace nebo k rozhodnuti sménu neuskute¢nit (Bednar,

2013).

3.3.1 Product

Produkt = pracovni misto. Naprodukt je nutné pohlizet jak z pohledu
zamestnavatele, tak z pohledu kandidata. Z pohledu firmy je produktem konkrétni pracovni
misto se vSemi atributy — pozadavky na misto, misto vykonu nebo organizace prace
a pracovni doby. Z pohledu kandidata se jednd o uspokojeni jeho potieb, proto prodava
svoji praci v urcité kvalit€¢ a s urCitymi casovymi moznostmi (Bednat, 2013). Produkt je
zakladnim nastrojem marketingového mixu personalniho marketingu. V pfipadé¢, ze se
firma rozhodne obsadit nové vytvofenou pracovni pozici nebo uvolnénou pozici v ramci
vnitini mobility, je tfeba upfesnit a zdokonalit pracovni nabidku, aby natrhu prace
byla konkurenceschopna. Analyza pracovnich mist muze byt jednim z u¢innych nastroja,
kter¢ pomohou popsat danou praci, specifikovat kvalifikatni a osobnostni profil
pracovnika a stanovit pozadavky pro piijeti (Kocianova, 2010). Pohled na personalistiku
prostiednictvim marketingového mixu pfinasi do dané problematiky dalsi aspekt, kterym je
oboustrannd spokojenost. Nejen, ze firmasi vybira svého zékaznika = pracovnika, ale

pracovnik si soucasn€ vybird i firmu a musi zvazovat, zda pro ni chce skute¢né pracovat

(Koubek, 2011).

3.3.2 Price

Price = motivace a odména za praci. Prace je cilevédoma zamérna ¢innost, kterou
lidé vykondvaji na zdkladé¢ motivace. ProtoZze se jednd o motivaci vazanou k urcité
pracovni pozici, ke konkrétnim okolnostem a pracovnim ukolim fikdme ji pracovni
motivace (Tureckiova, 2004). Na pracovni motivaci apracovni vykon se uzce vaze
strategie odménovani, ktera formou mzdy, platu uznani nebo benefitl plni funkci stejnou
jako cena produktu v klasickém marketingovém mixu, tady Price stanovuje hodnotu dané
pracovni pozice (Charvat, 2006). Jednim z faktort, ktery ovlivituje funkénost odménovani
je spravné nastaveny systém odmeénovani, jehoz vlastnostmi je spravedlnost, pfiméfenost
a motivace. Kazdd firma by méla mit vypracovany svij vlastni systém, ktery bude
zcela vyhovovat pracovnim podminkam, povaze prace, potfebam zaméstnanci a bude
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adekvatni ke specifickym zdrojim firmy — materidlnim, finan¢nim a lidskym. Systém by
mél reagovat také na situaci na pracovnim trhu a na ekonomickou situaci firmy (Bednaf,

2013).
3.3.3 Promotion

Promotion neboli podporav sobé skryva v pojeti personalniho marketingu
prezentaci pracovni nabidky afirmy natrhu prace, tak, aby motivovala potencidlni
uchazeCe kptihlaSeni do vyb&rového fizeni. Ktomu aby firma dostate¢né
zaujala uchazeée, muze byt pouzito vicero metod, jejichz vybér zalezi napiiklad
na atraktivité profese, ziskanych pravomocich a vyznamu pracovniho mista, ale i na zdroji
pracovni sily (d’Ambrosovéa, 2011). U¢innost prezentace zavisi na kvalité zvefejnénych
informaci a na ochoté komunikovat s trhem prace. Pro zajisténi kvalitni prezentace na trhu
prace muze poslouzit analyza silnych a slabych stranek procesu ziskavani pracovnikd,
ktera zkouma, co vlastné firmu prodava jakozto zaméstnavatele. Je dulezité zaméfit se
na preference potencialnich zaméstnancu a na vlastnosti samotného produktu — pracovniho
mista, jestli jsou pro sebe vzajemné pfitazlivi, jestli si maji vzajemné co nabidnout

(Armstrong, 2007).

3.3.4 Place

Place muze byt v personalistice chapano dvéma zptsoby, prvnim z nich je firemni
kultura a druhym misto vykonu prace. Oba pojmy jsou spolu Uzce propojeny, protoze
uchaze¢ o zaméstnani se zajima jak o lokalitu, kde bude pracovat, tak o firemni kulturu
aimage firmy (d’Ambrosova, 2011). Firemni kultura vytvaii interni i externi ramec
fungovani persondlniho marketingu, ktery se denné projevuje chovanim zaméstnanct,
uznavanymi hodnotami, normami, prioritami, vzdéladvanim arozvojem zaméstnanci,
vztahy na pracovisti, motivaci zaméstnanct nebo uspoifadanim firmy. Firemni kultura ma
velice blizko k personalistice, protoZe ob& oblasti se snazi ovliviiovat jednani pracovnikl
tak, aby firma dosahovala stanovenych cili. Projevuje se prostfednictvim svych tvirct
anositell aje ovlivilovana vztahy mezi zaméstnanci nebo normami a principy, které

uznavaji (Antosova, 2005).

24



3.3.5 Personality

People neboli lidé jsou dalsi slozkou, ktera se zacalauvadét jako soucast
marketingového mixu. Pro potieby personalistiky a managementu lidskych zdroji se
People sklofuje téZ jako Personality. Ulohou personalisti je prodat danou pracovni pozici,
svoji firmu, pfilezitost, plat, misto, Zivotni styl s praci spojeny a mnoho dal$iho. To obnasi
vylepSeni danych aspektd tak, aby vSe zminéné pusobilo co nejatraktivnéji na osobnost
potencialnich kandidati a sména mohla probéhnout. Pracovni pozice musi mit takovou
formu a byt natolik lakava, aby zaméstnance napliiovala, atim se ve firm¢ stabilizoval

(Bedndt, 2013).

Personalni marketing, stejn¢ jako vSechna ostatni odvétvi marketingu, musi byt
soucasti strategického planovani firmy. Strategicky plan urCuje, v jakych sférach bude
firma podnikat a jakych cilt chce dosahnout. Hlavni funkéni oddé€leni, kam patii také
personalistika, spolu musi spolupracovat na dosazeni strategickych cild, i kdyz kazdé
znich pracuje nadosazeni cild sjinou cilovou skupinou ajinymi prostfedky.
Pro marketing obecné jsou cilovou skupinou zékaznici, pro finance Uvérové instituce
a akcionafi, pro oddéleni nakupu material nezbytny pro provoz a pro personalistiku je to

nékolikrat zminéna pracovni sila (Kotler a kol., 2007).
3.4 Marketingova komunikace a personalni marketing

K naplnéni strategickych cil firmy, jak bylo vySe zminéno, je zapotiebi zvladnout
marketing je Promotion neboli marketingova komunikace. Podle Karlicka (2011)
se marketingovou komunikaci ,,rozumi 7izené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy adalsi instituce své marketingové cile®.
Prostfednictvim komunika¢nich ndastroji  firmy pasobi na potencidlni zakazniky
apresvédCuji je, aby sizakoupili jejich produkt ¢i sluzby. Analogicky lze tvrdit, ze
zapomoci komunikac¢nich néstroji personalistika plisobi na stavajici a potencidlni

zamgstnance a presvédcuje je o kvalitach firmy a pracovnich pozic.

Ze marketingova komunikace pfispivd také k dosazeni cili personélniho

marketingu, dokazuje fakt, Ze mezi nejcastéjsi cile komunika¢nich kampani patti zvySeni
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povédomi o znacce a ovliviiovani postoju, které cilova skupina k dané znacce zastava.
Povédomi o znacce (brand awareness) je jednim ze zakladnich faktor ovliviujici piistup
a chovani spotiebitele aje pozitivné spojena S loajalnosti ke znacce (Saleem, Ranham,
Umar, 2015). Cilem firem je dostat se do povédomi natolik, aby si jejich znacku

potencialni nebo soucasni zaméstnanci vybavili v nejlepSim svétle a byla pro né atraktivni.

Aby firma dosahla svého komunikaéniho cile, je zapotiebi vyuzit komunikacni
nastroje. V z4jmu efektivniho procesu a ocekdvaného vysledku musi veskeré komunikaéni
snahy dohromady tvofit konzistentni a koordinovany komunikaéni program (Kotler, 2007).
V odborné literatuie se setkdvame s nékolika verzemi komunika¢niho mixu, pro potieby
personalniho marketingu je vhodna jeho rozSifend verze tvofena sedmi disciplinami:
reklama, direct marketing, podpora prodeje, PR, osobni prodej, event marketing

a sponzoring a on-line komunikace (Karli¢ek, 2011).
Reklama

Reklama je podle Americké marketingové asociace ,,kazda placend forma neosobni
prezentace anabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného
sponzora“, muze byt Sifena prostfednictvim nejriznéjSich médii (televize, tisk, rozhlas,

venkovni reklamni plochy atd.) a s riznou vysi naklada (Vysekalova a kol., 2007).

Zékladni cile firemnich reklam se ¢leni obvykle do péti skupin: financné
orientované, obhajovaci ¢i advokatni reklama, situacni sdéleni, image a naborova reklama.
Néborova reklama slouzi v konkurencnim prostfedi k posilovani firemni image v ocich
potencidlnich zaméstnanct a pro personalni marketing je spole¢n€ s image vyznamnym
nastrojem. V praxi se pouzivaji zejména tiskové zpravy, brozury a propagacni tiskoviny,
méné Casto z divodu financni nakladnosti vysilané reklamy v televizi nebo radiové spoty,

dale kratka videa na internetu ¢i virdlni zpravy.
Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava podle Kotlera (2007) ,,z krdatkodobych pobidek, které maji
podporit zdakladni prinosy nabizené vyrobkem ci sluzbou“ ajeji prednosti je intenzivni
a okamzité ptsobeni na zédkazniky, které nabizi ditvody pro¢ si vyrobek nebo sluzbu poftidit

ted” (Zamazalova, 2009). Jejim cilem v personalistice je podpora firmy jakozto
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zaméstnavatele a jejiho nového nebo stavajiciho produktu, tedy pracovni pozice. M¢la by
prispivat k budovani vztahti s potencialnimi uchazeci, a zajistit jejich dlouhodoby charakter

(Kotler, 2007). V praxi ma podobu darku, vzorku, ukazek, soutézi nebo her.
Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj komunika¢niho mixu, ktery v personalistice reprezentuje
komunikaci s jednim ¢i vice potencialnimi zaméstnanci. Narozdil od reklamy, osobni
prodej neoslovuje masu lidi, ale zato od oslovenych lidi ziskava zpétnou vazbu na sdéleni
v okamziku, kdy je to aktualni apak sni dale pracuje (Jakubikova, 2013). V praxi
persondlni marketing miize vyuzit osobni prodej pii kontaktovani potencialnich nebo
stavajicich zaméstnanct. Ptikladem miiZze byt telefonicky kontakt potencidlnich uchazect
nebo osobni nabidka prace na veletrhu pracovnich pftilezitosti, dale exkurze ve firm¢,
prezentace na dnech pracovnich piilezitosti, vlastni seminate a vzdélavaci programy, stdze

a programy pro studenty.
Piimy marketing

Ptimy marketing je komunikacni disciplina, ktera je oprosténa o univerzalni sdéleni
pro cely trh, naopak se snaZzi ptizplsobit se jedinci. Mezi jeho znaky patii presné zacileni,
vyrazna adaptace oznameni, vyvolani okamzité reakce a budovani dlouhodobych vztaht
S potencidlnimi 1 stdvajicimi zaméstnanci. Podle Karlicka (2011) se piimy marketing
Vv personalistice vyuziva pii zasilani pracovni nabidky poStou, elektronicky nebo po

telefonu piimo potencidlnimu kandidatovi.
Public relations

Public relations neboli vtahy s vefejnosti (zkracené PR) je bohaté strukturovana
¢innost zabyvajici se komunikaci ¢i ochranou image firmy nebo jejich produkti. Aktivity
sméfuji prevazné k neosobni a jejich vysledkem je publicita firmy (Keller, 2007). Image
zamé&stnavatele, jakoZzto jeden z nejpodstatnéjSich prvkii personalniho marketingu, je
budovana v ramci employer brandingu a byva jednim z divodu, pro¢ cht&ji lidé u firmy
pracovat (Svoboda, 2009). PR je v personalistice reprezentovano novinovymi ¢lanky,
vystupy na vefejnosti, vyro¢nimi zpravami, vlastnim ¢asopisem, semindfem nebo exkurzi

pro vetejnost.
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Event marketing a sponzoring

Odbornd literatura nabizi mnozstvi definic event marketingu, které se obvykle
setkavaji v podstatnych bodech, kterymi jsou: emociondlni zazitek, komunikacni sdéleni
nebo vyjimeéna udalost (Sindler, 2003). Pro personalni marketing je dany nastroj uziteény
tim, Ze nasebe firma prostfednictvim udalosti strhava pozornost a podporuje shahy
0 ziskavani pracovnikd (Kennedy-Luczak, Thompson, 2005).

V ramci sponzoringu firmy poskytuji svoje sluzby, finan¢ni nebo vécné prostiedky,
a oCekavaji zané protisluzbu, ktera jim dopomtze k dosazeni marketingovych cila.
Nejcastéji jsou sponzorovany sportovni nebo kulturni akce, protoze zajiStuji nejvéEtsi
publicitu. Vyjimkou vSak neni ani sponzoring v socidlni oblasti, kde se jedna
zejména 0 charitativni projekty (Vysekalova a kol., 2007). Vsechny vy$e zminéné aktivity

mohou byt vyuzity ve prospéch personalniho marketingu.
Online komunikace

Firmy se spoléhaji v oblasti personalniho marketingu vétSinou na klasické
prostiedky komunikace — tisk, internetové pracovni portaly, vyvésky nebo elektronicka
posta. Existuji vSak moderni a pomérné u¢inné cesty, jak komunikovat s trhem prace
a zamé&stnanci. Moderni néstroje jsou inovativni, u¢inné, levné, ale jejich dualeZitym
predpokladem je uzivatelska znalost pocitaCovych technologii, protoZze se nejCastéji

odehravaji ve virtualnim svéte.

Prvnim z modernich prostiedki je Blogging. Je zalozen na tvorbé tzv. webovych
denikl obsahujici chronologicky uspotadané prispevky véetn€ nazora (JuraSkova, Horndk,
2012) amuze byt také zaméfeny na potencialni uchazece o zaméstnani a plnit funkci
nastroje personalniho marketingu pii elektronickém ziskavani zaméstnancl (Juraskova,
Hornak, 2012). Poutavé apodstatné informace adiskuze natéma prace nebo
kariéra od jednotlivych zaméstnanct a dalSich zicastnénych stran mize pomoci vytvaret ¢i

upevnit zaméstnavatelskou povést (Hasson, 2007).

Dalsim alternativnim nastrojem personalniho marketingu je Podcasting, ktery je
zaloZzen na vytvéareni a sdileni zvukovych zdznami aje volné nainternetu (Juraskova,
Hornak, 2012). Zaméstnavatelé svoje podcasty uvefejniuji bud’ na svém webu nebo blogu

a jejich obsahem nejcastéji byvaji informace a diskuse o praci a kariéfe u zaméstnavatele
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véetné aktualnich nabidek zaméstnani a souvisejicich informaci o zaméstnavateli a jeho

&innosti (Sikyt, 2012).

Ttetim alternativnim nastrojem je Social Networking (neboli socialni site), ktery je
zaloZzen na vytvaieni arozvijeni virtudlnich komunit se spole¢nymi zajmy. V dneSnim
svété globalniho podnikani se networking pomalu stava klicovym komunika¢nim kanalem
pro celosvétovou komunikaci a spolupréci, protoze zejména mezinarodnim spole¢nostem
pfinasi jistou konkurencéni vyhodu (Ruél, Bondarouk, Dresselhaus, 2013). V pracovnich
podminkach je nejefektivnéjsi rozvijejici se socidlni sit’ Linked-In, ktera slouzi
k vyhledavani talentovanych zaméstnancli, mapovani pracovnich pfilezitosti nebo
navazovani kontaktdl na poli prace. Socidlni sit€ lze vyvijet také v prostfedi uvnitt firmy,

prostiednictvim intranetu, kde je lze vyuzivat ke vzdélavani nebo k Sifeni znalosti

a informaci (Sikyi, 2012).
3.5 Typy personalniho marketingu

Cinnosti personalniho marketingu Ize podle oblasti, na kterou se zamétuji, rozdélit
na dveé casti. Prvni z nich je skupina ¢innosti, ktera se orientuje smérem dovnitf firmy —
na stavajici zaméstnance, jejich spokojenost apéci. Do druhé skupiny patii cinnosti
zamétené na vngjsi prostredi firmy, které maji za ukol tvofit znacku zaméstnavatele,

pusobit na vnimani firmy vefejnosti a vV neposledni fad¢ na potencialni zaméstnance.
Podle Fehrse (2013) se interni a externi marketing sklada z né€kolika prvku
Interni personalni marketing:

» Motivace
» Rozvoj prvky vytvarejici perspektivy pro stavajici zaméstnance

» Komunikace
Externi personalni marketing:

» Propagace povésti zaméstnavatele

» Metody ziskavani zaméstnancti
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3.5.1 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing je souborem nastrojui ¢i ¢innosti, pomoci kterych se
firma snazi oslovit, ziskat a stabilizovat kvalitni pracovni silu. Téchto cilt firma dosahuje
na zéklad¢ prace s informacemi, které plsobi na vnéjsi okoli — potencidlni zaméstnance
(Koubek, 2007). Mnozstvi, povaha a zpusob, jakym se firma navenek prezentuje, ovliviiuje
znacku zaméstnavatele (employer brand) atim idosazeni danych cili. V ¢innostech
externiho persondlniho marketingu je patrnd nadvlada marketingu nad personalnim
fizenim, kde naptiklad chovani firemnich zaméstnancti na vetejnosti, prezentace firmy
zameéstnanci, ¢i reference mize vyznamné ovliviiovat vnimani firmy okolim (Bondarouk,

Olivas-Lujan, 2013).

Nékteré ¢innosti fazené do oblasti personalniho marketingu externiho byvaji fazeny
také do skupiny interné zaméfenych ¢innosti — jejich rozdéleni neni pevné stanoveno. Jako
jeden z prikladtt mize byt uvedeno ziskavani zaméstnanct, které probiha jak na vnéjsim,

tak na vnitinim trhu prace.
Znacka zaméstnavatele — employer branding

Termin employer brand se zacal uzivat na pocatku devadesatych let minulého
stoleti k oznaceni povésti firmy jakoZto zaméstnavatele. Poprvé se vefejnost s terminem
seznamila v ptispévku Turning recruitment advertising into a competitive weapon
na konferenci CIPD? vroce 1990. Vroce 2008 uz se employer branding povaZoval
za zcela béznou praktiku integrovanou do strategie byznysu (Bednaf, 2013). Jedna se
o0 efektivni marketingovy nastroj, ktery pomahd firmam formovat jejich image v oc¢ich
potencialnich kandidati audava jim smér, aby se staly zaméstnavatelem prvni volby

(Saini, Rai, Chaudhary, 2014).

Spojitost mezi personalnim marketingem aemployer brandingem nelze popfit.
Spojeni HR a marketingu je jednou z cest, jak ucinit znacku (zaméstnavatele) nééim
unikatnim (Ruch, Nazemetz, 2012). Odborna literatura tyto dva pojmy spojuje, protoze se

jejich ¢innosti piekryvaji, navazuji nasebe afadi se do jedné kategorie v ramci

2 Chartered Institute of Personnel and Development — asociace profesionléi z oblasti HR managementu
zalozend roku 1913. Dnes ma vice nez 130.000 c¢lent po celém svété pracujicich napfi¢ soukromym,
verejnym a dobrovolnickym sektorem.
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marketingu. Lidé si vybiraji své zamé&stnavatele podle znacky, jakou maji na trhu, podle
svych postoji k danému zaméstnavateli i podle svych pociti. Odbornici na moderni
personalistiku vSak upozoriuji na fakt, Ze pojmy personalni marketing aemployer
branding nejsou totéz. Employer branding je jen jednim z nastroji externiho personalniho

marketingu (Kupfernagel, 2009).

Na zakladé teorie uvedené vyse, je persondlni marketing Cinnost, ktera se tyka
zaméstnanct soucasnych, byvalych a budoucich. Jsou to konkrétni marketingové nastroje,
kterymi firma systematicky nebo nahodile komunikuje ,.kdo jsme, co delame a koho
hledame*, pokud ale chce praktikovat skute¢ny employer branding, musi pfidat néco navic.
Employer branding komunikuje vizi firmy a jeji poslani ,,proc¢ existujeme, kam smérujeme
aco je smyslem nasi prace. Jeho soucasti je také prezentace firmy, jeji jedineCnosti
avizualni stranka sdéleni (Mens$ik, 2012). Employer branding by mél kandidatim
odpovédét na otazku, v ¢em je dana firma lepsi a pro¢ by si méli vybrat pravé ji a mél by
davat najevo urcity pfislib hodnoty zaméstnanciim, ktery vyjadifuje pozitiva a jedinec¢nost
nabidky (Foster, Punjaisri, Cheng, 2010). Podle prizkumu v Ceské republice® se strategii
zamefenou na znacku zaméstnavatele zabyvalo v roce 2015 celych 56 % oslovenych firem,
coz potvrzuje fakt, Ze i v Ceskych pomeérech si firmy uvédomuji zvySujici se dileZitost

employer brandingu pfi ziskavani a stabilizaci zaméstnanct (Brand Bakers, 2015).

Budovani afizeni znacky vyzaduje peclivou identifikaci moznych zkuSenostnich
bodid, které je nutné dostat pod kontrolu, provést jejich analyzu a aplikovat nané
marketingovy pfistup. Pokud se ve firmé¢ dané body nevyskytuji, je vhodné naplanovat
jejich realizaci. Grafické znazornéni zkusenostnich bodi v hodnotové propozici je k vidéni

na obrazku 3 (Mensik, 2012).

3 Vyzkum aktualnich trendd HR marketingu v Ceské republice 2015 spole¢nosti Brand Bakers, ktery probéhl
v inoru 2015 mezi 140 ¢eskymi firmami (personalisty pievazné v fidici funkci).
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Obrazek ¢. 2 — Zkusenostni body
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Zdroj: Personalni marketing, 2015
3.5.2 Interni persondlni marketing

Narozdil od externiho persondlniho marketingu, ktery se zabyva budovanim
dobrého zaméstnavatelského jmeéna a zacilenim naborovych kampani, interni persondlni
marketing se zabyva pracovnimi podminkami zamé&stnanct jiz pfijatych a hleda zputsoby,
jak zamezit fluktuaci, udrZet kli¢ové pracovniky a zajistit stabilni pracovni vykony ve
firmé. K udrzeni pracovnikd vyuziva personalni marketing riizné opatieni, ktera mu slouzi
ke zvySeni nebo zachovani atraktivity firmy jako zaméstnavatele. K dosazeni cili mohou
byt pouzivany riznorodé motivacni a stimulacni prostfedky, ale na kone¢ny vysledek ma
vliv vice faktori, jako napiiklad firemni kultura, moznost profesniho a osobniho rozvoje,

interni komunikace apod. (Doyle, 2011).

Firemni kultura

Firmy aplikujici nejlepsi praxi (best practices) se snazi své zaméstnance
socializovat podle svych uréitych zavedenych ,,pravidel” a pasobit tak na jejich stabilizaci
a loajalitu k firmé. Podnétem k danému kroku je firemni kultura, ktera je specifickou
charakteristikou firmy. V ramci organizac¢ni teorie byva vymezovana dvéma piistupy.

Prvni z nich — interpretativni pfistup — chape kulturu jako ,,néco, ¢im firma je, naopak
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druhy — objektivisticky piistup — ji chape jako néco, ,,co firma ma* (Vysekalova, Mikes,
2009).

Firemni kultura je povazovana za diilezity ndstroj managementu, ktery je soucasti
strategického fizeni firmy a lze riznymi zplisoby meénit, ovliviiovat nebo ovladat. Je také
stimula¢nim faktorem, ktery pfispiva k efektivnimu fizeni a rozvoji zameéstnancti a prvkem
rozhodujicim o obrazu firmy navenek atizce souvisi simage firmy. Neékdy byva
definovana jako ,,duch firmy* nebo ,socidalni tmel firmy* afadi se mezi kritické nebo
klic¢ové faktory uspéchu firmy (Tureckiova, 2004). Jeji zatazeni do tzv. ,,stastného atomu *

klicovych faktort je zobrazeno na obrazku 4.

Obrazek ¢. 3 — Klicové faktory firmy a jejich vazby

4 Struktura :I
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\/ Y sdilene Y \/
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\

Schopnosti

B
2
<

Spolu-
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Zdroj: Rizeni a rozvoj lidi ve firméach, Tureckiova

Firemni kulturaje jednim zaspektl, ktery se hodnoti pii vybéru nového
pracovnika, protoze je dulezité, aby dany jedinec do firemni kultury zapadnul. Musi
uznavat podobné hodnoty, zastdvat podobné postoje andzory, protoze vSe ma vliv
na rozvoj a uspech firmy (Vysekalova, Mikes, 2009). Od pracovniki se ocekava, ze budou

spolec¢né hodnoty ctit, respektovat a budou se chovat podle kulturnich zasad.
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Interni komunikace

., Kazdy podnik chce zaméstnavat lidi, kteri jsou motivovani a odvadeji maximalni
vykon, udrzet si klicové pracovniky a mit dobrou povest. Z tohoto pohledu je s podivem, jak
malou pozornost podniky vénuji interni komunikaci. Dobra image nevznika pochvalnymi
pajanami v tisku, rodi se totiz uvniti podniku.” Z Gvodni citace Dvorakové (2012) lze
vyvodit dulezitou roli komunikace natrovni firmy, ktera se mize podilet, diky vlivu
na zamé&stnance, také na personalnim marketingu. Uspé&$na propagace interniho brandingu
je stejné zavisla na iniciativach oddéleni HR jako na jejim rozvoji v oddéleni marketingu
(Aurand, Gorchels, Bishop, 2005). Interni komunikace také vyznamnou meérou pfispiva
K tvorbé audrzovani firemni kultury, ktera také ovliviuje vysledky personalniho

marketingu (Vymétal, 2008).

Interni komunikace je stale novou disciplinou managementu, ale postoj firem k ni
se méni s tim, jak poznédvaji jeji vyznam amoznosti vyuziti. Postupné se jeji tézisté
piesunuje z udalosti a lidi ke sdileni firemnich cild a pomaha zaméstnancim pochopit, co

od nich vedeni o¢ekava (Smith, 2008).

Faktem je, Ze externi komunikace v podobé reklamy ¢i PR poméha firmadm budovat
image, aby se odlisily od ostatnich v prostiedi stale rostouci konkurence. Na druhou stranu,
role interni komunikace pfi budovani znacky, je v odborné literatufe opomijena i1 piesto, Ze
zameéteni na stavajici zaméstnance, kterym se dany druh komunikace vénuje, mize byt
kli¢ové pro budovani znacky na trhu. Zaméstnanci jsou totiz obecné povazovani za jeden
Z nejduveryhodnéjsich zdroj informaci o spolecnosti, a tim, jak jsou zapojeni do firemni
komunikace, jaké informace se k nim dostavaji, ovliviwyji snahy firmy o prestizni jméno

(Chong, 2007).
3.6  Personalni marketing a personalni ¢innosti

Podle Dvotakové (2012) miize byt personalni marketing bud’ samostatnou funkci
persondlniho fizeni, nebo nanéj mize byt pohlizeno jako na koncepci, ktera obsahuje
vSechny persondlni Cinnosti. Pro potfeby diplomové prace bude vyuZzivan koncepéni
pohled na problematiku, podle kterého persondlni marketing prostupuje vSemi

personalnimi ¢innostmi a ovliviiuje v globale celou personalni praci.
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Jak hluboce jsou jeho nastroje zakotveny v kazdé z Cinnosti a jaky vyznam je jim
ptikladan, potom zalezi na postaveni persondlniho oddéleni ve firmé¢ a na piistupu vedeni
Kk personalni praci obecné. Ptesto, Ze tomu tak mnohdy neni, personalni odd¢leni by mélo
byt jednim z hlavnich aktéra pfi prosazovani firemni vize, poslani a cilti a toho dosahovat
prostiednictvim personalnich ¢innosti. Cim vy33i je postaveni personalniho feditele v Fidici

struktute firmy, tim spis je vénovana personalnimu marketingu pozornost (Vojtovic, 2011).

Je zadouci, aby byl personalni marketing soucasti strategie firmy abyly mu
soustavné vytvareny vhodné podminky pro dosahovani cili. Firmy se dnes Casto potykaji
s dvojitym problémem, protoze bojuji soucasné se zavedenymi stereotypy persondlni prace
a zarovenl museji Celit konkurenci. Tato skute¢nost vytvaii bariéry pro efektivni uplatnéni
personalniho marketingu. Kvalita personalni prace bezesporu rozhoduje o uspéchu ¢i
neuspéchu persondlniho marketingu asilné ovliviluje zaméstnavatelskou povést

(d’Ambrosova a kolektiv, 2011).

3.6.1 Ziskavani zam¢stnanct a vybér zaméstnancii

prace, kdy se vyznamné projevuje strategie personalniho marketingu firmy. Pokud se
firma rozhodne pro ziskavani zaméstnanct z vnéjSiho trhu prace, za¢ina komunikovat
s vefejnosti a do poptedi se dostdvaji nastroje externiho marketingu. Pro uspé$né plisobeni
natrhu je tfeba dodrzovat zasady ziskavani zaméstnanct (Sikyf, 2012). Ziskavani
zaméstnancll Casto zacind persondlni inzerci, které je jednim ze zkuSenostnich bodi
v ramci personalniho marketingu (Mensik, 2012), a proto je tfeba ji vénovat nalezitou

pozornost.

Vhodné cilenou personalni inzerci Ize eliminovat nasledujici jevy (Nesc¢akova,

Marelova, 2013):

— pocet prihlasenych uchazect,

— profesni orientaci piihlaSenych uchazeci,

— jazykovou zdatnost uchazece,

— mistni, regiondlni nebo celorepublikovou ptislusnost daného uchazece,

— nahled na firmu z pohledu vefejnosti.
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Kvalita inzerce ovliviiuje efektivitu vybéru vhodného kandidata ataké nazor
vefejnosti na firmu obecné. K lepsim vysledkim pomaha spravny vybér formy inzeratu,
jeho sestaveni, grafické zpracovani, logické usporadani dat auvedeni dat, kterda by
neméla Vv inzerci chybét — nazev firmy, kontakty, terminy apod. V personalni inzerci se
odrazi rtzné charakteristiky firmy, podle kterych je hodnocena, jedna se naptiklad
0 firemni kulturu nebo péci 0 zameéstnance. Prili§ Castd inzerce na podobné pracovni pozice
muZze zpusobit negativni ohlasy a komentare, protoze vzbuzuje dojem, Ze na dané pozici

jsou zamé&stnanci silné nespokojeni (Koubek, 2011).

At uz se jedna o inzerci nebo o jiné metody, je dalezité, aby informace, které
firma komunikuje potencidlnim zaméstnanctim, byly kompletni, nezkreslené, poskytované
vlastnim jménem, bez prvki diskriminace a vV neposledni fad¢ atraktivni a zaujaly cilovou

skupinu (Dvotakova, 2012).

K efektivnimu ziskavani a vybéru zaméstnanci dopomuize také pohled na pracovni
pozici a kandidata z thlu marketingového mixu. Neboli musi byt nalezen bod, ve kterém
splyvaji potieby zaméstnavatele 1 zaméstnance. Aby bylo dosazeno daného bodu, musi byt
pozice vytvofena a prezentovana tak, aby po ni potencialni zaméstnanec touzil, citil, ze z ni

bude mit uzitek a stejné tak to bylo vyhodné pro zaméstnavatele (Bednat, 2013).

V ramci ziskdvani avybéru zaméstnanci se vyznamné projevuje také firemni
kultura, jejiz nositelé komunikuji s potencialnimi zaméstnanci. Zaméstnavatelska povést je
ovlivilovana tim, jak se chovaji personalist¢ pii vybérovych fizenich a odmitani

nevhodnych uchazect (Synek, 2010).
3.6.2 Piijimani a orientace zaméstnancu

Pfijimani zaméstnancl je podrobné upraveno Zakonikem prace, proto neposkytuje
mnoho pfilezitosti pro uplatnéni persondlniho marketingu. Nicméné, dilezit¢ dokumenty
jako pracovni smlouva nebo dalSi soucasti pfijimacich procedur mohou svym zpisobem
ovliviiovat nové zaméstnance a zprostfedkované také vetfejnost. Spravné postupy béhem
procesu, at’ uz z hlediska pravniho nebo podle etickych zasad, a bezchybné zpracovani
veSkerych dokumenti tadi zaméstnavatele do kategorie téch seriéznich a nepiimo

ovliviiuje jiz mnohokrat zmiiovanou zaméstnavatelskou povést (Koubek, 2007).
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Orientace pracovniki je jedna z nejdilezitéjSich fazi pro zaméstnance
I zam&stnavatele. Jedna se Casto o stresujici obdobi nékolika mésicti, kdy se musi
zaméstnanec seznamit jak s pracovnimi ukoly, tak se socialnim prostfedim a firemni
kulturou. Jestli zaméstnanec uspéje, zalezi z velké miry na postaveni zameéstnavatele
k adaptaci. Jeho chovani muze proces vyznamné urychlit, zjednodusit, zpfijemnit
a zarovenn si mize formovat opét svoji poveést. Zaméstnanec, ktery odejde z firmy po
nékolika tydnech ¢i mésicich, protoze je z riznych divodi nespokojeny, se stava zdrojem
referenci na zaméstnavatele. Adaptace zaméstnancii spada z vétsi Casti do kompetenci
liniovych manazerdi, personalni marketing se tak stdva zalezitosti vice oddéleni

(Kocianova, 2010).
3.6.3 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnancti je soustavna Cinnost, na kterou navazuji dalsi personalni
¢innosti a pokud je provadéna spravné, je kontrolnim a motivacnim prvkem fizeni. Jeho
naplni by mélo byt kromé zhodnoceni vysledkl prace také pracovnikovo chovani, aktivita,
pfistup, vztahy s ostatnimi. Nedilnou soucasti je vyzdvihnuti pozitivnich pfinost
pracovnika, tedy pochvala a vyslechnuti nazorti obou stran, které slouzi jako dllezita
zpétna vazba. Firma by méla dbat na zasady pro hodnoceni, ale mé¢laby se vyhybat
extrémnim situacim, které pfinasSeji obéma stranam vice stresu nez uzitku (Dvotakova,
2012). Spravné postupy mohou pomoci vytvaret piatelskou a tvirc¢i atmosféru, ktera
zvySuje spokojenost zameéstnancti. Vysledky hodnoceni jsou cennymi podklady pro
odménovani, pro planovani budouciho rozvoje a vzdélavani poptipade pro zlepSovani péce
0 zaméstnance, tzn., Ze ¢innosti jsou provazané a ovliviiuji vztahy mezi zaméstnancem

a zaméstnavatelem (Hronik, 2006).

Soucasti hodnoticich pohovort je planovani osobniho rozvoje a kariéry pracovnika,

coz je vyznamny motivacni néstroj, ktery stabilizuje zaméstnance ve firm¢ (Forsyth, 2009).
3.6.4 Rozmist'ovani a propousténi zaméestnancii

Pfi rozmist'ovani zaméstnanci je klicové dbat na objektivnost a spravedInost. Dané
dva aspekty mohou zpusobit v pozitivnim piipadé spokojenost zaméstnanci nebo

vV opa¢ném pripad¢ kiivdu, ubliZzeni, v nejhor$im piipadé odchod zaméstnance z firmy.
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Vedeni firmy v kooperaci S personalnim oddélenim musi zajistit, aby byla pracovni
mista obsazovana nejlepSim moznym zaméstnancem a zaroven aby zaméstnanec byl
danym mistem trvale uspokojovan. Spravedlivé zachézeni obecné pfindsi zaméstnavateli
respekt azaméstnancim se dostava zaslouzeného jednani. Korektni rozmisténi
zaméstnancl, obzvlasté povySeni je jednim ze stimulacnich nastroji fizeni (Dvotakova,
2012).

Jednou z nejcitlivéjsich oblasti personalni prace je propousténi zaméstnancu a prave
zde se znacné dba na Setrnost metod a zptsobti provedeni. Moderni personalistika se ¢asto
obraci s propousténim zameéstnancl na specializované agentury, které nabizeji poradenské
sluzby jednak personalistim, jednak propousténym zaméstnancim asnazi se zmirnit
nasledky rozhodnuti. Divodem je védomi, Ze pro své dalekoséhlé¢ disledky je nutné
¢innost provést naprosto spravné, aby neposkodila zaméstnavatelskou poveést.
Zaméstnanec, ktery citi kiivdu, at’ uz pravem ¢i nepravem, zasvé propusténi, muize
zpusobit zna¢né Skody na jméné firmy a je proto zadouci takovému chovani predchézet.
Vhodnym nastrojem pro fizeni propousSténi zaméstnancl je analyza odchodl pracovnikil

zZ firmy (Kocianova, 2010).
3.6.5 Odménovani zaméstnancu

Odménovani zaméstnancli patii k nejvice motivujicim nastrojim fizeni a je
0 pfijeti nabidky pracovniho mista. Pracovni nabidka podle prizkumt zaujme uchazece
mzdou, kterd je vys$§i nez u konkurence nebo balickem benefith  (Robert Half
International, Inc., 2008). Za odménovani nesmi byt povazovana pouze penézitd forma,
nybrz také nepenéZita: , Budoucnost hmotné stimulace pri rizeni zaméstnancii ma Sirsi
dimenze nez jen penéini ocenéni prinosu zaméstnance. Strategické odménovani sleduje
propojeni mzdy za prdci s riuznymi formami nefinancniho uzndni a ostatnimi ndstroji rizeni
lidskych zdroju* (Dvotakova, 2012). Firma se musi naucit kombinovat jednotlivé slozky
odménovani tak, aby byla atraktivni pro vnéjsi trh prace, zaroven uspokojovala stavajici
zamé&stnance, stimulovala je ke kvalitnimu pracovnimu vykonu a pfitom udrzovala naklady

v efektivnim poméru k produktivité prace (Armstrong, 2009).

38



Marketingovy pfistup k odménovani zohlediiuje potieby zaméstnanct, které
zjistuje napiiklad dotaznikovymi prizkumy a dale zjiSténé informace vyuzivéa k tvorbé
systétmu odménovani. V zajmu obou stran je vytvoieni takového systému, ktery je
transparentni, srozumitelny, spravedlivy a jednoduchy, proto je vhodné do né&j zapojit

zaméstnance (Branham, 2009).

Aby byly motivaéni ndstroje ve formé odménovani efektivni, je tfeba dbat
na dodrzovéani urcitych zasad. Zaméstnanec musi vidét jasnou souvislost mezi odménou
a odvedenou praci, odmeéna musi byt redlné dosazitelnd jeho usilim a musi byt plnén
princip spravedinosti — za stejnou praci nalezi stejna odména. Nalezitého vysledku je

dosazeno také na zaklad¢ prizkumi o motiva¢nim profilu zaméstnanct (Koubek, 2011).
3.6.6 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Pfi rozhodovani potencialnich zaméstnancti, zda ptijmou pracovni nabidku, hraje
roli také moznost budouciho vzdé¢lavani a rozvoje. Pokud ma firma integrovany program
vzdélavani a rozvoje ve své personalni strategii, stdva se pro zaméstnance atraktivnéj$im
zaméstnavatelem, protoze jim dava touto cestou Sanci se seberealizovat. Rozvoj osobnosti,
ziskavani a formovani odbornych znalosti v sou¢innosti s motivujici pozici ve firmé davaji
zamestnanci moznost stat se tim, ¢im opravdu chece (Vojtovic, 2008). Personalni marketing
zde zasahuje tedy prostiednictvim uspokojovani potieb zaméstnancii, které jsou
nanejvyssi urovni. Dany faktor ale nemusi pozitivné pusobit na vSechny typy
zaméstnancl, protoze v Maslowové hierarchii potfeb seberealizace popt. sebeaktualizace
stoji na jejim samotném vrcholu a danou potiebu pocit'uji jen nékteti lidé. Jednak z diivodu
neuspokojeni predchazejicich potfeb, jednak z divodu odlisSného profilu osobnosti

(Dédina, Cejthamr, 2005).

Vzdélavani arozvoj jsou pro zameéstnance v dneSnim turbulentnim prostiedi
vyhodou, protoze jim napomadhaji stat se vice flexibilnim, konkurenceschopnym neboli
lépe zaméstnatelnym pracovnikem. Rada firem si skute¢nost, Ze vzdélany arozvijeny
personal, ptinasi konkuren¢ni vyhodu Vv podob¢ kvalifikované pracovni sily, uvédomuji,
ale pro své vyS$i ndklady nazaméstnance se stile jedna spiSe o velké firmy

a transnacionalni spole¢nosti (Folwarczna, 2010).
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3.6.7 PécCe o zaméstnance

Na péc¢i o zaméstnance lze pohliZet ze dvou uhlu pohledu. V $ir§im pojeti se jedna
0 ¢innosti firmy, které upravuji pracovni dobu a pracovni rezim, zabyvaji se pracovnim
azivotnim prostfedim, bezpecnosti prace aochranou zdravi a poskytuji sluzby
zaméstnanciim a jejich rodindm, vcetné jejich rozvoje. V uzsim pojeti se jedna predevsSim
0 personalni rozvoj zaméstnancd, jejich seberealizaci a vytvareni vhodnych podminek pro
dané ¢innosti. Hlavnim cilem péce o zaméstnance je jejich spokojenost a z ni vyplyvajici
vykonnost, zainteresovanost, sounalezitost a dobré vztahy na pracovisti (Dvorakova,

2012).

PéCe o zaméstnance muze vychdzet ze tii prameni — ze zakona, z kolektivnich
smluv nebo je dobrovolnym pocinem firmy. Dobrovolnd péfe zaméstnavatele
0 zaméstnance zvySuje jeho atraktivitu v oCich stavajicich 1 potencidlnich zaméstnanci,
protoze jim poskytuje néco navic, jisté vyhody a benefity, které nejsou pro vSechny firmy
samoziejmosti, a stabilizuje pracovni silu. Dulezitou roli hraje také firemni
kultura a vztahy s nadfizenymi akolegy, ponévadz dané aspekty dohromady vytvareji
urCitou atmosféru, prostiedi, ve kterém zaméstnanci pracuji aneustdle jsou jim
ovlivitovani. Pfijemné pracovni podminky a ptatelské vztahy na pracovisti jsou jednim
z nejdulezitéjsich faktord, které rozhoduji o pfijeti pracovni nabidky (Dédina, Cejthamr,

2005).
3.6.8 Pruzkum trhu prace

Personalni marketing se opird o prizkum trhu préace, neboli o ,prizkum vnéjsich
podminek ovliviiujicich formovani a fungovani pracovni sily organizace (Koubek, 2007).

Jedna se bezesporu o dilezitou persondlni ¢innost, kterou nelze zanedbavat, pokud se

vvvvv

v ramci pruzkumu méla byt vénovana pozornost podle Koubka (2007) patfi:

— situace na trhu prace a konkurenéni nabidky pracovnich prilezitosti,
— populaéni vyvoj, zejména reprodukce pracovni sily a jeji izemni diferenciace,
— ekonomické podminky,

— Socialni podminky a hodnotové orientace lidi (naptiklad rodinna orientace Zen),
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— Vvyvoj techniky a technologii,

— sidelni podminky v okoli firmy, typy bydleni, kvalita zivotniho prostiedsi,
— uzemni mobilita pracovni sily,

— politicko-legislativni podminky, politika zaméstnanosti,

— zmény v poptavce po produktech firmy

— mira otevienosti narodni ekonomiky a jeji zmény.

Soucasti trhu prace neni pouze vnéjsi trh, ale také ten vnitini, ktery je tvofen
stavajicimi zaméstnanci (Siky¥, 2012). Je nutné mu vénovat stejnou pozornost, protoze
pohled dovnitf firmy je dualezity pro ziskavani informaci o mife spokojenosti, postojich,
potfebach a ndzorech (Armstrong, 2007). Jednim z nastrojii pro prizkum vnitiniho trhu
prace muze byt prizkum motivovanosti zaméstnanct, ktery méti spokojenost zaméstnancii
s ruznymi faktory, které plisobi na jejich motivovanost (Kocianova, 2010). Dalsi prizkumy
se zabyvaji postojem zaméstnanci k praci, spokojenosti se souCasnym zameéstnanim

(v€etné mzdy) nebo zjist'uji, co jim ve firmé schazi (Dvorakova, 2012).
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4 Prakticka cast

4.1  Charakteristika firmy

Javlin je ¢eska firma z odvétvi informacnich technologii. Byla zalozena v roce 2005
jako spolecnost s ru¢enim omezenym a Vv roce 2008 se stala akciovou spole¢nosti. Firma je
zaméfena na vyvoj softwaru a zakaznicka feSeni pro datovou integraci. V Ceské republice
se v daném oboru povazuje za pifedniho poskytovatele, ktery mimo jiné nabizi prodej
vlastniho softwaru akonzultace z oblasti spravy dat. Jejimi zakazniky jsou Ceské
I mezinarodni firmy — ze zapadni Evropy a Severni Ameriky zejména z oboru logistiky,
financi a médii (napiiklad IBM, Accenture, Oracle nebo GoodData).

Obrazek €. 4 - Logo firmy Javlin a jejiho produktu

javlm

Zdroj: Javlin (2015)

Centrala firmy se nachazi od jejiho vzniku v Praze, v roce 2012 se rozhodla po delsi
spolupraci se zahrani¢nimi klienty expandovat ve formé nové dcefiné spolecnosti do
Washingtonu, aby se svym zakaznikim pfiblizila. V roce 2014 rozsitila svoji expanzi ve
form¢ dcefiné spolec¢nosti do Londyna a jeji pobocku lze najit také v Brné. Vyvojovy tym
Javlinu (jesté ne pod timto jménem) uz od roku 2002 vyviji vlastni platformu nazyvanou
CloverETL", ktera umozituje jejim uZivatelim krom& Master Data Managementu a spravy
datovych skladt také integraci, migraci, Cisténi, audit, synchronizaci a konsolidaci dat.

Béhem let platforma vyrostla z opensourcové aplikace na podnikové feseni.

* CloverETL platforma je nezavisla na opera¢nim systému a datovém uloziiti, je $kalovatelna a se snadnym
upgradem na pokrocilejsi verze. Lze ji také snadno nasadit do dalSich produkti a feSeni (Javlin, 2015).
Zkratka ETL ozna¢uje mechanismus ziskavani dat z provoznich systémi firmy, jejich nasledné zpracovani

a poskytnuti aplikacim pro podporu rozhodovani — extrakce, transformace, load (SystemOnLine, 2015).
42



Celosvétové zam&stnava 76 zam&stnancii® a tento pocet planuje do roku 2018 zvysit
na minimalné 120 zaméstnancl. V prazské pobocce firmy sidli generalni feditel, finan¢ni
reditelka, technicky feditel, projektovy feditel, ucetni oddé€leni, HR & office odd¢leni,
programatofi, obchodni zastupci, interni podpora (support), konzultacni odd¢leni a cast
marketingového oddé¢leni. V Brn¢ se nachédzi odd€leni externi podpory (supportu),
programatofi a konzultanti. V UK ma firma konzulta¢ni a obchodni oddéleni a vedeni
marketingového oddé€leni. Ve Spojenych statech americkych se nachazi vedeni obchodni

divize, konzulta¢ni oddéleni a administrativa.

Rozdéleni zaméstnanc z pohledu pohlavi potvrzuje statistické udaje
0 zaméstnanosti zen v IT oboru (CSU uvadi kolem 10 %° ). Ve firm¢ pracuje jen 17 %

zaméstnancu zenského pohlavi.

V ramci struktury zaméstnanci firma nerealizuje zadnou konkrétni strategii
Z pohledu pohlavi ¢i narodnosti. Management nedba na kvoty, ale snazi se zaméstnavat

talentované odborniky bez ohledu na zminéné charakteristiky.
4.1.1 Firemni hodnoty a poslani

Firemni hodnoty Javlinu jsou velmi uvolnéné anejsou zpracovany jednotnou
formou oficialniho dokumentu. Firma se jimi snazi zduraznit smysluplnost viastni prace,
na které se zaméstnanci spole¢né podileji jako #ym, ve kterém se vSichni navzajem
respektuji. Klade diraz na sdileni znalosti, permanentni zdokonalovani a vysokou kvalitu
produktti a sluzeb, které ji pfinaseji zaslouzeny uspéech. Firma lpi na vykonu, vazi si svych
loajalnich zaméstnancii, ktefi jsou 1ipies geografickou vzdalenost tmeleni jednotnou
kulturou acili firmy a Vv neposledni fad¢ si vazi zakaznikii, ktefi zhodnocuji usili vsech.
Hodnoty nejsou Sifeny formalni cestou, nybrz ptedavany formou osobni komunikace
a jednoduchou vseftikajici elektronickou prezentaci, se kterou se seznamuji vSichni nové
pfichozi zaméstnanci — coZ jen potvrzuje snahu o piimost a transparentnost jedndni

a ,,rodinnou atmosféru®.

Poslani firmy je prezentovano nasledovné: ,,Konecny hodnotny produkt: v terminu

a bezchybné dodany software, reseni a sluzby, které zdakaznik véas a kompletné uhradil.*

> Udaj z prosince roku 2015
® Udaj z roku 2013
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4.1.2 Portfolio firmy

Portfoliem firmy je jeji vlastni software CloverETL pro spravu velkého mnoZzstvi
dat. Firma systém vyviji, dodava konec¢né feSeni zakaznikovi ataké jej Skoli. Software
CloverETL je mozné pouzit na datovou integraci, datovou migraci, datové sklady i zjisténi
datové kvality’. V roce 2010 software firmy Javlin ziskal ocenéni IT produkt roku

v kategorii podnikovych feSeni (ComputerWorld, 2015).

Software CloverETL se prodava bud’ pouze jako licence bez sluzeb, pouze sluzby
nebo licence se sluzbami. Sluzbami se rozumi konzultace zaméstnance firmy se
zakaznikem, ktery vyzaduje urcitou operaci s daty. Konzultant u zakaznika standardné
provadi analyzu, navrhuje feSeni prostfednictvim softwaru CloverETL, testuje ho,
implementuje azaucuje supportni oddéleni z duvodu pfipadné podpory pro feseni

v produkci.
4.1.3 Organizace a fizeni firmy

Firma zaméstndvd v soudasnosti® 76 zaméstnancl, ztoho 40 sidli v Praze,
17v Bmé a 19 v zahrani¢nich pobockéach. V geografickém rozdéleni zaméstnanci se
promitaji Geské kofeny firmy — 75 % z nich pracuje v CR. V &ele stoji generalni feditel,
ktery piimo fidi management tym slozeny zobchodniho feditele, dale technického,
projektového, finan¢niho, marketingového feditele, feditele oddéleni podpory a dvé
feditelky lidskych zdroji (opét pro jednotlivé regiony). Ve sttednim managementu pracuje

devét lidi (viz ptiloha €. 2).

Personalni oddéleni spada pfimo pod generalniho feditele a jeho postaveni ve firmé
zaCina byt po nedavné restrukturalizaci vyznamnéjsi, cemuz se pfizplisobuji i pravomoci.
V minulosti bylo dané oddé€leni podfizené finan¢ni feditelce (z historickych duvoda, kdy
mela stejna osoba na starosti také personalistiku), v soucasnosti je feditelka HR na stejné
urovni jako ostatni Clenové top managementu a vyznam iodpovédnosti HR se zvySuji.

Nyni je dana strukturdlni zména ve fazi testovani, zda vSe bude fungovat podle planu

a vyhovovat celé firmé. HR feditelce pro CR se zodpovidaji dali dva zaméstnanci. Prvni

’ Konkrétngji se jedna naptiklad o slouceni dvou databazi se zdkaznickymi daty, odstranéni duplicit (pii
statisicich a vice zdznamech) dat, tvoieni reportl pro riizna odd€leni ve firméach atp.
® Konec roku 2015
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z nich se stara o béznou agendu personalniho oddé€leni a administrativu — pozice zde pod
nazvem generalista, druhy ma na starosti organizaci $koleni a zajiStovani sluzebnich cest

pro zaméstnance.

Organizac¢ni struktura firmy je pfevazné centralizovana — fidi se pravidlem ,,co Ize
centralizovat, se centralizuje®. Centralnimu fizeni podléha technické oddéleni, oddéleni
podpory, oddé€leni projektové, marketingové a finan¢ni. Do budoucna firma pocita také
s centralnim planovanim personalniho oddé¢leni, které je prozatim rozdéleno na dva celky
podle regiond, pti¢emz oba disponuji relativni volnosti ve fungovani, fizeni i rozhodovani.
Ridici struktura personalniho oddéleni odpovidd schématu celé firmy — je plocha a lze
rozdélit natop management (feditel pro CR apro Ameriku), stfedni management
(generalista, specialista na vzdélavani a sluzebni cesty) a fadové zaméstnance (asistentka).
Ridici struktura firmy je funkcionalnim typem, kdy konkrétné personalni oddéleni miize
byt ukolovdno jak ze strany generdlniho feditele, tak od ftediteld pro jednotlivé oblasti
(Castym jevem je spoluprace s marketingovym oddélenim) nebo také jednotlivymi

vedoucimi pracovniky (zejména organizace $koleni a planovani sluzebnich cest).

Obrazek ¢. 5 — Ridici struktura personalniho oddéleni Javlin

Generalni
reditel

==

HR feditel HR reditel pro
proCR Ameriku

| |

Vzdélavani,
Generalista sluzebni Asistentka
cesty

Zdroj: Javlin, vlastni zpracovani

ProtozZe se diplomova prace zamétuje na ceskou ¢ast firmy, v nasledujicim textu je

podrobnéji popsdna pouze leva vétev tidici struktury persondlniho oddéleni.

HR feditelka je zodpovédnd za ziskdvani avybér zaméstnanci, zajisténi

adapta¢niho procesu novych zaméstnancii vcetné zakonnych Skoleni na bezpecnost
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a ochranu zdravi pfi praci a pozarni ochranu, strategii pro vzdélavani a rozvoj, motivaci
zaméstnancl  a systém odménovani, zajiSténi aspravu benefiti ataké organizaci
nejruznéjsich firemnich akei, komunikaci s top managementem nebo reporting. Obecné Ize

fici, Ze ma na starosti standardni personalni ¢innosti, ale spise ze strategického pohledu.

Generalista ve firmé slouzi také k zajisténi zakladnich personalnich ¢innosti,
nicméné je orientovan zejména na organizacni a administrativni  stranku  véci
a na mnoha aktivitach spolupracuje s feditelkou HR. Jmenovité je jeho naplni prace
piiprava vybérovych fizeni, pracovné-pravni dokumentace, zadavani a sprava dat v HR
systému, komunikace s pfisluSnymi tfady a partnerskymi firmami v personélni oblasti

a také zajisténi povinnych skoleni.

Popisem prace specialisty na vzdélavani a sluzebni cesty je zajisténi a vyGcétovani
sluzebnich cest, podileni se na organizaci vzdélavani a rozvoje zaméstnanci ¢i organizace

firemnich akeci.
4.2  Personialni marketing a personalni ¢innosti

Personalni marketing ve firm¢ Javlin neni prozatim zakotven v souhrnném souboru
¢i dokumentu, ktery lze oznacit za strategicky plan v této oblasti nebo ktery urcuje
pravidla a jednotlivé kroky vedoucich K naplnéni cili. V soucasnosti naném spolecné
pracuje marketingové a persondlni oddé€leni, pfi¢emz jeho dokonceni je planovano

na polovinu roku 2016.
4.2.1 Znacka zaméstnavatele — employer branding

Pro firmu je budovani znacky zaméstnavatele povazovano za jednu z klicovych
aktivit, nicmén¢ dana Cinnost je ve fazi tvorby jednotné strategie, ktera by me¢la byt hotova
vV poloviné roku 2016. Top management, zejména marketingového a persondlniho
zam&feni, momentalné pracuje nacelkové zméné koncepce — doposud se
firma prezentovala prostiednictvim produktu CloverETL, do budoucna by chtéla stavét
sviij Gspéch v oblasti employer brandingu na propagaci jména firmy, tedy Javlinu (v CR
muze byt problematickou zélezitosti, protoze lidé vzhledem k nizkému poctu projekti
nanaSem uzemi firmu neznaji). Hlavni cil firmy je v podstaté jediny — zabezpecCeni

dlouhodobych naborovych potieb. Javlin se nikdy nesetkal s vysokou fluktuaci
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zameéstnancl, takze neni potieba zlepSovat délku setrvani zameéstnancli v pracovnim
poméru, jak tomu byva standardné v rdmci employer brandingovych strategii. Hlavni

zodpoveédnost za danou oblast nese nove persondlni oddé€leni.

Rozpocet na employer branding byl v minulosti siln¢ zaméfen na interni publikum,
tedy zaméstnance, a na externi publikum — kandidaty na trhu prace se zamétoval spise
okrajove. Od roku 2015 se zacina projevovat tendence s rovnomérnym zamefenim na ob¢
skupiny. Projekt budovani znaCky zaméstnavatele firma hodnoti nazakladé poctu
uchazecu, ktefi odpoveédéli na vypsanou pozici a kvalitou uchaze¢t, neboli kolik z nich je
vhodnych k pfizvani k vybérovému fizeni. U odbornych pozic se pocet uchazect
V soucasnosti pohybuje mezi deseti az patnacti na pozici, z nichz je cca sedm az deveét

vhodnych k ptizvani k vybérovému fizeni.
4.2.2 Firemni kultura a interni komunikace

Jak vyplyva z firemnich hodnot, které¢ byly vyse uvedeny, Javlin se snazi ptsobit
uvolnénym dojmem a zachovat si tvai rodinné firmy. Naprvni pohled je to ziejmé
z oblékani zaméstnanci, které neni piedepsané a méa podporovat komfort zaméstnancii pfi
praci (s vyjimkou obchodnich zastupcit). Druhym znakem neformalni firemni kultury je
zpusob komunikace — vSichni zaméstnanci si tykaji, konflikty se fesi pfimo, s respektem
a osobné. S jakymkoli problémem se zaméstnanci neboji pfijit za HR feditelkou, ktera ve
firmé pisobi také jako ombudsman. Pracovni prostiedi opét koresponduje s firemnimi
hodnotami — je pfijemné, zaméstnanci pracuji prevazné v oddélenych kancelafich, coz jim

dava jistou svobodu pro praci a soustiedéni.

Firemni kultura je udrzovana a vedena managementem firmy a personalnim
oddélenim. Vedouci pracovnici a personalisté, kteti spolurozhoduji o pfijimani novych
zaméstnanct, se snazi kromé kvalifika¢nich ptredpokladli zhodnotit vzdy také osobnostni
charakteristiky, aby se dany ¢loveék dokazal sjednotit se stavajici kulturou a kolektivem.
Rozhodujici osoby vtomto sméru spoléhaji nasvoji intuici, nevyuzivaji zadné

standardizované dotazniky ani sofistikovanéjsi metody.

O tUrovni firemni kultury svédci také zptisob delegovani tkoll, kontroly nebo
mnozstvi byrokracie v procesech. Ani sjednim ze zminénych faktorG firmanema
dlouhodob¢ problémy. Vedouci tymu jednaji se svymi podiizenymi férové, delegovani
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ukold probiha podle fidici struktury a pfiliSnym byrokratickym tkoniim se vedeni snazi

vyvarovat, aby neztézovala zaméstnancim préaci.

Presto, ze se ve firm¢ bézné neprovadi prizkumy spokojenosti zaméstnancii
aneexistuji zadné proveéfené dikazy, ze tamni firemni kultura pfispiva k vyssi
motivovanosti, angazovanosti a vykonnosti pracovnikili, ¢lenové personalniho oddéleni se
domnivaji, ze zaméstnanci obecné diavetuji svoji firme, citi soundlezitost, jsou loajalni
a orientovani na vykon (jedinym dikazem je téméf nulovéa fluktuace). Firma se snazi
stoprocentn¢ uspokojit své zakazniky, nicméné ji velmi zélezi také na spokojenosti svych

zamestnanc.
4.2.3 Ziskavani zaméstnanct a vybér zaméstnancii

Firma si uvédomuje dilezitost ziskavani a vybéru zaméstnancu, a proto patii obé
¢innosti k jedném z nejpropracovanégjSich procesti v Javlinu. Hlavni zodpovédnost za né
nese personalni oddé€leni, konkrétné teditelka HR, ktera spolupracuje nejen se svou
kolegyni generalistkou, ale také s vedoucimi zaméstnanci, ktefi prichazeji s podnéty
zejména na rozsifeni pracovniho kolektivu. HR feditelka je zodpovédnou osobou
za obsahovou stranku, vzhled persondlni inzerce i rozhodnuti, ktera média se pro inzerci
pouziji. Pii tvorbé inzerce jsou dodrzovana zakladni pravidla, coz v praxi znamena, Ze se
zvetejiuji pouze jasné, Uplné, nezkreslené informace a zaroven se inzerat tvofi v atraktivni
form&. V ramci nové koncepce persondlniho marketingu, firma uvazuje o vyuziti sluzeb
agentury specializované na personalni inzerci, nicméné prozatim jsou inzeraty stale

spravovany zameéstnanci Javlinu.

Cely proces ziskavani a vybéru za€ina zpravidla zvefejnénim obsazované pozice
uvnitt  firmy, protoze jsou preferovany nejdiive interni zdroje. Nabidkaje vzdy
zvetfejnéna na intranetu piiblizné tyden, poté se dostdva na externi trh prace. Vzhledem
k velikosti a kultufe firmy o nové pozici vSichni zaméstnanci veédi pfiblizné do tfi dnd,

takZe neni potieba rozesilat Zadné informativni emaily.
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Personalni  inzerce je  nejCastéji  vramci  externtho  trhu  prace

zvefejiiovana nasledujici formou:

Webové stranky firmy Javlin — vénovand kariéfe, kde lze nalézt
vSechna momentalné volna pracovni mista pro ¢eské i zahrani¢ni pobocky; stranku
Ize zobrazit pouze v anglickém jazyce. Dalsi inzeraty pro zahrani¢ni pobocky jsou
uvedeny na strankach produktu CloverETL, které jsou také v anglickém jazyce.
V sekei ,,Join our team* uchaze¢ prochazi jednotlivé pozice (nelze vyuzit filtrovani
podle kritérii) av pfipadé zajmu odpovida nauvedenou emailovou adresu
personalisty. Neni zde moznost vytvofit profil uchazece, ktery by byl zafazen
do databaze uchaze¢t a pozdé&ji kontaktovan.

Inzerce na specializovanych internetovych serverech — firma vyuziva pracovni
portaly jobs.cz, sprace.cz, prace.cz, indeed.com (pro americké pozice),
startupjobs.cz, superkariera.cz, JobChallenge (jobch.cz), pficemZ na né&kterych je
vytvofen profil firmy (s graficky propracovanéjsi hlavickou), coz pusobi
profesionalnéjsim dojmem.

Socialni sité — dulezitym komunika¢nim kanalem s uchazeci je pro firmu také sit’
LinkedIn, prostiednictvim které je mozné najit zkuSené profesionaly z oboru nebo
socialni sit’ Facebook, kde jsou publikovany nékteré novinky a aktuality z Javlinu.
Spoluprace s vysokymi $§kolami — vzhledem k oboru podnikani jsou pro firmu
diilezitym zdrojem pracovni sily vysoké Skoly. Pozice jsou ¢asto obsazovany z fad
studentti a absolventii z fakult informacnich technologii prazskych a brnénskych
vysokych kol (UK, CVUT, VUT, VSE, MU®), proto se firma pravideln& tcastni
jejich veletrhi pracovnich pfilezitosti, kde ma Sanci o sobé zvysSit povédomi
a zatraktivnit se v ocich potencidlnich uchazecl. Konzultanti jsou nejcastéji
vybirani z VSE a UK, vyvojaii atestefi z ostatnich uvedenych $kol. Firma se
studenty a absolventy spolupracuje na dlouhodobé bazi — formou caste¢nych
uvazkii nebo hlavnich pracovnich pomérti, protoze kratkodoba spoluprace neni

efektivni z pohledu zaucovani a povahy projekta.

UK -

Univerzita Karlova v Praze (zejména Matematicko-fyzikalni fakulta), CVUT — Ceské vysoké uceni

technické v Praze (Fakulta informaénich technologii), VUT - Vysoké uceni technické v Brné
(Fakulta informaénich technologii), VSE - Vysokd Skola ekonomickd v Praze (Fakulta informatiky
a statistiky), MU — Masarykova univerzita v Brné (Fakulta informatiky).
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— Referen¢ni program — Doporucte svého kamaradda — stavajici zaméstnanci maji
Sanci zapojit se do programu a V ptipadé setrvani doporuc¢ené¢ho novacka déle nez
tii mésice, coz je standardné jeho zkuSebni doba, ziskavaji finan¢ni odménu (bez
ohledu na pozici). V roce 2015 touto cestou firma ziskala Sest zaméstnancu.

— Spoluprice s personalnimi agenturami — prozatim jen zfidka vyuzivany zptsob
ziskavani zaméstnanct. S agenturou firma spolupracuje, pokud se jedna o nabor
na strategické pozice (nejcastéji seniorni pozice).

— TiSténa inzerce — dany zplisob neni vyuzivan v pravém slova smyslu, coz je
ovlivnéno faktem, Ze cilové publikum zpravidla dané médium Kk tomuto ucelu
nevyuziva. K tisku firma pfistupuje pouze v piipadé propagacnich letaka a plakatu,
kterymi zviditeliiuje svoji ucast na dnech pracovnich prilezitosti na vysokych

skolach.

Firma nespolupracuje s ufadem prace, protoze potencialni uchazeéi z oboru IT jsou
zadanou skupinou odborniki, ktefi nejsou obvykle registrovani jako nezaméstnani — tento
zpusob tedy neni pro firmu vhodny. Do budoucna by firma rada zatradila mezi vyuzivané
zpusoby ziskavani avybéru zaméstnanct akvizice na specialnich naborovych akcich,

konkrétné by se jednalo o dny otevienych dvefi Javlinu.

Pti ziskdvani zaméstnancl se personalist¢ snazi udélat dobry prvni dojem
na vSechny uchazece, protoze védi, Ze i odmitnuti uchazeci jsou jistou formou reklamy pro
firmu. Z tohoto pohledu se personalisté soustiedi na hladky a ptijemny prabéh vybérovych
pohovort a dustojné odmitani nevhodnych uchazeci, které probiha prevazné elektronickou
formou. Ve vsech aspektech ziskavani i vybéru se projevuje vySe popsana uvolnéna

firemni kultura.
4.2.4 Prijimani a orientace zaméstnancil

Pfijimani a orientace zaméstnancii jsou dalsi ¢innosti, podle kterych si zaméstnanci
utvafeji nazor naspoleCnost ajsou tak Cinitelem v personalnim marketingu.
Prvni dny/tydny byvaji pro nové zaméstnance nejtéz§i, protoZe musi projit nejen
pfijimacimi procedurami vyplyvajicimi ze zdkona, ale také se musi zorientovat ve firmé
v dalSich oblastech — v novém pracovnim kolektivu, novych pracovnich tkolech. Cely

proces se personalisté Javlinu snazi zaméstnancim co nejvice zpiijemnit a zjednodusit.
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HR fteditelka ptredava informace o firemni kultufe, seznamuje novacka s jeho tymem a také
se podili na pribézném hodnoceni ¢i feSeni pripadnych problémi — to vSe osobné. Noveé
pfijati zaméstnanci dostavaji prvni den tzv. survival guide, kde jsou popsany prvni kroky

novacka ve firmé, informace tykajici se firemnich hodnot, intranetu a adapta¢niho planu.
Proces orientace Ize roz¢lenit nasledovné:

— 1vod — predstaveni firmy, firemni hodnoty a kultura — v rezii HR feditelky,

— Seznameni s pracovnim kolektivem — zajistuje HR feditelka spole¢né s pfimym
nadfizenym nového zaméstnance,

— povinna skoleni — Skoleni povinna ze zékona probihaji nejpozdéji prvni den
nastupu do zaméstnani — zajist'uje HR generalistka,

— odborné zaskoleni na konkrétni pozici — Vv rezii ptimého nadfizeného,

— hodnoceni prubézné azavéreéné — zpravidla formou diskuse nadfizeného
a zaméstnance, dale HR feditelky azaméstnance anazavér HR feditelky
a nadfizen¢ho, ktefi zhodnoti, jak se novacek ve firmé zaclenuje po vSech

strankach. Zavére¢né hodnoceni je Casoveé smeétovano ke konci zkusebni doby.

Cilem procesu orientace je adaptovany a stabilizovany pracovnik, u které¢ho je
patrna prohlubujici se sounaleZitost s firmou. Ke stabilizaci zamé&stnancti obecné piispiva
moznost rozvoje akariérni rdst, coz si personalisté Javlinu uvédomuji, a proto
V soucasnosti pracuji na kariérnich planech pro vSechny zaméstnance. Proces stabilizace je
ve firm¢ podle personalisti veden spravné, protoze se nesetkavaji s propousténim
ve zkuSebni dob& nebo v prvnich mésicich vykonu prace. Pokud zaméstnanci opoustéji
firmu, je to pfiblizné po péti az Sesti letech a divodem je prosta touha po novych

zkuSenostech.
4.2.5 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanct ve firmé probiha pravideln€ jednou za pil roku a tyka se
vSech pracovnikli. Obvykle ma formu diskuse, které se ucastni zaméstnanec, jeho
nadiizeny a HR feditelka. Jddrem hodnoceni je ohlédnuti za pfedeSlymi Sesti mésici —
vyzdvihnuti uspéchl a pozitivnich pfinosi, rozebrani netispéchii a samoziejmée planovani

budoucnosti — kariéry, pracovniho zatazeni, finan¢niho ohodnoceni, vzdélavani a rozvoje
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pracovnika. Zaméstnanci maji také ptilezitost vyjadrit se k péci o zaméstnance a vztahim

na pracovisti, coz je dulezita zpétna vazba pro personalni odd¢leni.
Firma vyuziva nasledujici metody hodnoceni zaméstnancti:

— Volny popis — ke zhodnoceni probehlych udalosti, ptipadnych problému ¢i konfliktt
obéma stranami,

— sebehodnoceni — hodnoceni pracovniho vykonu samotnym zaméstnancem,

— metoda kritickych udalosti — vyuzivana Vv nestandardizované podobé — hlubsi
diskuse,

— fizeni podle cili — MBO - vyuzivdna Vv nestandardizované podobé€, nikde se
neuchovavaji konkrétni cile anekontroluje se jejich plnéni, nicméné je béhem
hodnoceni fe¢eno, kam by mél dany zaméstnanec smetfovat, jaky cil by mél splnit
a co od ngj firma ocekava,

— 360stupnova zpétna vazba— firmaji prozatim nevyuziva, ale jeji zafazeni se

planuje na druhou polovinu roku 2016.

Personalni oddé€leni si vramci hodnoceni klade za cil motivovat zaméstnance,
zvySovat jejich zainteresovanost navysledcich firmy av neposledni fadé napravit

nedostatky, které by mohly snizovat spokojenost zaméstnanci.
4.2.6 Rozmist'ovani a propousténi zaméstnancti

Rozmistovani zaméstnanctl je citlivou zalezitosti snad ve vSech firmach, protoze
Vv pripad¢ $patného rozhodnuti mtze dojit ke kiivdé a nespokojenosti zaméstnanci, kterych
se dany pocin tyka. Javlin neni ani v této oblasti vyjimkou, a proto upfednostiiuje povysSeni
z vlastnich fad zaméstnancii (obvykle se jednd o povySeni z juniorské na seniorskou
pozici), které je povazovano za krok ke stabilizaci a motivovanosti zaméstnanct.. K naboru
pfistupuje firma az tehdy, pokud po zhodnoceni vSech kvalit internich zdroji nenachazi
vhodného zaméstnance. Obecné se vSak rozmistovani zaméstnanct v Javlinu nepovazuje

za Casty jev.

Jelikoz fluktuace je ve firm& takika nulovd, propousténi zaméstnanct také neni
castou Cinnosti. Firma si jej zajiStuje sama, nevyuZziva sluzeb specializovanych agentur.

Zamgéstnanci Javlin opoustéji spiSe sami, protoZze vyhledavaji zménu, nez ze by je
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firma sama propoustéla, tzn., ze dana Cinnost probiha nekonfliktné a ¢asto na pratelské
bazi, takze se neobava poskozeni povésti ze strany ukiivdénych byvalych zaméstnanci.
Personalni oddéleni nepocituje potiebu provadét slozitou analyzu odchodl, protoze
za poslednich par let, odesli v priméru dva zaméstnanci za rok. Dulezitéd je vSak pro firmu
zpétna vazba od zaméstnance, kterou firma ziskdvad pfi vystupnich rozhovorech -
personalisté se v§emi odchédzejicimi proberou aspekty, které je pfim¢ly k rozhodnuti firmu

opustit, a nasledné zvazuje, zda se jim muze v budoucnu vyvarovat.
4.2.7 Odménovani zaméstnanca

Odménovani zaméstnanci je ve firm¢ vnimano jako stézejni Cinnost, kterd
ovlivituje jeji kvalitativni stranku. Jednd se o jeden ze stimuld, podle kterého se
zaméstnanci rozhoduji, zdasetrvaji ve firmé nebo se posunou za vyhodnéjSimi
podminkami konkurentli. Protoze v oboru IT je nadprimérna konkurence na strané
poptavky po praci, Javlin se snazi kombinaci finan¢nich i nefinan¢nich slozek poskytnout
nejlep§i mozny systétm odménovani, aby firma setrvavalaVv o€ich soucasnych
| potencialnich zaméstnancu atraktivni a zaroven naklady odpovidaly skute¢né produktivite
prace. Dulezitym faktorem pfi sestavovani slozek odménovani je prizkum konkuren¢nich
firem a obecné trh prace daného odvétvi. Prizkumy mezi zaméstnanci na dané téma se ve
firmé standardné nerealizuji, protoZe v radmci firemni kultury jsou vztahy mezi nadfizenymi
a podfizenymi zaloZeny na upfimnosti a pfimém jednani, tudiz jakékoliv pfipominky jsou

feSeny pfimo osobné.

Finan¢ni slozkaje tvofena zdkladni mzdou, zakonnymi pftiplatky, pfiplatky
za vedeni tymu a bonusy, které zaméstnanci obdrzi v pfipadé podileni se na uspéSném
projektu. Hlavnim cilem bonust je zvySovat efektivnost odménovani, tim, ze je zietelné
viditelnd souvislost mezi vykonem amzdovym ohodnocenim. Firmasi zaklada
na odméndch, kde jsou zdirazilovany zasluhy zaméstnanct, tedy je viditelnd navaznost
na jejich vykon a z tohoto diivodu nevyplaci 13. plat nebo vanocni prémie. Nefinan¢ni
slozka se sklada ze zékladnich benefitii, které ma kazdy zaméstnanec automaticky (tyden
dovolené navic, tii sick days, vybrané vzdélavaci kurzy, ptispévek na stravovani, piispévek

na zivotni a penzijni pfipojisténi, notebook a mobilni telefon) a z volitelnych benefitd,
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které si vybird v zéavislosti na jeho osobnich preferencich (volnocasové aktivity,

vzdélavani, rekreace).
4.2.8 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancii

Vzdélavani arozvoj zaméstnanct v Javlinu probihd, stejné¢ jako mnoho ¢innosti,
spiSe operativnim zplisobem, nez na zéklad¢ integrovaného programu. Z této skutecnosti
ovSem nelze vyvozovat zavér, ze firmanedbd o rozvoj své pracovni sily. Naopak
personalisté 1 vedouci pracovnici se snazi pro své zaméstnance zajistit dostateCny pocet
vzdélavacich aktivit, aby se mohli zlepSovat na stavajicich pozicich a pocitovali, Zze firmé
na jejich rozvoji zalezi (proto je vzdélavani zafazeno také do fondu benefitit). Na zaklade
zpétné vazby ziskané behem hodnoticich rozhovorl, lze konstatovat, Ze zaméstnanci
ocenuji moznosti rozvoje v Javlinu a povazuji je za jeden z divodd, pro¢ ve firmé radi

pracuji.

Proces vzdélavani arozvoje obvykle zacind pozadavkem nadfizeného, Ze jeho
podiizeny potiebuje v konkrétni oblasti proskolit, pozadavek dale zpracovava personalni
oddéleni, které organizuje skupinova ¢i individualni Skoleni/kurzy. Zpravidla se jedna

0 externi vzdélavani mimo pracovisté jednou z nésledujicich metod:

— prednaska / prednaska spojena s diskusi,
— demonstrovani,

— ptipadové studie,

— workshop,

—  hrani roli.

Vzdélavani a rozvoj v Javlinu lze strukturovat do tii kategorii:

— Povinné vzdélavani — Skoleni, kterd jsou stanovena zakonem (vstupni
pfiprava a povinné e-kurzy).

— Profesni vzdélavani — urceno ke spolehlivému vykonu povoléni, zvySeni
odbornosti (profesni kvalifikace, obchodni dovednosti, jazykové kurzy) — vSechny
vzdélavaci potteby jsou v této kategorii posuzovany individualng, nikoliv podle

jednotnych plant.
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— Rozvojové vzdélavani — ur¢eno k prohlubovani a rozsifovani znalosti a dovednosti
(rozvoj kompetenci — soft skills, rozvojové programy pro budouci manazery, rozvoj
pro firemni talenty) — potieby jednotlivych zaméstnancti jsou opét posuzovany
individualng.

Vzdélavaci arozvojové aktivity jsou hodnoceny bezprostfedné po jejich konani
zaméstnancem, ktery Skoleni/kurz absolvoval v ramci hodnotici diskuse z HR feditelkou.
Timto zptisobem se hodnoti obvykle jednorazové aktivity, nikoliv dlouhodobéjsi kurzy, kterym
je naptiklad jazykovy kurz. U jazykovych kurzi se kromé jejich pribéhu a organizace
provétuje také zlepSeni dovednosti zaméstnance formou testu (v piipadé neprikazného
zlepseni zaméstnanec dodatecné hradi ¢ast kurzovného). Vzhledem k tomu, Ze firma neprovadi
zadné pravidelné prizkumy ¢i analyzy na dané téma, nelze spolehlivé fici, zda investice do

vzdélavani a rozvoje pozitivné ovliviuji finanéni vysledky firmy.
4.2.9 Péce o zaméstnance

Na zakladé tisudkli vedeni firmy i personalniho oddéleni Javlin poskytuje svym
zaméstnancim kvalitni péci, kterd je v mnoha oblastech nadstandardni. Péce o pracovni
prostfedi, pracovni dobu abezpe€nost, kterd vyplyva ze zdékona, je samoziejmosti,
zaméstnanciim jsou vSak k dispozici také jisté benefity, které jejich ptisobeni ve firme maji
zptijemnit ajsou dobrovolnym poc¢inem firmy. Jednd se napiiklad o obcerstveni
na pracovisti, v piipadé potieby volngjsi pracovni doba, tyden dovolené navic, home
office, personalni rozvoj a prostor pro seberealizaci. Dané benefity v kombinaci s dobrymi
vztahy na pracovisti a pratelskou, uvolnénou firemni kulturou napomahaji stabilizovat
pracovniky, podnécuji jejich zainteresovanost, soundlezitost azvySuji atraktivitu
zaméstnavatele. Jednim z benefitdi, které maji za cil stmelovat firmu, jakoZto pracovni
kolektiv jsou organizované vylety do pfirody (vodacky kurz) nebo tzv. volnocasova
mistnost pfimo na pracovisti. Jelikoz je firma jako celek s pracovnimi podminkami
I vztahy na pracovisti spokojena, neuvazuje v dané oblasti o inovacich ¢i napadech

na jejich zlepSeni.
4.2.10 Prizkum trhu prace

Diky strategické lokaci firmy v Praze a Brné se Javlin nepotyka s problémy spojené
s nedostatkem oborové vzdélanych uchazecd, pfesidlovanim zaméstnanci ¢i jinymi
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neptiznivymi vlivy, které se vyskytuji na trhu prace ¢asto v mensich obcich. Firma se tedy
Vramci prizkumné c¢innosti orientuje pouze na dvé stézejni oblasti vnéjSich podminek
trhu. Konkrétné se jedna o sledovani aktudlni situace na trhu prace a konkurencni nabidky
pracovnich pfilezitosti. Danou Cinnost ma ve firm¢ na starost HR feditelka, ktera situaci
anabidky zhodnoti a vytvaii zavéry pro dal§i postup zejména Vv oblasti odménovani

a benefitl, nejedna se vSak o zddné dlouhodobé a slozité analyzovani.

Druhou oblasti jsou ekonomické podminky, kde se sleduje naptiklad vyvoj mezd
v odvétvi, priméméa mzdav CR ¢&i inflace. T tento prizkum provadi feditelka HR,

firma nevyuziva sluzeb specializovanych firem na ziskavani danych informaci.

4.3  Vlastni vyzkum

4.3.1 Dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci firmy

Dotazniky pro Setfeni mezi stadvajicimi zaméstnanci byly pro snadny pfistup
a potencialni rychlost vyplnéni vytvofeny v online aplikaci Google Formuléie.
Prostfednictvim firemnich emailovych adres byl vSem ¢eskym zaméstnancim dorucen
internetovy odkaz, kde dotaznik mohli vyplnit. Ocekédvand doba sbéru odpovedi se

Z jednoho mésice prodlouzila na sedm tydnt kvuli nizké poc¢ate¢ni navratnosti.
Charakteristika respondentia

V prvnim dotaznikovém Setfeni, které bylo zaméfeno na stavajici Ceské
zaméstnance firmy, bylo osloveno vSech 57 pracovnikii z prazské a brnénské pobocky.
Z celkového poctu oslovenych pracovnikil se Setfeni zucastnilo 72 % — konkrétné 41

zamestnanct, pticemz 5 z nich bylo zenského a 36 muzského pohlavi.

Jednim z rozhodujicich kritérii pro dal$§i vyzkum bylo rozdéleni respondentil
z hlediska vékové kategorie. Vice nez polovina dotazanych se zaradila do vékové skupiny
31-40 let (53,7 %), druhou pocetnéjsi kategorii je 18-30 let (39 %) a zbyvajicich 7,3 %
patii do kategorie 51 a vice let. Setfeni se nez(i¢astnil nikdo mladsi 18ti let ani ve vékovém
intervalu 41-50 let. Vysledky potvrzuji skute¢nost, ze IT firmy jsou velmi Casto tvofené
mladsi generaci pracovnikll a danou skutecnost je tfeba zohlednit pii budoucim planovani

persondlni strategie.
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Charakteristika respondentti z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani vypada
nasledovné: 23 pracovniki dosahlo vysokoskolského magisterského nebo vyssiho vzdélani
(56,1 %), 14 pracovnikl disponuje bakalaiskym titulem nebo titulem DiS. (34,1 %)
a 4 respondenti dosahli stiedoskolského vzdélani s maturitou (9,8 %). Z daného rozdéleni
lze ocekéavat, ze firemni zaméfeni vyzaduje vysokou odbornost odpovidajici
zejména vysokoskolskému vzdélani. Ve firmé nepracuje zadny zaméstnanec s niz§im nez

sttedoskolskym vzdélanim ukon¢enym maturitou.

Jednim z kritérii, které muze ovlivitovat pohled zamé&stnanct na firmu a jeji procesy
je jejich pracovni zafazeni. Vice nez 80 % oslovenych respondentli bylo zafazeno mezi
fadové zaméstnance, coz znamend, Ze se Setieni zucCastnil nejvétSi podil konzultanti,
specialistli nebo administrativnich pracovnikti a 19,5 % se tadi do stfedniho managementu.
Z top managementu se Setfeni nezucastnil nikdo. Z pohledu délky pracovniho vztahu lze
konstatovat, ze nejvetsi podil zaméstnanct v Javlinu pracuje 3-5 let (39 %) nebo méné nez

3 roky (39 %). Odpovéd’ ,,vice nez 5 let*™ zvolilo 22 % respondent.
Hodnoceni zaméstnavatelské povésti

Protoze formovani a stabilizace kvalitni pracovni sily se podle teorie persondlniho
marketingu opird o zaméstnavatelskou poveést firmy, prvni ¢ast dotazniku pro zamé&stnance
se zamé&fuje na danou oblast. Jedna se o stézejni profil firmy, ktery dlouhodobé ovliviiuje
jeji ¢innost. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze povést zaméstnavatele je dulezita jen pro
externi trh prace, ze kterého je Cerpana nova pracovni sila, pravdou vsak je, ze stavajici
zaméstnanci jsou hlavnimi Ciniteli vytvarejici firmé jeji skute€nou znacku zaméstnavatele,
ktera je zaloZena na jejich vlastnich zkuSenostech. Proto bylo v zajmu autorky prace zjistit,
jaké ma firma postaveni v ofich zaméstnancd, azdaJavlin mize budovat své jméno

na silnych zakladech s jejich podporou.

Na prvni otazku zaméfenou naznaCku zaméstnavatele, ktera se tazala, zda by
dotycny/a doporucil/a spolecnost jako dobré misto pro zaméstnani, odpovédélo 97,6 %
zaméstnancl kladn€, pouze jeden z respondentli odpovédél negativng, coz €ini zbylych
2,4 %. Na zaklad¢ vyhodnoceni odpovédi I1ze konstatovat, ze firma muze K ziskani novych
pracovnikii vyuzivat marketingovych nastroji, které jsou zaloZzeny na doporuceni

stavajicich zaméstnanct a hrozba poskozeni povésti ze strany zaméstnanct je minimalni.
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Na rozdil od prvni otdzky, ktera byla zaméfena pfimo na potencidlni doporuceni
firmy zaméstnancem, se druhd otazka soustfedi na nazory zaméstnancli ohledné povésti
zamestnavatele mezi externimi zajmovymi skupinami: Myslite si, Ze ma Vase spolecnost
dobrou zaméstnavatelskou povést? Jak 1ze vidét v grafu €. 1, u dané otazky byly odpovédi
0 poznani rozmanitéjsi. S jistotou odpovédelo kladné 61 % respondentti, dalSich 29,3 % se
ptiklani k pozitivni odpovédi, 7,3 % se nedokazalo rozhodnout a jeden respondent se
priklanél spise ke Spatné povésti firmy. Jistota, se kterou by zaméstnanci firmu doporucili,
uz neni jednoznacna v piipadé, ze zjisStujeme nazor na okoli firmy. I kdyZ jsou odpovédi
na druhou otazku ptfevazné pozitivni, vznika zde prostor pro zjisténi divodi pochybnosti

a pfipadné odstranéni nedostatki.

Graf ¢. 1 — Zaméstnavatelska povést Javlinu z pohledu zaméstnancii

7,3% _\2,4%

H Ano

M SpiSe ano
Nevim

M SpiSe ne

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma realizuje svou c&innost ve vysoce konkurenénim prostiedi, kde je
nabidka kvalifikované pracovni sily niz§i nez poptavka po ni, atak nejsou v oboru
vyjimkou praktiky, jejichZ tikolem je Zadané pracovniky, pomoci vyhodnéjSich pracovnich
podminek, pfivést na svoji stranu. Jednim z hlavnich cilii personalistii je z uvedeného
divodu stabilizace zaméstnancli, k ¢emuz pfispivda mimo jiné 1 jeji postaveni ve
specializované IT komunité. Na otdzku zameétenou na ndzor zaméstnancii ohledné
vaimani firmy IT komunitou odpovédélo 73,2 % respondentli, ze se domnivaji, ze IT
komunita vnima Javlin pozitivné a zbylych 26,8 % respondenti odpovédélo, Ze je vniman
neutralné (graf ¢. 2). Pro firmu mize byt vysledek potésujici, nicméné, je tfeba zohlednit,
ze se jednd Cist¢ o ndzor stavajicich zaméstnancli aneodrdzi skutecnou situaci v IT

komunité.
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Graf ¢. 2 — Jak je Javlin vniman IT komunitou z pohledu zaméstnanct

B Pozitivné
H Neutralné

Negativné

Zdroj: vlastni zpracovani
Hodnoceni pracovnich podminek

Pracovni podminky poukazuji nasilné aslabé stranky firmy jakozto
zaméstnavatele, atim ovliviiuji proces pfildkani potiebnych pracovnikli. Jednd se
o faktory, které determinuji kvalitu pracovnich nabidek, firmase jimi prezentuje uvnitf
i navenek, aproto by mély byt v maximalni mozné mife vyladény pro potieby
a spokojenost firmy i zaméstnanc. UchazeCi o zaméstnani vzdy porovnavaji pracovni
podminky u konkuren¢nich firem a podle svych preferenci si ddle vybiraji zaméstnavatele.
V pfipad€ stavajicich zaméstnancii je proces podobny, protoZze se jednd o vysoce
konkurenéni prostiedi - ztohoto duvodu se firmamusi soustfedit na spokojenost

zameéstnanct v této sféte, aby se co nejlépe prodala jako zaméstnavatel.

Prvnim z faktord puasobici na spokojenost zaméstnanci ve firmé jsou mezilidské
vztahy na pracovisti. Na otazku jestli zaméstnanci hodnoti vitahy ve firmé jako dobré,
odpovédéla vétsina pozitivné — ,,an0* a ,,spise ano*“ odpovédelo vice nez 95 % respondentil
a zbylych 5 % zvolilo moznost ,,nevim* (graf ¢. 3). Z vysledku lze usuzovat, Ze socialni
podminky jsou ve firmé velmi kvalitni a firma se jimi miZze prezentovat za podpory svych

soucasnych zaméstnancil.

Dal$im vyznamnym aspektem, ktery hraje roli v mife spokojenosti zaméstnancti je
rovnomeérnost rozlozeni jejich prace. V ptipad€, Ze jsou pracovnici nerovnomerné vytizeni
s vykyvy na stranu hektickou, pfetézujici nebo na stranu, kdy nejsou plné vyuzity jejich
kapacity, muze dochazet ke stresujicim situacim a K nejriznéjsim konfliktim. Nekvalitni
pracovni podminky z daného hlediska mohou negativné piisobit na tviréi atmosféru

ve firmé.
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Graf ¢. 3 — Mezilidské vztahy v Javlinu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle ziskanych odpovédi naotazku, zdaje prdace zaméstnanciim
rozloZena rovnomérné, se Javlin s vyse popsanym problémem spiSe nepotyka. Vice nez
85 % zaméstnancl odpovédélo ,,ano* nebo ,,spiSe ano®, 7,3 % se nedokazalo rozhodnout

a 7,3 % se domniva, Ze jejich prace spise neni rozlozena rovnomérné (graf. ¢. 4).

Graf ¢. 4 — RozloZeni prace

7,3%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pracovni napli a zprostfedkované také spokojenost zaméstnanci mtize byt z velké
miry ovlivnéna zptsobem, jakym jsou jim zadavany pracovni ukoly. Jasné, vystizné zadani
byva klicem k rychlému, efektivnimu splnéni ukold atim i1 ke spokojenosti z dobie
odvedené prace. Na otazku, zda jsou iikoly ve firmé zadavdany jasné, odpovédélo 87,8 %
respondentt ,,an0*“ nebo ,,spise ano®, 4,9 % se nedokazalo priklonit k Zadné strané a 7,3 %

respondentll se domniva, Ze jim Ukoly spiSe nejsou zadadvany jasné (graf ¢. 5).
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Graf ¢. 5 — Zpusob zadavani pracovnich ukola
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Zdroj: vlastni zpracovani

Systétm odménovani zaméstnanci se v souCasnosti jiZ nezaméfuje pouze
na financni stranku. Souc¢asti novodobych systémil jsou rozmanité zaméstnanecké vyhody,
které lze povazovat za dulezity faktor rozhodujici o kvalit¢ zaméstnavatele. Nabidka vyhod
firmy v jejich pracovnich nabidkach ji odliSuje nebo ztotoznuje s konkurenci a strategie
vV dané oblasti ma proto dopad na pfildkani a udrzeni potfebnych zaméstnanct, ptficemz
variace vyhod je zpravidla pestiejsSi tim vice, ¢im je vétSi konkurence na trhu prace.
Pro uvedené divody je podstatné znat ndzor stavajicich zaméstnancli na nabidku vyhod,
pripadné zkoumat mozné zavislosti mezi spokojenosti a charakterem respondentt: ,,Jste
spokojeni s rozsahem zaméstnaneckych vyhod?“ Pozitivnim zjisténim pro firmu je, Ze
celych 68,3 % je s nabidkou spokojeno, 19,5 % je spiSe spokojeno, 7,3 % se k rozsahu

vyhod bliZe nevyjadtilo a 4,9 % respondent spiSe spokojeno neni (graf €. 6).

Graf ¢. 6 — Zaméstnanecké vyhody

4,9%

7,3%

B Ano

B SpiSe ano
Nevim

M SpiSe ne

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu zaméieni pracovnich benefiti je vhodné zjistit, ktery z motivacnich
faktorii plisobi na zaméstnance ucinné¢ji a kam tedy smeétovat prostiedky a usili, aby byl

v

vysledek co nejptiznivéjsi pro obe strany. Nasledujici otdzka méla orientaci zaméstnancii
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rozpoznat: , Motivuje Vis klepSim vykonum zajimavd prdace nebo financéni
ohodnoceni?“ Prvni z moznosti — zajimavou praci jako motivacni prvek zvolilo 68,3 %
respondentll, finanéni ohodnoceni preferovalo 31,7 % respondentt (graf €. 7). Odpovédi je
z pohledu firmy vhodné analyzovat podle charakteristiky respondentd, za ¢elem zjisténi,
zda byly odpovédi zavislé na véku zaméstnancl, jejich pracovnim zatfazeni ¢i délce
pracovniho vztahu anésledné¢ vyuzit vysledky k zamysleni nad budoucim vyvojem

personalniho marketingu.

Graf ¢. 7 — Motivace K vy$§imu vykonu

B Zajimava napln prace

M Finan¢ni ohodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejen uchaze¢i o zaméstnani hodnoti pfi vybéru firmy nabizené moznosti
vzdélavani. Také soucasni zaméstnanci mohou vnimat vzdéldvaci kurzy jako formu
vlastniho rozvoje, kterd jim napomaha stabilizovat se ve firmé. U rliznych skupin lidi je tak
zadouci zjistit, zda jim dopliujici $koleni jsou vibec nabizena a zda jsou s nabidkou
spokojeni. Pii dotazovani na dopliiujici Skoleni korespondujici s pracovnim zai'azenim
zamg&stnancl vice neZ 90 % respondentii uvedlo, Ze firma jim dané Skoleni nabizi a 9,8 %
respondentl se domniva, ze nikoliv, coz neodpovidd domnénkam personalistky, Ze vSem je

doptéavan dostatek potiebnych Skoleni (graf ¢. 8).

Graf ¢. 8 — Nabidka dopliyjicich Skoleni

9,8%

M Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sekci zaméfenou na pracovni podminky uzavird prostd otazka, kterd miize pomoci
zhodnotit uroven spokojenosti zaméstnanct ve firmé: ,,7éSite se rdano do prace?
Vysledek se jevi jako pomérné jednoznacny: 95 % respondentii odpovédélo, Ze se t&si, 5 %

respondentll odpovédélo negativné a jeden zaméstnanec se zdrzel odpovédi.
Hodnoceni managementu firmy

Se spokojenosti se zaméstnavatelem Uzce souvisi kvalita vedeni firmy. Pokud se
zamestnanci neciti kvili nevhodnému pfistupu svych nadiizenych v zaméstnani dobfe,
pravdépodobné tam nesetrvaji. Cilem ndasledujici €asti dotazniku je tedy zhodnoceni
managementu firmy z pohledu jeho otevienosti vii¢i zaméstnanciim, chovani nadfizenych
Kk podiizenym, vnimani jejich nazori aV neposledni fadé¢ zpohledu jejich davéry

k manaZeriim, ktera je zavisla na jejich spravedlnosti, objektivité ¢i otevieném jednani.

Prvni dvé otdzky se snazi zjistit nazory zaméstnancii na skuteCnost, jak
firma pfistupuje  k otevienym diskusim, chovani anovym podnétim =ze strany
zaméstnanct. Charakter managementu Ize vystihnout na zakladé jeho pfistupu k jednani
svych podfizenych. Pokud firmauvita naméty na zlepSeni produktu ¢i zjednodusSeni
pracovnich procest, pravdépodobné se zaméstnanci budou citit vice uziteni, coz jim
a Fikat to, co povaZujete pro spolecnost za nejlepsi?“ odpoveédélo 87,8 % respondentil
pozitivné a 12,2 % negativné¢ (graf ¢. 9). P&t zoslovenych zaméstnanci vnima
management jako sortu lidi, ktera jim nedovoli jednat v souladu s nejlepsimi z&jmy firmy,
otazkou vSak zlstava, zda jsou zaméstnanci schopni objektivné zhodnotit své piipadné

napady a pfipominky, které maji potencial ve firmé cokoliv zlepsit.

Graf ¢. 9 — Otevienost jednani na pracovisti

12,2%
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku ,,Myslite si, Ze je VaSe spolecnost naklonéna k novym podmétim
od zaméstnancu?“ odpovédelo 92,7 % respondentt kladné a 7,3 % negativné, z ¢ehoz pii
porovnani s piedchozi otdzkou vyplyva moznost, Zze dva zaméstnanci se domnivaji, Ze sice
nemohou jednat a fikat, vSe, co je podle jejich nazoru prospé$né pro firmu, ale na druhou

stranu souhlasi s tim, Ze management je ochoten zvazovat jejich nové podnéty.

Zasadni otazkou pro dlouhodobé setrvani v pracovnim vztahu je pfedpoklad divéry
v management firmy. VVzhledem k faktu, Ze ¢lenka managementu, personalni manazerka,
se domnivd, ze rodinna atmosféra a uvolnénd firemni kultura ve firm¢ minimalizuje
socialni i pracovni konflikty, dalo by se usuzovat, Ze se nepotyka ani s nedivérou v jeji
vedeni. Vysledky Setfeni v této oblasti jsou nasledujici: na otdzku ,,Divéiujete
managementu spolecnosti?“ odpovédélo 92,5 % pozitivné a 7,5 % negativné, coz
znamena, ze 1 v této oblasti existuje prostor pro zlepseni (graf ¢. 10). Management firmy by
melo zajimat, co presné je divodem k neduvéte, pricemz jednou z moznosti, ktera se
nabizi je délka pracovniho vztahu a s tim spojené dikladnéjsi poznani nadtizenych koleg.
Jeden ze zaméstnancii se v ramci Setfeni vyhnul odpovédi na uvedenou otdzku, coz mize

v

mit pfi¢inu v konfliktnim vztahu se ¢lenem managementu.

Graf ¢. 10 — Duvéra v management

7,5%

® Ano
H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Management firmy miZze ziskat divéru svych zaméstnanct za predpokladu, ze jeho
jednani koresponduje s jeho vyf€enymi vyroky a rozsifenymi nazory. V opacném piipadée
management podryva svoji autoritu @ budovanou davéru ztraci. Znovuziskani divéry je pro
management naro¢ny, dlouhodoby Ukol, pokud zaméstnava stale stejné lidi.
V pripad¢ pracovnikti, ktefi se s nesouladem mezi slovy ajednanim manazera setkali

apracovni vztah ukon¢ili, firma hazarduje se svoji zaméstnavatelskou povésti, ktera je

vyznamné formovana prostfednictvim stavajicich 1 byvalych zaméstnanci. Na otazku
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»JSte piesvédcen/a, Ze Vas manaZer jedna v souladu s tim, co Fikda?“ odpovédélo celych
90 % respondentil pozitivné, 10 % negativné a jeden zaméstnanec se z neznamého divodu
opét zdrzel odpoveédi (graf €. 11).

Graf ¢. 11 — Manazerské chovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sekci otazek zaméfenou na management firmy uzavira dotaz na zhodnoceni vitahu
nadiizenych k podiizenym ve firmé. Odpovédi jsou doslova pozitivnim zjisténim: 48,8 %
respondentt uvedlo, ze vztahy napiic¢ vertikalni organizacni strukturou vnimaji pozitivné,
dalsich 39 % uvedlo spiSe pozitivné a zbylych 12,2 % respondenttii se neptiklonilo k zadné
strané (graf €. 12).

Graf ¢. 12 — Vztah nadfizenych a podfizenych
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Zdroj: vlastni zpracovani
Hodnoceni potencialnich problému

V dalsi ¢asti dotaznikového Setteni bylo cilem zjistit, zda se z pohledu zaméstnancti
firma potyka s vybranymi problémy, atim zakonéit analyzu soucasnych pracovnich
podminek. Zaméstnanci méli za kol u kazdého z péti potencialnich problémi urcit do jaké
miry se snim v Javlinu setkdvaji, pficemZ jim byla nabidnuta opét Likertova hodnotici

stupnice. Nejvyssi ¢etnost odpovédi je pro kazdou oblast v tabulce €. 1 zvyraznéna modfe.
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Na zakladé absolutnich Cetnosti jsou nejlépe hodnoceny mezilidské vztahy, které
nikdo nepovazuje ve firm¢ za jednoznacny problém, coZz jen potvrzuje zjisténi z otazky
¢. 9. Pouze jeden respondent se v dané odpovédi ptiklonil k tomu, Ze mezilidské vztahy
predstavuji jisty problém, ale ani zde nepouzil nejsiln€j$i vyraz pro nelibost z nabidky
moznosti. Za zminku stoji také rozdil v ¢etnostech mezi odpovédi ,,ne* (63,4 %) a ,,spise
ne“ (29,3 %) — u dan¢ho problému je rozdil mezi sousednimi moznostmi nejvétsi, coz

potvrzuje silné presvédceni zaméstnanct o kvalit¢ vztahli na pracovisti.

Za druhou nejméné problematickou oblast 1ze oznacit systém odmériovani, ktery je
V o¢ich zaméstnancl vidén jako jisty problém jen u necelych 5 % respondent. Naopak
82,9 % dotazanych odpovédelo, Ze se s problémem nepotykaji vitbec nebo ztidka. Zbylych

12,2 % respondentt uvedlo odpoveéd’ ,,nevim®.

Osloveni zaméstnanci podle svych odpovédi ze 79,5 % nepocituji, ze by ve firmé
trpéli nedostatecnymi moZnostmi odborného ristu. Pomérné velky pocet respondentti se
vSak k tomuto moznému problému nedokézalo ptesnéji vyjadtit — 17,9 % a volilo moznost
»hevim®, jen 2,6 % (tedy jeden zaméstnanec) se domnivd, Ze ma ve firmé Spatnou

perspektivu v dané oblasti.

U problému prdce ve stresu a nedostateénd interni komunikace si respondenti
nebyli tak jisti se svou odmitavou odpovédi avolili pievazné moznost ,spiSe ne®.
V ptipadé ,,prace ve stresu” se jedna pétina dotdzanych s problémem nepotyka, dalSich
55 % pftipousti, Ze nékdy je vystavovana stresujici pracovni situaci, 10 % se nedokézalo
rozhodnout a5 % respondentll se s praci ve stresu urCité potykd. Relativni Cetnost
pozitivnich odpovédi je zde z vybranych péti problémi nejvyssi — 15 % (soulet ,,spiSe
ano“ a,,ano®). U interni komunikace je situace podobna — 29,3 % ji nepovazuje v Javlinu
za problém, 43,9 % pfipousti, Zze nékdy je oblast problémova, pomémé vysoké procento
dotdzanych opét volilo moznost nevim (14,6 %) akumulativni cetnost pozitivnich

odpovédi je zde ve vysi 12,2 %.

Z vySe uvedeného rozboru odpovédi lze konstatovat, ze tii ze zkoumanych
problému nejsou pro firmu v soucasnosti hrozbou z hlediska spokojenosti zaméstnancti

(mezilidské vztahy, systém odménovani a perspektiva odborného ristu) a dva z nich (prace
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ve stresu a interni komunikace) maji tendenci jejich spokojenost ovliviiovat v negativnim

slova smyslu.

Tabulka ¢. 1 — Potencialni problémy firmy

Zhodnot'te, zda se s danym problémem potykate ve Vasi spoleénosti

Ne 20,0%

Spise ne 55,0%

Prace ve stresu Nevim 10,0%

Spise ano 10,0%

Ano 5,0%

Ne 29,3%

Spise ne 43,9%

Nedostate€na interni komunikace Nevim 14,6%

Spise ano 9,8%

Ano 2,4%

Ne 63,4%

Spise ne 29,3%

Spatné mezilidské vztahy Nevim 4,9%
Spise ano 2,4%

Ano 0,0%

Ne 46,2%

SpiSe ne 33,3%

Spatna perspektiva odborného ristu Nevim 17,9%

SpiSe ano 0,0%

Ano 2,6%

Ne 51,2%

Spise ne 31,7%

Spatny systém odménovani Nevim 12,2%

SpiSe ano 2,4%
Ano 2,4%

Zdroj: vlastni zpracovani
Hodnoceni motivac¢nich a stimula¢nich nastroja

Zavere€na cCast dotazniku pro zaméstnance je vénovana hodnoceni motivacné-
stimulacnich faktorti podle jejich Gc¢innosti na zaklad¢ subjektivnich nazort respondentt.

Zamgéstnanci méli za tkol ozndmkovat kazdy z nabidnutych néstrojit podle jeho uc¢innosti

cvwr
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je kvidéni v tabulce ¢. 2, kde jsou zobrazeny primérné znamky vSech nabidnutych

nastroji a ty, které byly nejlépe hodnoceny, jsou modfe zvyraznény.

Zaméstnanci povazuji za nejucinngj$i motivaéné-stimulani ndstroje zajimavou
a smysluplnou praci (49 % hodnotilo znamkou 1) a dobré mezilidské vztahy (37 %
hodnotilo znamkou 1). Naopak jako nejméne ucinny nastroj
byla oznacena jistota zaméstnani (znamku 5 ud¢lilo 15 % respondentti a primérem je
nejhiife hodnoceny) a zaméstnanecké vyhody (5 % udélilo znamku 5, ale v priméru patii

mezi druhy nejhiife hodnoceny nastroj).

Tabulka ¢. 2 — Hodnoceni motivaénich a stimula¢nich nastrojii zaméstnanci

Priamérné hodnoceni motivaénich a stimulacnich nastrojt podle jejich
ucinnosti

1 = nejucinnéjsi, 5 = nejméné ucinny

Vlastni pfinos pro spole€nost 2,56
Jistota zaméstnani 2,98
Prestiz spole¢nosti 2,51
Dobré mezilidské vztahy 1,93
Zajimava a smysluplna napli prace 1,69
Moznost profesniho rustu 2,27
Spravedlivy, objektivnhi management 2,22
Zaméstnanecké vyhody 2,66
Ocenéni, pochvala 2,41
Uznani ostatnich spolupracovniki 2,32
Spravedlivy, odpovidajici mzdovy systém 2,29

Zdroj: vlastni zpracovani

JiZ podruhé se v ramci dotaznikového Setfeni setkdvame s pozitivnim hodnocenim
zajimavé a smysluplné prace a mezilidskych vztahl. Podle odpovédi se jednad opravdu
0 vyznamné firemni hodnoty, kterych si zaméstnanci ceni, které vnimaji jako faktor
ovlivitujici jejich vykonnost a pozitivné pusobi na jejich pracovni spokojenost. Zjisténé
skutecnosti potvrzuji nazory persondlni manazerky, kterd se ke stejnym hodnotam
vyjadtila v ramci rozhovoru. Zda se, ze kvalita vztahli na pracovisti a napli prace jsou
v Javlinu fungujicimi prvky personalniho marketingu (95 % zaméstnanct uvedlo, Ze
vztahy jsou dobré) aje jednou z moznych pfi¢in extrémné nizké fluktuace pracovniki.
Firmase muze nasvé silné stranky vice zaméfit avyuzit je 1épe ktomu, aby se

prodala jako zaméstnavatel.
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Firma, jak bylo jiz n€kolikrat uvedeno, se vyznacuje nizkou fluktuaci zaméstnanct,
coz muze byt pfisuzovano jejim kvalitam jakoZzto zaméstnavatele. Zaméstnanci, podle
personalni manazerky, citi potiebu firmu opustit az po n¢kolika letech, kdy z osobnich
divodi touzi po zméné ai to se déje poméme ziidka. Dany fakt mtze byt divodem, proc¢

ree
1

byla ,,jistota zaméstnani* hodnocena v Setfeni jako nejméné motivujici/stimulujici faktor —
firmaneni charakteristickd nestabilitou pracovni sily ato si pravdépodobné jeji
zaméestnanci uvédomuji. Druhym divodem je patrn€é pievySujici poptavkapo IT
odbornicich nad jeji nabidkou — zaméstnanci vysoce kvalifikovani v daném oboru rychle
nalézaji uplatnéni na trhu prace a jistota, ze jsou ve firmach potiebni, snizuje ucinnost

popsaného faktoru.
4.3.2 Dotaznikové Setfeni mezi potencialnimi uchazeci

Druhé dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na potencialni kandidaty, ktefi by se
V budoucnu mohli zajimat o praci ve firm¢, kterd je pfedmétem prace. Ze statistickych
udajii firmy Javlin a na zédklad¢ tvrzeni manaZerky personalniho oddé€leni vyplynulo, Ze
nejcastéji jsou novi zameéstnanci z externiho trhu prace nabirani z fakult vysokych $kol
zamé&fenych na informac¢ni technologie. Osloveni respondenti pro druhé Setfeni proto jsou
studenti Matematicko-fyzikalni fakulty UK (dale jen MFF) a Fakulty informacnich
technologii CVUT v Praze (dale jen FIT). Setfeni prob&hlo Vvunoru 2016 piimo
Vv prostorach $kol prostfednictvim tisténych dotazniki, jejichz odpovédi byly nésledné
zpracovany do elektronické podoby autorkou préace. Cilem dotazovani bylo zhodnoceni
vybrané aktudlni personalni inzerce oslovenymi studenty, ktera je v souasnosti
zvetejnéna na internetu ataké zjisténi jejich obecnych nazord apotfeb pii hledani
zaméstnani. Dlvodem pro hodnoceni daného inzeratu je oblibenost pracovnich portalii
awebovych stranek firem™ pri hledani prace cilovou skupinou. Vysledky by mély
objasnit, naco se bézn¢ studenti informacénich technologii zaméfuji v procesu hledani
prace, azdav Javlinu existuji oblasti s potencidlem na zlepSeni. Ziskané odpovédi
z dotaznikového Setfeni mohou byt pro firmu vychozim bodem pro orientaci na konkrétni

nastroje personalniho marketingu v budoucnu.

% podle vyzkumu provadéného pracovnim portilem Profesia.cz ve spoluprici se spolenosti FOCUS
Marketing&Social Research v roce 2012 vyuzilo 80% ekonomicky aktivniho obyvatelstva pii hledani prace
pracovni portaly, kariérni stranky spole¢nosti, vyhledavace a v posledni dobé& také socialni sité Facebook
nebo LiknedIn, coZ potvrzuje vysokou oblibenost internetovych zdroju pii hledani prace v ¢eském prostiedi
(Profesia, 2013).
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Charakteristika respondenti

Setfeni zaméfeného nastudenty vysokych §kol se zGlastnilo celkem 115
respondenttl, pfi¢emz 106 z nich bylo muzského a 9 zenského pohlavi. Vzorek oslovenych
studentu je tvofen 30 studenty MFF a 85 studenty FIT. Charakteristika je k vidéni v tabulce
&. 3. Pro G&ely personélniho utvaru, ktery se zaméfuje na studenty konéicich roénikt VS,
byla oslovena pouze dana kategorie studentt: 55,7 % respondentti uvedlo, ze studuji ve

¢tvrtém ro¢niku a 44,3 % v poslednim, patém, ro¢niku.

Tabulka ¢. 3 — Charakteristika respondent

Pohlavi / Fakulta | MFF UK él\:,g.r Celkem
Muz 25 81 106
Zena 5 4 9
Celkem 30 85

Zdroj: vlastni zpracovani

Po piecteni predlozeného pracovniho inzeratu byli respondenti okamzité dotazovani
na jejich nazor na pracovni nabidku. Uvodni otazka cili na jejich prvni dojem, ktery maze
odhalit, na co konkrétné se v prvnich chvilich studenti zaméfuji a na kterou pasaz inzeratu
by se firma méla specializovat: ,,Co Vis jako prvni zaujalo nainzerdtu?“ 30,4 %
dotazanych respondentli bylo zaujato v prvnim momentu ,,logem® firmy, 27 % volilo
moznost ,,nazev pozice*, 20,9 % odpovédélo ,sekce nabizime™, 13,9 % respondenti
zaujala ,,délka inzeratu“ a zbylych 7,8 % oslovenych studentd se zaméfilo na ,,jiny* atribut
inzerce (graf ¢. 13).

Graf ¢. 13 — Prvni dojem z inzeratu
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H Logo (nazev firmy)
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Sekce "nabizime"

B Nazev pozice

20,9%
13,9%  mJing

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z odpovédi lze vyvodit zavér, ze nejdilezitéjsi je zaujmout potencidlni kandidaty
poutavou hlavickou inzeratu, kterd obsahuje logo a ndzev pozice. Firma by se méla zaméfit
na srozumitelnou strukturu a stru¢né provedeni, ze kterého je na prvni pohled jasné, co

nabizi.

Pfi soucasné urovni konkurence na trhu prace v odvétvi informacnich technologii
a nedostatku odbornikti v oboru je Zadouci zjistit, zda ma firma Javlin se svymi aktualnimi
inzeraty Sanci uspét mezi potencidlnimi uchazeci. Pokud inzerat studenty uz na prvni
pohled nezaujme, snizuje se Sance, ze v jeho Cteni budou pokracovat aze objektivné
zhodnoti cely obsah nabidky. Na otazku, zda by studenty upoutal inzerdat na pracovnim
portdlu nebo v tisku odpovédélo 52,2 % negativné a 47,8 % pozitivn€. Poutavost inzeratu
je ovlivnéna nabizenou pozici, kterd nemusi vyhovovat subjektivnim zajmim kazdého
jednotlivce, coz zvySuje relativni ¢etnost negativnich odpovédi a nelze tak jednoznacéné

tvrdit, ze odpovéd’ ,,ne byla volena pouze na zaklad¢ zpracovani inzeratu.

Graf ¢. 14 — Poutavost inzeratu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Uspé&snost personalniho marketingu je z velké &asti ovliviiovana znamosti firmy
jakozto zaméstnavatele natrhu prace, proto je nezbytné, aby pro cilovou skupinu
potencialnich uchaze¢t nebyl Javlin neznamym pojmem. Skutecnost, zda je firma mezi
respondenty zndmym zaméstnavatelem, méla zjistit nasledujici otdzka: ,Zndte firmu,
ktera nabizi tuto pozici?“ Pievazna vétSina oslovenych uvedla, ze firmu nezna (91,3 %)
a mensina (8,7 %), ze uz o ni slySela, ale hloubéji firmu nezna nikdo z oslovenych studentt
(graf ¢. 15). Javlin ma v dané oblasti evidentni prostor pro zlepSeni, coz muze byt

zohlednéno pfi soucasném strategickém pldnovani personalniho fizeni.
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Graf ¢. 15 — Povédomi o firmé
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B Vim o ni vice, nez vétsina lidi

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipad¢ pozitivni odpovédi na piredchozi otazku, byli studenti dale dotazovani
na nazor na Javlin jako zaméstnavatele: ,,Pokud jste odpovédél/av piedchozi otdzce, Ze
firmu zndte, myslite si, Ze je perspektivni zaméstnavatel?“. Protoze firmu znalo minimum
respondenttl, nasledujici otazka byla polozena pouze 10 studentim, pii¢emz 9 z nich
(90 %) odpovédelo, ze se domnivaji, ze je firma perspektivni zaméstnavatel a 1 student
volil moznost, ze nikoliv (10 %). Zjisténi je pozitivni, nicméné vzhledem k poctu odpovédi

mu nelze prikladat vysokou vahu (graf ¢. 16).

Graf ¢. 16 — Javlin jako perspektivni zaméstnavatel

10%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podstatnym atributem, ktery urcuje kvalitu persondlni inzerce, je tiplnost informaci,
které jsou v ni zvetfejiiovany. Pokud nektery z klicovych udajii potencidlnim uchazectim
V inzerci chybi, ¢asto se o nabidku hloubéji nezajimaji a stranku, kde je zvefejnéna rychle
opousti. Na otazku tykajici se chybéjicich informaci odpovédélo 50,4 % respondentl
negativné, tedy, Ze zddny udaj nepostradaji, naopak 49,6 % studenti uvedlo, Ze jim urcita

informace chybi. Nejcastéji se jednalo o vysi mzdy — respondenti dale uvadeli, ze by pro
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n¢ bylo dostacujici, kdyby byla uvedena alespon jeji piiblizna vySe, coZ mohou

personalisté ve firm¢ zvazit pred dalSim zvefejnénim pracovnich nabidek (graf ¢. 17).

Graf ¢. 17 — Chyb¢jici informace
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Zdroj: vlastni zpracovani
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faktort pii vybéru zaméstnani, dalsi otazka se snazila zjistit, zda osloveni studenti povazuji
za podstatné, danou informaci v pracovni nabidce nalézt: ,,Zaujala by vas volna pozice bez
uvedené vyse mzdy? “ Nadpolovicni vétSina oslovenych studentli odpovédéla, ze mzda neni
kritériem, které by je od nabidky zcela odradilo (66,1 %) a tfetina uvedla, Ze bez uvedené
vySe mzdy by je volna pozice nezaujala (33,1 %). Z odpovédi je patrna spojitost mezi
zajmem potencialniho uchazeCe audajem o finanénim ohodnoceni pozice. Piesto, Ze
vétsina oslovenych volila moznost ,,ano®, jedna tietina uchazecti, ktera by nabidku
opomenula z diivodu neuvedeni vyse mzdy, by mohla byt potencialnim zdrojem pracovni
sily, o ktery by bylo vhodné v budoucnu nepftichazet (viz graf ¢. 18).

Graf ¢. 18 — Zajem o pozici bez udaje o vysi mzdy
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro personalisty je cennou informaci, zda jimi vytvofeny inzerat je nalezit¢ vniman
cilovou skupinou. Jednim =z takovych atributi je, ze potencialni uchazeci spravné
vyhodnoti, Ze je uren pravé jim, proto otdzka: ,,Myslite si, Ze je pozice vhodnd pro
studenta a absolventy VS8?“ cilila na danou oblast. Vysledek je pro Javlin pozitivnim
zjisténim, protoze piedlozeny inzerat byl vyhodnocen témeét vSemi oslovenymi studenty
korektn&: 96,5 % odpovédélo, Ze si mysli, Ze je vhodny pro studenty nebo absolventy VS
a 3,5 %, ze nikoliv (viz graf ¢. 19).

Graf &. 19 — Vhodnost nabidky pro studenty a absolventy VS
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim atributem, vystihujici kvalitu inzeratu, je spravné zvoleny nazev pozice.
Pokud potencialni kandidat v prvnich okamzicich nerozezna, o jakou pracovni nabidku se
jedna, pravdépodobné se ji nebude dale zabyvat. PredloZzend pozice
Testera byla na zakladé¢ odpovédi respondentii zvolena pravdépodobné vhodné, protoze
na otdzku, zda je studentiim zcela jasné, 0 jakou pozici se v inzerdtu jednd, odpovédélo
72,8 % oslovenych pozitivné a 27,2 % negativné. I zde se vyskytuje urcity prostor pro

zlepseni a zvySeni ¢etnosti pozitivnich reakci (viz graf €. 20).

Graf ¢. 20 — Jednoznac¢nost pojmenovani pozice v nabidce
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilova skupina firmy Javlin v oblasti ziskavani zaméstnanci je pomérné specificka
— jedna se o vysoce kvalifikované odborniky IT, aproto je cilem zjistit zvlastnosti
a faktory ovliviwgjici pravé skupinu danych potencialnich uchaze¢u. Studenti obou
oslovenych fakult byli dotazovani, jestli dbaji na grafické zpracovani pracovnich nabidek
a jejich odpovéedi byly nasledujici: 69,6 % respondentti uvedlo, Ze na grafiku inzeratu pii
vybéru zaméstnani nedbaji a 30,4 % naopak vzhled nabidky posuzuje. Z vysledkli vyplyva,
7e vzhled je do jisté miry opomenutelnym atributem inzeratu a firma by se méla zaméfit

vice na jeji obsah nez na grafické zpracovani (graf €. 21).

Graf ¢. 21 — Dilezitost grafického zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nadchazejici otazka se zaméftila na dojem, ktery inzerat svym ctenaitim navodil po
jeho piecteni: ,,Jak na vds piiloZeny inzerdt piisobi?“. Z oslovenych studentu 83,5 %
volilo neutrdlni mozZnost, 10,4 % dotazanych se pfiklonilo na pozitivni stranu a 6,1 %
uvedlo, ze inzerat na né pusobi negativnim dojmem (viz graf ¢. 22). V idealnim piipade,
z pohledu personalniho marketingu, by firma méla dosdhnout stavu, Zze jakakoliv
komunikace s cilovou skupinou kandidati je vnimana pozitivng, coz vyvolava otazku, jak

1ze inzerci zpracovat 1épe, aby efektu bylo dosaZeno.

Graf ¢. 22 — Piisobeni inzeratu na oslovené studenty
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka zaméfena na predlozeny inzerat zjisStovalanazory respondentl
na firmu Javlin, které si utvofili po precteni pracovni nabidky. Studenti volili
z mnoha moznosti, které na prvni pohled s inzerci nesouvisi, nicméné jak je mozné vidét
v grafu €. 23, studenti si utvaii ur¢ité minéni o firmé uz po piecteni jeji pracovni nabidky,
aniz by znali detailngj$i informace o jeji Cinnosti. U otdzky nebyl stanoveny pocet
odpovédi, ktery museli respondenti vybrat. Jako silna stranka Javlinu se jevi jeho benefity
a kvalitni péce o zaméstnance, ktera je pozitivné vnimana jak personalni manazerkou, tak
Z pohledu potencidlnich kandidati. Na zéklad¢ inzeratu studenti hodnoti firmu pievazné
jako perspektivniho a seriézniho zaméstnavatele, ktery podporuje studenty a mladé talenty
anabizi stabilni zazemi. Jako relativné pozitivni vysledek lze vnimat také fakt, Ze
jedna tietina oslovenych se domniva, Ze firma ma na vybranou pozici malé pozadavky
na uchazece anaopak hodné nabizi. Jako vychozi bod pro budovani zaméstnavatelské
povésti se dand skuteCnost jevi jako vhodnd, z dlouhodobého hlediskaje vsSak
tireba uvazovat o efektivnosti vynalozenych prostfedkli v porovnani s pracovnim vykonem.

Negativni hodnoceni firmy se objevilo v relativné malych cetnostech u jednotlivych

moznosti.
Graf ¢. 23 — Hodnoceni firmy na zakladé pfedlozeného inzeratu
Dana firma je perspektivni zaméstnavatel : : 59,10%
Dana firma neni perspektivni zaméstnavatel [712;20%
Firma je seriézni zaméstnavatel 62,60%
Firma neni seridozni zaméstnavatel |78,70%
Firma nabizi stabilni zazemi 57,40%
Firma nenabizi stabilni zazemi ["7%
Firma dobfe pecuje o své zaméstnance 68,70%
Firma Spatné pecuje o své zaméstnance | 0,90%
Firma podporuje studenty a mladé talenty 56,50%
Firma nepodporuje studenty a mladé talenty [79,60%
Firma nabizi zajimavé benefity 68,70%
Firma nenabizi zajimavé benefity [712;20%
Firma od kandidatt hodné pozaduje, malo nabizi [75,20%
Firma hodné poZaduje, hodné nabizi [F12,20%
Firma malo pozaduje, hodné nabizi 33%
Firma malo poZaduje, méalo nabizi [711,30%
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi ¢ast dotazovani byla zamétena na obecné potieby a nazory v oblasti vybéru
z pohledu dotazovanych, na které se soustiedi pfi hledani zamé&stnani. Respondenti méli
za ukol ozndamkovat kazdy z nabidnutych atributii podle jeho duleZitosti znamkou 1-5,
pficemz ,,1* byla znamka nejvyssi a,,5° nejnizsi. Piehled vysledku je k vidéni v tabulce
¢. 4, kde jsou zobrazeny prumérné znamky vSech nabidnutych atributd aty, které byly

nejlépe hodnoceny, jsou modie zvyraznény.

Z odpovédi vyplyva, ze nejdulezitéjSim atributem je pro oslovené studenty
zajimava napln prace a finanéni ohodnoceni. Naopak zaméstnani s flexibilni pracovni
dobou nebo s moznosti sluzebnich cest se jevi jako méné dulezité kritérium pii hodnoceni
pracovni nabidky. Povést aznacka zaméstnavatele, ktera je z pohledu personalniho
marketingu povazovana za jednu  z vyznamnych proménnych, se mezi studenty
neobjevila mezi rozhodujicimi atributy: 7 % oslovenych mu pfifadilo znamku ,,1%, 34,8 %
znamku ,,2%, 41,7 % znamku ,3“ 12,2 % znamku ,4“ apro zbylych 4,3 % je

zameéstnavatelska povést pii rozhodovani nedtlezita.

Tabulka ¢. 4 — Hodnoceni atributi pii vybéru zaméstnavatele

Primérné hodnoceni atributtil pfi rozhodovani o zaméstnavateli
1 = nejdulezitéjsi, 5 = nejméné dilezité
Zajimava naplr prace 1,20
Finanéni ohodnoceni 1,88
Povést a znatka zaméstnavatele 2,72
Dostupnost a vzdalenost k mistu vykonu prace 2,49
Casova flexibilita 2,30
Moznost profesniho rastu 2,10
Moznost cestovat v ramci sluzebnich cest 3,12
Doporuéeni od znamych 3,20

Zdroj: vlastni zpracovani

V kapitole 4.3.1 zaméfené nanazory zameéstnanci se zkoumal stimulaéné-
motivacni faktor ,,mezilidské vztahy na pracovisti“. Na zaklad€ vysledki dotaznikového
atributi ovlivilujici spokojenost pracovniki a zaméstnanci jej hodnoti v Javlinu pfevazné
pozitivné. Zda jsou vztahy na pracovisti stejné dilezité i pro potencialni kandidaty z fad

studentli se snazila zjistit otazka ,Jak dileZité jsou pro Vas dobré mezilidské vztahy
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na pracovisti?“. Nadpolovicni vétsina respondentli (85,2 %) posuzuje mezilidské vztahy
jako vyznamny atribut (hodnoceno znamkou ,,1¢ a,,2*), a proto by firma méla pokracovat
ve svém dosavadnim fFizeni firemni kultury, které pocit dobrych vztahti v Javlinu

soucasnym zaméstnancim navozuje (viz graf ¢. 24).

Graf ¢. 24 — Dilezitost mezilidskych vztahli na pracovisti z pohledu studentti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi dulezitou informaci jsou zdroje vyuzivané cilovou skupinou pii hledani préace.
Aby mohla firma spravné umistit své inzeraty, je vhodné zjistit, kam se studenti
informacnich technologii nejéastéji soustiedi pii prizkumu pracovnich nabidek. Odpovédi
na otazku ,,Které zdroje vyuZivite pii hledani prdce ¢i brigddy nejcastéji? “ byly pomérné
jednoznacné: 72,8 % nejéastéji vyuziva pracovni portaly na internetu, 9,6 % respondentt
vyhledava pfimo na webovych strankach firem, o které maji zajem, a 7,9 % dale dba
na doporuceni od znamych (viz graf ¢. 25). Ostatni zdroje se nejevi jako piili§ oblibené,
aproto se firmai nadale miZze zamétovat na kvalitni personalni inzerci na vlastnich

strankéach a na pracovnich portalech.

Graf €. 25 — Nejcastéji vyuzivané zdroje pii hledani zaméstnani
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Piedchozi otazka se dotazovala najeden nejCastéji vyuzivany zdroj pii hledani
zamé&stnani. Nasledujici otdzka se vSak snazila zjistit, jak oblibené jsou mezi studenty
konkrétné¢ veletrhy pracovnich prilezitosti, které jsou povazovany za G¢inny nastroj
personalniho marketingu pii budovani znadky zaméstnavatele: ,,Ucastnite se veletrhii
pracovnich prileZitosti?“. Ze 115 oslovenych studenti 85,2 % uvedlo, Ze se veletrha

neucastni a 14,8 % odpovédélo, ze se danych akcei tcastni.

Fakulty obou zkoumanych Skol pofadaji veletrhy pracovnich piilezitosti — FIT
organizuje kazdoroéné veletrh ,,iKariéra® (pod zastitou organizace IAESTE), pfi¢emz jeho
navstévnost se pohybuje fadové v tisicich a MFF pofada svij ,,Den firem pro matematiku
a informatiku®, kde je navstévnost rovnéz vysokd. Ptesto, Ze osloveni studenti, kteii se
veletrhli Gi¢astni, jsou v mensing, potencidl na zvyseni povédomi o firmé Javlin veletrhy
bezesporu maji. Diivodem pro nizkou cetnost kladnych odpovédi muize byt fakt, ze do

Setfeni nebyli zahrnuti studenti niz§ich ro¢nikda.
Analyza zavislosti proménnych

Po grafickém vyjadfeni a slovnim komentafi k ziskanym odpovédim nastava dalsi
faze vlastniho vyzkumu, kterou je analyza zavislosti vybranych proménnych, které se jevi
jako vyznamné z piedchoziho rozboru dotaznikli. Konkrétné se jednd o statistické
potvrzeni ¢i zamitnuti teoretickych zavéru, které autorce prace vyplynuly z analyzy

dotaznik. Postup pfi analyze je néasledujici:

I.  Slovni popis konkrétnich zavérh a ur¢eni logickych zavislosti.

Il.  Formulace konkrétnich nulovych a alternativnich hypotéz (viz tabulka ¢. 5),
piicemz nulovad hypotéza vyjadiuje skutecnost, Ze testované proménné jsou
na sobé nezavislé. K alternativni hypotéze se pfistupuje, pokud je testem
nulovd hypotéza zamitnuta a vyjadiuje fakt, Ze proménné jsou na sobé
zavislé.

1. Stanoveni hladiny vyznamnosti testu a, ktera uréuje, s jakou
pravdépodobnosti miize byt nulova hypotéza zamitnuta, piesto ze plati. Pro
potieby prace autorka zvolila 5% pravdépodobnost chyby, tedy o = 0,05.

IV.  Urceni testového kritéria. Pro testovani byla zvolena P-hodnota chi-kvadrat
testu (Xz), kterd byla vypoctena pro vSechny hypotézy programem SPSS

Statistics.
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V. Rozhodnuti o platnosti nulové hypotézy, ke kterému dochédzi na zakladé¢
porovnani vypoctenych P-hodnot s hladinou vyznamnosti a.
Je-li P-hodnota vy$si nez o, nulovou hypotézu nelze zamitnout, je-li P-
hodnota niz$i nez a, nulova hypotéza se zamita a pfijima se alternativni
hypotéza, které uvazuje zavislost proménnych (viz tabulka €. 6).

VI. Uréeni sily zavislosti proménnych  nazakladé  vypoctu  Phi
a Cramerova koeficientu (viz tabulka ¢. 6), podle kterych lze zavislost
oznacit za slabou, stfedni nebo silnou (Budikova a kol., 2010).

VIl.  Formulace zavéru z dotaznikového Setieni mezi studenty.
Zjisténé zavislosti v kontingen¢nich tabulkach:

— Prvni dojem azaméfeni studentti na jednotlivé prvky piedlozeného inzeratu je
z mnoha divoda odlisné. Jednim znich mize byt rozdilny zajem studentt
vyplyvajici z jejich pfislusnosti k univerzité: existuje zavislost mezi tim, jakou
fakultu respondenti studuji a tim, co je v inzeratu zaujme jako prvni — Ha (1).

— Potencidlni uchazeci hodnoti pracovni nabidky podle firmy, kteréd je inzeruje, coz
znali spojitost mezi znackou zamé&stnavatele a zdjmem o pracovni inzerat v prvnim
momentu. Pokud firmu potencidlni kandidati neznaji, nemusi inzerce vyvolat
zadnou pozitivni reakci. Atraktivita inzeratu je zavisla na tom, zda potencialni
uchaze¢ zna firmu nabizejici pozici —> Ha (2).

— Adekvatni mnozstvi informaci asrozumitelnost pracovni nabidky jsou
neopomenutelnym piedpokladem Gspéchu pfi ziskavani zaméstnanct. V ptipadé, ze
potencidlnim uchaze¢iim neni zcela jasné, co jim je inzeratem nabizeno, jeho
atraktivita klesa. Existuje zavislost mezi tim, zda by studenty inzerat na webu
zaujal atim, zdajsou si jisti, o jakou pozici se Vvinzeratu presné jedna
— Ha(3).

— Existuje zavislost mezi tim, zda by studenty inzerat na webu zaujal a tim,
zda jim v inzeratu chybi néjaka kli¢ova informace — Ha (4).

— Znalost, nazory asmysleni studenti o jednotlivych firmach v oboru mohou byt
rozdilné vzhledem k ptisluSnosti $koly, kterou studuji. Existuje zavislost mezi tim,
jakou fakultu studenti studuji a tim, zda firmu nabizejici pracovni pozici znaji
— Ha (5).

— Povédomi o zaméstnavateli vznikd mezi studenty na zakladé setkani s firmou
Vv rizném kontextu. Jednim z nich mtize byt veletrh pracovnich pitilezitosti, ktery je
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vyuzivan vramci persondlniho marketingu. Protoze Javlin je jednim
z vystavovateli, lze piedpokladat zavislost mezi tim, zda firmu studenti znaji
a tim, zda se ucastni danych veletrht — Ha (6).

Pro urceni dulezitosti grafického zpracovani inzerce byla zkoumana zavislost mezi
pohlavim a hodnocenim grafiky oslovenymi studenty. Vnimani muzi azen se
Vtomto sméru povazuje za odliSné (muzi zaméfeni nacelek azeny na detail
a prostorové rozlozeni). Existuje zavislost mezi pohlavim respondenta a tim,
zda dba na grafické zpracovani inzeratu — Ha (7).

Priority ohledné pracovnich podminek, napln¢ prace a ohodnoceni se Vv pribchu
studia ¢asto méni s tim, jak se jedinec vyviji a ziskdva nové zkuSenosti. Faktory,
které jsou studenty povazovany za dilezité pfi jejich rozhodovani o zaméstnani,
mohou byt vnimany rizné podle poctu zbyvajicich let do ukonceni studia. Existuje
zavislost ro¢niku studia a toho, jak je atribut ,finanéni ohodnoceni®“ p¥i
hledani prace dalezity — Ha (8).

Rozdilnost priorit ohledn¢ pracovniho zatazeni a napln¢€ prace muize vyplyvat také
z prislusnosti studentll k univerzité: existuje zavislost mezi tim, jakou fakultu
respondenti studuji a tim, jak je dilezity atribut ,finan¢ni ohodnoceni* p¥i
hledani prace — Ha (9).

Pti dotaznikovém Setfeni mezi zaméstnanci se prokéazala vysoka dilezitost dobrych
mezilidskych vztahti na pracovisti. Lze ptredpokladat, ze se rizna dulezitost
vztahim pfisuzuje podle poctu zbyvajicich let do ukonceni studia. Existuje
zavislost rocniku studia a dulezitosti mezilidskych vztahd pFri vybéru
zaméstnani — Hp (10).

Lze pfedpokladat, Ze se riiznd dileZitost vztahiim pfisuzuje podle fakulty, kterou
osloveny respondent studuje. Existuje zavislost mezi tim, jakou fakultu
respondenti studuji a dilezitosti mezilidskych vztaht pfi vybéru zaméstnani
— Ha (11).

Zaméfeni studentl je na technickych fakultach riizné a jejich zplsoby pii hledani
zamé&stnavatele také. Zdroje pracovnich nabidek a frekvence jejich vyuZivani
mohou byt odlisné podle studia konkrétni fakulty. Existuje zavislost mezi tim,
jakou fakultu respondenti studuji atim, jaky zdroj nejcastéji pouzivaji
— Ha (12).

Oblibenost jednotlivych zdroji pracovnich nabidek muze vyplyvat z ptislusnosti ke

konkrétni fakulté, a protoZe jednim z oblibenych néstroji personalniho marketingu
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slouziciho k predstaveni spoleCnosti cilové skupiné jsou veletrhy pracovnich

prilezitosti, lze pfedpoklddat zavislost mezi tim, jakou fakultu respondenti

studuji a tim, zda navs§tévuji veletrhy pracovnich prilezitosti — Ha (13).

Tabulka ¢. 5— Nulové a alternativni hypotézy Setfeni mezi studenty

I:. Nulova hypotéza H, Alternativni hypotéza H,
0
Element, ktery zaujal potencialni uchazece Element, ktery zaujal potencidlni uchazece
1 v inzeratu jako prvni, je nezavisly na fakulté, v inzeratu jako prvni, je zavisly na fakulté, kterou
kterou uchazec studuje. uchazec studuje.
Atraktivita inzerdtu je nezavisla na tom, Atraktivita inzerdtu je zavisld na tom,
2 zda potencidlni uchazec zna firmu nabizejici zda potencidlni uchazec zna firmu nabizejici
pozici. pozici.
Atraktivita inzerdtu je nezavisld na tom, zda ma Atraktivita inzeratu je zavisld na tom, zda ma
3 | potencidlni uchazec jasnou predstavu o nabizené | potencialni uchazec jasnou predstavu o nabizené
pozici. pozici.
Atraktivita inzeratu je nezavisla na tom, Atraktivita inzeratu je zavisla na tom,
4 zda potencidlnimu uchazedi chybi v inzerdtu zda potencidlnimu uchazeci chybi v inzeratu
klicova informace. klicova informace.
Povédomi uchazece o firmé z inzeratu je Povédomi uchazece o firmeé z inzeratu je zavislé
nezavislé na fakulté, kterou studuje. na fakulté, kterou studuje.
Povédomi uchazece o firmé z inzeratu je Povédomi uchazece o firmeé z inzeratu je zavislé
6 nezdvislé na tom, zda potencialni uchazec na tom, zda potencialni uchazec¢ navstévuje
navstévuje veletrhy prac. prileZitosti. veletrhy prac. prileZitosti.
7 DuleZitost grafického zpracovani je nezavisla DuleZitost grafického zpracovani je zavisla
na pohlavi potencialniho uchazece. na pohlavi potencidlniho uchazece.
Dulezitost atributu ,finan¢ni ohodnoceni” pfi DulezZitost atributu ,financni ohodnoceni” pfi
8 | vybéru zaméstnavatele je nezdvisla na roéniku vybéru zaméstnavatele je zavisla na roc¢niku
studia potencialniho uchazece. studia potencialniho uchazece.
Dulezitost atributu ,finan¢ni ohodnoceni” pfi DulezZitost atributu ,financni ohodnoceni” pfi
9 | vybéru zaméstnavatele je nezavisla na fakulté, vybéru zaméstnavatele je zavisla na fakulté,
kterou potencialni uchazec studuje. kterou potencialni uchazec studuje.
DuleZitost atributu ,mezilidské vztahy” pfi DuleZitost atributu ,mezilidské vztahy” pfi
10| vybéru zaméstnavatele je nezavisla na ro¢niku vybéru zaméstnavatele je zavisla na roc¢niku
studia potencialniho uchazece. studia potencialniho uchazece.
DuleZitost atributu ,mezilidské vztahy” pri Dalezitost atributu ,mezilidské vztahy” pri
11| vybéru zaméstnavatele je nezavisla na fakulté, vybéru zaméstnavatele je zavisla na fakulté,
kterou potencialni uchazec studuje. kterou potencialni uchazec studuje.
Nejcastéji vyuzivany zdroj pti hledani prace Nejcastéji vyuzivany zdroj pfi hledani prace
12 | potencidlnim uchazecem je nezavisly na fakulté, potencialnim uchazecem je zavisly na fakulté,
kterou uchazec studuje. kterou uchazec studuje.
VyuZiti veletrhu prac. prileZitosti jako zdroje pfi | VyufZiti veletrhu prac. pfileZitosti jako zdroje pfi
13 hledani prace potencidlnim uchazecem je hledani prace potencialnim uchazecem je zavislé

nezavislé na fakulté, kterou uchazec studuje.

na fakulté, kterou uchazec studuje.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 6 — Vysledky testovani hypotéz z Setfeni mezi potencialnimi uchazeci

" ; P- Zamitnuti | _, . N
Nulova hypotéza H, hodnota H Sila zavislosti | Zavislost
0

Element, ktery zaujal potencialni uchazece
1 | vinzeratu jako prvni, je nezavisly na fakulté, | 0,047 ANO 0,289 slaba
kterou uchazec studuje.
Atraktivita inzeratu je nezavisla na tom,

2 | zda potencialni uchazeg zna firmu nabizejici | 0,033 ANO 0,199 slabd
pozici.
Atraktivita inzeratu je nezavisla na tom,
3 zda ma potencialni uchaze¢ jasnou 0,002 ANO 0,284 slaba

predstavu o nabizené pozici.

Atraktivita inzerdtu je nezavisla na tom,
4 | zda potencidlnimu uchazedi chybi v inzerdtu | 0,801 NE
klicovd informace.

Povédomi uchazece o firmé z inzeratu je

nezavislé na fakulté, kterou studuje. Do BN = slab3

Povédomi uchazece o firmeé z inzeratu je
6 | nezavislé na tom, zda potencidlni uchazeé 0,019 ANO 0,219 slaba
navstévuje veletrhy prac. prileZitosti.

Dulezitost grafického zpracovani je
7 nezdvisla na pohlavi potencidlniho 0,577 NE
uchazece.

Dulezitost atributu ,finanéni ohodnoceni”
8 pFi vybéru zaméstnavatele je nezavisla 0,004 ANO 0,309 slaba
na rocniku studia potencialniho uchazece.

Dulezitost atributu ,finan¢ni ohodnoceni“
pfi vybéru zaméstnavatele je nezavisla
na fakulté, kterou potencialni uchazec

studuje.

0,032 ANO 0,245 slaba

DuleZitost atributu , mezilidské vztahy“ pfi
10 vybéru zaméstnavatele je nezavisla 0,038 ANO 0,238 slaba
na rocniku studia potencialniho uchazece.
DuleZitost atributu ,mezilidské vztahy” pfi
vybéru zaméstnavatele je nezavisla
na fakulté, kterou potencialni uchazec
studuje.

11 0,6 NE

Nejcastéji vyuzivany zdroj pti hledani prace
12 potencidlnim uchazecem je nezavisly 0,402 NE
na fakulté, kterou uchazec studuje.

Vyuziti veletrhu prac. pfileZitosti jako zdroje
pfi hledani prace potencialnim uchaze¢em
je nezavislé na fakulté, kterou uchazec
studuje.

13 0,033 ANO 0,199 slaba

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vysledki z X testu bylo na hladiné o = 0,05 statisticky zamitnuto deveét

nulovych hypotéz (modie oznacené v tabulce ¢. 6), u kterych byla vypoctena hodnota P
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niz§i nez 0,05 apfijimaji se tak jejich alternativni hypotézy ptredpokladajici zavislost

zkoumanych proménnych.

V piipad€ zavislosti mezi proménnymi obsazenymi v alternativnich hypotézach 1,
2, 3,5 6,8 9, 10 al3 se jedna o slabou zavislost. Jak lze vidét v tabulce ¢&. 6,
sila zavislosti se pohybuje u vSech proménnych v intervalu mezi 0,1-0,4, coZz podle

Budikové a kol. (2010) znaci slabou zavislost.
Formulace zavéra z dotaznikového Seti‘eni mezi studenty

Nulova hypotéza ,,Element, ktery zaujal potencidlni uchazece v inzerdtu jako
prvni, je nezavisly na fakulté, kterou uchaze¢ studuje.“ byla na zvolené hladiné
a zamitnuta. Z vyzkumu vyplyva, Ze atribut, ktery potencialni uchazece zaujal na pracovni
nabidce jako prvni, je zavisly na ptislusnosti studenta ke konkrétni fakulté. Zatimco na FIT
CVUT studenty zaujalo jako prvni logo/nazev firmy (31,8 %) a dale sekce ,,nabizime*
(24,7 %) na MFF UK ziskal pozornost nejcastéji nazev pozice (43,3 %) a az poté
logo/nazev firmy (26,7 %). Na zaklad¢ kontingenéni tabulky ¢. 5.1 v pfiloze €. 5 lze
konstatovat, Ze studenti obou dotazanych fakult se v prvni chvili zaméfuji na rozdilné

elementy.

Nulova hypotéza ,Atraktivita inzerdtu je nezdvisla natom, zda potencidalni
uchaze¢ znd firmu nabizejici pozici.“ byla na zvolené hladin€ o zamitnuta. Mira z4jmu
studenta o inzerat na internetu nebo v tisku je zavisla na skute€nosti, zda respondent
inzeruyjici firmu zna. V ptipadé, Ze studenti firmu znaji, pfiklani se Castéji k odpovédi, zZe
by je inzerat zaujal (80 %), naopak studenti, ktefi firmu neznaji, ¢astéji uvadéli, ze by je
zvefejnéna nabidka neoslovila (55,2 %). Z kontingenéni tabulky ¢. 5.2 (pfiloha ¢. 5)

vyplyva dilezitost povédomi o firmeé v cilové skuping.

Nulova hypotéza ,,Atraktivita inzerdtu je nezdvisla na tom, zda md potencidalni
uchazec jasnou predstavu o nabizené pozici. “ byla na zvolené hladin€ a zamitnuta. Mira
zajmu studenta o inzerat na internetu nebo v tisku je zavisla na skute¢nosti, zda respondent
zcela rozumi tomu, jakd konkrétni pozice je mu nabizena. Studenti, kterym nebylo zcela
jasné, o jakou pozici se jedna, castéji uvedli, Ze by je inzerdt nezaujal (75 %),
u respondenttl, kteti ihned pochopili, co konkrétné firma nabizi, nebyla cetnost negativnich

odpovédi tak vysoka (43,4 %). V kontingenéni tabulce €. 5.3 (pfiloha €. 5) lze vypozorovat
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souvislost mezi jasnou predstavou o pracovni pozici a atraktivitou inzerce mezi

potencidlnimi uchazeci.

Nulové hypotéza ,, Povédomi uchazece o firmé 7 inzerdtu je nezavislé na fakulté,
kterou studuje.“ byla na zvolené hlading o zamitnuta. Cetnost odpovédi na otazku, zda
studenti firmu znaji, se liSila podle fakulty, na které respondenti studuji. Z oslovenych
studentii na MFF UK neznal inzerujici firmu nikdo. Na FIT CVUT mélo povédomi o firmé

necelych 12 % z oslovenych (viz kontingenéni tabulka 5.4 v pfiloze €. 5).

Nulovéa hypotéza ,,Povédomi uchazece o firmé 7 inzerdtu je nezavislé na tom,
zda potencidlni uchaze¢ navstévuje veletrhy pracovnich piileZitosti.“ byla na zvolené
hladiné¢ o zamitnuta. Mira znalosti firmy mezi studenty je zavisla na skutecnosti, zda
navs§tévuji veletrhy: respondenti, ktefi uvedli, ze se veletrhl Gcastni, odpovidali ¢astéji, ze
o firm¢ uz slySeli (23,5 %), naopak studenti, kteti se danych udalosti neucastni, firmu znaji
ziidka (6,1 %). Z kontingen¢ni tabulky ¢. 5.5 (pfiloha ¢. 5) vyplyva dulezitost prezentace

firmy na veletrzich za G¢elem zvySeni povédomi o firmé& v cilové skuping.

Nulova hypotéza ,, DileZitost atributu ,financni ohodnoceni® pFi vybéru
zaméstnavatele je nezavisla na rocniku studia potencidlniho uchazece. “ byla na zvolené
hladiné¢ o zamitnuta. U posledniho (patého) ro¢niku studia byl finan¢ni atribut hodnocen
jako dulezitéjsi (98 % respondentl jej hodnotilo zndmkou 1 nebo 2), nez tomu bylo
u studentit ¢tvrtého rocniku (76,6 % hodnotilo znamkou 1 nebo 2). Studenti nizsiho
ro¢niku pfi hleddni zaméstnavatele prisuzuji vyssi daleZitost jinym atributim (napiiklad
zajimavé néplni prace), nez je tomu u poslednich ro¢nikl (kontingen¢ni tabulka ¢. 5.6,

pfiloha €. 5).

Nulova hypotéza , DileZitost atributu ,financni ohodnoceni“ p¥i vybéru
zaméstnavatele je nezdavisla na fakulté, kterou potencidlni uchaze¢ studuje.“ byla na
zvolené hlading o zamitnuta. Respondenti studujici na FIT CVUT hodnoti atribut ,,finanéni
ohodnoceni“ pti hledani prace jako dilezitejsi (90,6 % hodnotilo zndmkou 1 nebo 2), nez
je tomu v ptipad¢ studentd z MFF UK (73,3 % hodnotilo znamkou 1 nebo 2). Na zakladé
kontingenc¢ni tabulky ¢. 5.7 v ptiloze ¢. 5 1ze konstatovat, Ze studenti obou dotdzanych

fakult, pri hledani prace, ptikladaji hmotné stimulaci rozdilny vyznam.
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Nulovéd hypotéza , DileZitost atributu ,mezilidské vztahy“ pii  vybéru
zaméstnavatele je nezavisla na rocniku studia potencidlniho uchazece.“ byla na zvolené
hladin¢ o zamitnuta. U studentii ¢tvrtého rocniku byly mezilidské vztahy na pracovisti
hodnoceny castéji znamkou 1 a 2 (vyssi dilezZitost ptisuzovalo 90,6 % respondentll), na
rozdil od studenti patého ro¢niku, u kterych byla ¢etnost hodnoceni znamkou 1 nebo 2
nizsi (78,4 %). Z kontingen¢ni tabulky ¢. 5.8 (pfiloha ¢. 5) lze usuzovat vyssi dulezitost

mezilidskych vztahli na pracovisti u nizSich ro¢nika studia.

Nulové hypotéza ,, VyuZiti veletrhu pracovnich piileZitosti jako zdroje pii hleddni
prdce potencidlnim uchazecem je nezavislé na fakulté, kterou uchazeé studuje.“ byla na
zvolené hlading o zamitnuta. Z oslovenych studentii, ktefi studuji FIT CVUT, jich 10,6 %
uvedlo, ze veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou jednim ze zpasobd, ktery pti hledani prace
vyuzivaji. U studentti z MFF UK je ¢etnost kladnych odpovédi, v porovnani s FIT, témét
trojnasobna (26,7 %). Z kontingenéni tabulky ¢. 5.9 (pfiloha ¢. 5) tedy vyplyva, Ze

oblibenost veletrhtl je zavisla na konkrétni fakulté, kde osloveny respondent studuje.
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5  Zhodnoceni vysledki a doporuceni

5.1 Zhodnoceni vysledki

Protoze praktickd cast se zaméfila prostfednictvim nckolika metod na prazkum
riznych casti personalniho marketingu firmy, je tfeba seskupit poznatky z jednotlivych
kapitol do uceleného zhodnoceni stdvajicitho stavu. Prvni c¢ast hodnotici kapitoly se
zamé&fuje na personalni marketing z hlediska koncepce marketingové komunikace, druha

na silné a slabé stranky firmy ve zkoumané oblasti.
5.1.1 Zhodnoceni z pohledu marketingové komunikace

Podle odbornikii mtize byt ve sféte personalniho marketingu dosazeno o¢ekavanych
vysledkl spojenim komunikacnich néstroji, které pfimo souvisi s personalnimi ¢innostmi.
Snahou je vytvofeni konzistentniho a koordinovaného komunika¢niho programu, ktery
pusobi jak na soucasné zaméstnance, tak na potencidlni uchazece a tim vytvaii vhodné
podminky pro prosperujici firmu, ktera ma dostatecny pocet kvalifikovanych pracovniki

a zvucné jmeéno na trhu prace.

Firma Javlin v personalistice ¢asto nesklofiuje termin komunikaéni mix a prozatim
nevytvari persondlni koncepci, kterd je zaloZend na Cist€é marketingovém pfistupu.
Nicméné to neznamend, ze by v jejim pitipadé persondlni a marketingovd koncepce
byla zcela izolovana. Firma si naopak stale vice uvédomuje, kolik pfilezitosti a benefitl
V sobé skryva napiiklad pozitivné vnimand znacka zaméstnavatele. Na zdklad¢ analyzy
personalni prace, ktera je naplni ptedchozich kapitol, je mozné snaze charakterizovat
jednotlivé personalni procesy a sjednotit je vnové celky do marketingové struktury.
Nasledna  syntéza pot¢  vytvaifi prostor pro dikladnéjs$i vymezeni vztaha

mezi personalnimi ¢innostmi a pro nalezeni oblasti s potencidlem na zlepseni.

Reklamaje prvni soucasti komunika¢niho mixu, kterda v souvislosti
s personalistikou bude zkoumdéna. Na prvni pohled se dany néstroj, ktery je obvykle
vyuZivan pro ploSné, masové pisobeni na cilovou skupinu, jevi jako nepouzitelny pro
firmu, ktera ma Ctyficet sedm Ceskych zaméstnancii a plisobi jen ve dvou velkych méstech.
Presto lze né&které cinnostido dané kategorie zafadit aoznalit je za hodnotné

Vv ramci personalniho marketingu. PloSné ptsobi firma zejména prostfednictvim svych
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kvalitnich produktl a tak je jejich vyvoj a souvisejici podpirné sluzby ptirozené¢ hlavnim
bodem, nakteré se firma soustiedi. Zaméstnanci i potencialni uchazec¢i dbaji na renomé
svého zaméstnavatele, kter¢ je zaloZeno na dobie odvedené praci, a proto jej autorka prace
fadi mezi Cinitele persondlniho marketingu. Produkt je tvaii firmy — takzvanou ,,chodici
reklamou®, apokud patii do kategorie nadprimérnych, lze na ném budovat jméno
i z pohledu personalistiky a stabilizovat kolem n¢&j pracovniky. Po urCeni nepiimého
nastroje mixu prichazi jasnéj$i forma, kterd vytvari spojitost mezi ploSnym plsobenim
apersonalistikou atou je  naborova  reklama areklama na podporu  image.
Firma ji praktikuje prostiednictvim brozur na dnech pracovnich pfilezitosti (jedna se

0 podpurny nastroj dalsich aktivit) a nepfimo svou pracovni inzerci.

Jednim z vyznamnych néstrojii personalistil je osobni prodej, jehoZ rysem je Casta
komunikace se zdakaznikem — se zaméstnanci a potencialnimi uchazeci. Na nastroj zde Ize
nahlizet z pohledu interniho nebo externiho persondlniho marketingu, pficemz interni
osobni prodej nabyva podoby vlastnich seminafti, vzdélavacich programt (prozatim
nepouzivané) a konkrétnich pracovnich nabidek pro zaméstnance a externi ma formu
prezentace firmy na dnech pracovnich ptilezitosti zejména na vySe zminénych vysokych
Skolach. Vzhledem k tomu, Ze jsou studenti a absolventi dilezitym zdrojem pracovni sily,

je osobni prodej cenénym néstrojem.

V ramci podpory prodeje, kde hraji standardné hlavni roli darkové predméty,
vzorky ¢i ukazky, je firma tézko piizpusobitelna vzhledem k jejimu zaméteni na software.
Z pohledu personalistiky je situace ponékud odliSnd, protoze podpora prodeje znamena
vyzdvihnuti vyhod pracovni pozice, kterou firmanabizi na trhu prace. Prenesené lze
oznacCit za nastroj podpory prodeje vSe, co napomilzZe k rychlejSimu obsazeni pozice
kvalitnim zameéstnancem, coz muze byt cestou osobni prezentace na dnech pracovnich
ptilezitosti, atraktivni inzerci nebo osobnim pfistupem personalistd pii komunikaci se

zamestnanci souc¢asnymi €1 potencialnimi za ucelem dlouhodobé spoluprace.

Public relations vyuziva firma k budovani znacky. Kazdoro¢né vydava vyroéni
zpravu, kde vefejnost mize zjistit, jaké ma firma postaveni vzhledem ke konkurenci a tim
nepiimo plsobi na potencialni uchazece o zaméstnani z fad vefejnosti. Dal§im néstrojem je

prezentace uspéchu jejiho produktu, ktery obstal 1V celostatni soutézi. V dobé nejvétsiho
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uspéchu firma byla sttedem zajmu nejednoho média zaméfeného na IT technologie,
z ¢ehoz mohou tézit vSechna jeji oddéleni.

Online komunikace je neodmyslitelnou soucasti IT firmy a Javlin neni v tomto
ohledu vyjimkou. Nejen personalni oddé€leni ji hojn€ vyuziva k utvateni firemni kultury,
rychlejsim procesim nebo efektivnéjsi spolupraci. Termin Online je pojitkem prakticky
vSech Cinnosti: V personalnim marketingu konkrétné s webovymi strankami firmy, databazi
zamestnancl a uchazect, inzerci na pracovnich portalech, firemnim intranetem nebo social
networkingem. V soucasnosti se jedna o velmi oblibeny nastroj, protoze je pfizna¢ny svoji
pomérné snadnou méftitelnosti, dostupnosti a tedy vysokou ucinnosti.

S nastroji pfimého marketingu ptichazeji personalist¢ do styku vzdy, kdyz
komunikuji s uchazeéi ¢i zaméstnanci za uelem obsazeni pracovni pozice. V Javlinu je
nejcastéj$i formou komunikace telefonickd nebo pies internet, coz vyplyva z firemni
kultury s dirazem na osobni kontakt a povahy firmy zaméfené na IT. Event marketing
a sponzoring nema prozatim v Javlinu své misto, coz pravdépodobn¢ zptisobuje fakt, ze se
jedna o malou firmu, kterd se orientuje na jiné hodnoty. Je zfejmé, Ze nékteré nastroje jsou
tézko zaraditelné pouze do jedné z kategorii mixu. Divodem je propojenost persondlnich
¢innosti a jejich pisobeni na vice nez jednu oblast. Pro ilustraci vyse popsanych nastroju

1ze vyuzit schéma z kapitoly 3.5:

Obrazek ¢. 6 — Personalni komunikaéni mix firmy Javlin a.s.

Dny prac. pfileZitosti
Vzdélavaci programy Produkt

Nabidka stavajicim zamé&stnancim
_Vlastni seminare

Néborova reklama

p . Reklama na podporu image
/" Webové stranky )

. . ) Osobni prodej

| Databaze zaméstnanc

Pracovni portaly

‘ Intranet
. Social Network Pracovni nabidka
N

mailem

Event
marketing a
sponzoring

Direct
marketing

On-line

Pracovni nabidka

3272 telefonicky

Podpora
prodeje

Public
relations
oL Atraktivni forma inzerce
Vyrocni zprava - .
Osobni pfistup personalistd

Clanky v médiich Dny prac. pilefitosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.2 Zhodnoceni silnych a slabych stranek personalniho marketingu

Mezi silné stranky firmy v internim personalnim marketingu patii zcela jisté vysoka
uroven spokojenosti stavajicich zaméstnancl, ktera vyplyva z kvalitnich pracovnich
podminek, dobrych mezilidskych vztahli na pracovisti, dostatecné nabidky benefiti
I moznosti vzdélavani a rozvoje. Platformou pro uspéch v dané oblasti je oteviena firemni
kultura s davéryhodnym managementem a védomim zasadniho vyznamu lidskych zdroju
pro firmu, které se odrazi v interni komunikaci. Silné stranky firmy lze uzaviit jednim
z pozitivnich vysledki vyzkumu: 95 % zaméstnanct Javlinu se rano t&si do prace.

Piesto, ze se Suvedenymi problémy potykd jen minimum zaméstnanct, jako
potencialni hrozbu ovlivitujici spokojenost lze povazovat praci ve stresu a nedostate¢nou
interni komunikaci. Vysoka uroveni péce o stavajici zaméstnance muze byt pokladana také
za slabou stranku, protoze z pohledu rozpoctu byla doposud realizovana na tkor zaméfeni
personalistil na externi trh prace, coz zpomalilo vyvoj employer brandingu. V soucasnosti
firma nastavuje procesy smérem k vyrovnani vynalozenych zdroji na obé¢ strany podle
ptipravované strategie. Jako slabina firmy lIze hodnotit také prozatim neustalena pozice
personalniho oddéleni, jeho zastoupeni v top managementu a absence standardizované
koncepce personalniho marketingu s jasnymi cili.

Jako silnou stranku externiho persondlniho marketingu 1ze uvést skutecnost, Ze
sami jeji zaméstnanci hodnoti zaméstnavatelskou povést firmy kladné a povazuji jeji
postaveni v IT komunité za pozitivni. Podle Setfeni mezi studenty je firemni inzerce
srozumitelnd z pohledu cileni na potencidlni kandidaty. Studenti, ktefi uvedli, ze firmu
znaji, ji vnimaji jako dobrého zaméstnavatele a dalsi respondenti, bez ohledu na povédomi
o firm¢, z nabidky prace usuzuji, ze firma je perspektivni zaméstnavatel, ktery dobie
pecuje o své zaméstnance a nabizi zajimavé benefity. Ttetina oslovenych si mysli, Ze
Javlin kandidatiim hodné nabizi a naopak malo od nich pozaduje.

Za slabou stranku externiho personalniho marketingu 1ze povaZovat relativné maly
pocet odpovédi na zvefejnéné inzeraty a nizky pocet studenti, kteti firmu znaji nebo o ni
alespon slySeli. Z priazkumu dale vyplynuly nedostatky zvefejnéné nabidky: inzerat by
v tisku nebo na pracovnim portalu nadpoloviéni vétSinu oslovenych studenti nezaujal,
vétsina z nich hodnotila inzerat jako primérny s neutralnim efektem. Respondenti uvadéli,
ze jim chybi v nabidce kli¢ové informace, a Ze je pro n¢ nabidka bez uvedené vyse mzdy

nezajimava, jedna tietina studentli nemé€la po piecteni inzeratu jasnou piedstavu o nabizené
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pozici. Slabou strankou firmy je v soucasnosti realizovany pierod prezentace pracovnich

pftilezitosti na externim trhu prace — diive jménem produktu, nikoliv jménem firmy.
5.2 Formulace navrhu na zlepSeni

Zviditelnéni firmy, budovani zaméstnavatelské povésti

1) Jako nejpal€ivéjsi problém v oblasti personalniho marketingu I1ze povazovat nizké
povédomi o firmé na externim trhu prace, coz z dlouhodobého hlediska miize zptsobit
problémy se ziskdvanim zaméstnanct. Javlin se za ucelem rozSifeni své znacky
zaméstnavatele vydal sprdvnym smérem — aktivné se ucastni veletrhii pracovnich
prilezitosti na univerzitach, kde se setkava se svoji cilovou skupinou uchazecut. Jak Setfeni
mezi studenty dokazuje, dané udélosti maji potencial zvySit miru povédomi o firmé mezi
kandidaty, takZe by s ti¢asti mél Javlin pokracovat.

Tabulka ¢. 7 — Konference a veletrhy

Ucast/ Cenav

f v v Odpovédnost
navstévnost K¢é

Udalost Poradatel Konani

HR a Techn./Projekt.

Konference | Fresh IT Oksystem 2.ro¢nik | 100 1900 o
oddéleni

72 projektd,
Konference | Excel @FIT FIT VUT 2. ro¢nik | 300
navstévnikud

5-50 HR a Techn./Projekt.
tisic oddéleni

Konference .
Konference | Internet a CZ.NIC 2xroéné | 150 200 HR avTec,hn./PrOJekt.
. /den | oddéleni
Technologie
Konference | TechEd-DevCon | Gopas 1x roéné |500 0-8 HR avTeclhn./PrOJekt.
tisic oddéleni
o 0d 15 .
Veletrh Career Days AIESEC 1xro¢né |1040 tisic HR a marketing
Veletrh Jobs Expo Incheba Expo | 1xro¢né |10 500 25270 | HR a marketing
AESTE - 6x ro¢né 24
Veletrh iKariéra technické ... |3500 HR a marketing
< (rGzné VS) 900
fakulty VS

o Mésic student _ .
Virtualni v. esic st cen ua Jobs.cz 1x roéné |80000 Nezn. | HR a marketing
absolvent(

Veletrh Sance VSE 2x roéné | 1500 Sg,clo HR a marketing

Den firem pro 0d 12
Veletrh matematiku MFF UK 1x roéné | 300 tisic HR a marketing
a informatiku

Veletrh Profesia Days Profesia 1x ro¢né |10 000 Nezn. | HR a marketing

Zdroj: vlastni zpracovani
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Personalni oddéleni by mélo zvazit také veletrhy zamétené na obecnéjsi publikum,
nejen na studenty a aktivni ucast na odbornych konferencich z oblasti informacénich
technologii. Pasobeni na konferencich nabizi n€kolik moznosti od sponzoringu, pies
prezentaci firmy, vedeni seminafe, az po hodnoceni odbornych praci studentii. Podle
vybéru aktivity na konferenci se odviji cena a zapojeni firemnich odd¢€leni. V tabulce €. 7
jsou uvedeny ptiklady udalosti, kde by firma mohla pusobit. U konferenci je uvedené

zékladni vstupné, naklady na hlubsi spolupraci jsou individualni (sponzoring, fecnici).

2) Firma se aktivné ucastni veletrhu iKariéra zaméfeného na studenty a absolventy
technickych obort, coz je efektivni nastroj pfi budovani image. Doprovodnym projektem
potadatele IAESTE, ktery uc¢inky komunikace na veletrhu mize zesilit, je stejnojmenny
katalog vystavovateld a zaméstnavatelt. Firma se v brozufe muze prezentovat v nejlepSim
svétle a piisobi p¥imo na cilovou skupinu potencialnich kandidata (studenti CVUT, VUT
a MU). Predpokladem je kvalitni ¢lanek, kde jsou popsany pracovni piilezitosti studentil
a absolventl v Javlinu zpracovany ve spolupraci personalniho a marketingového oddéleni.
Podobné sluzby nabizeji i dalsi z uvedenych veletrhi. Cena za uvedeni v katalogu iKariéra

je 5900 K¢

3) Aby se firma priblizila své cilové skupiné uchazecd, muze vyuzit zkuSenosti
anapady jejich vrstevnikii. Jednim ze zplsobu je tvorba programu, ktery zapoji nové
zaméstnance Javlinu z Fad studentd a absolventi do naborového procesu. Firma by
méla najit silné motivovaného jedince s proaktivnim pfistupem a zdjmem o média a praci
s lidmi. Program se jménem , Ambassador“ by obsahoval aktivni Gast novdcka na
veletrzich pracovnich pftileZitosti, podileni se na tvorbé obsahu stranek na socidlnich sitich
a kariérnich stranek Javlinu a jejich pravidelné aktualizaci. Podnétem pro jeho zapojeni je
angazovanost nékterych zameéstnancii a potfeba nepropadnout pracovnimu stereotypu
a zejména skutecnost, Ze takovy pracovnik sdm dobfe znd situaci, ve které jsou studenti
aabsolventi a casovy odstup od vlastniho naboru je minimalni. Pfedpokladem
Ambassadora je znalost potieb jeho vrstevniktl pti hledani prace a osobnost, kterou dokaze
kandidaty zaujmout. Na vedeni programu by se mélo podilet jak personalni,
tak marketingové odd¢leni a odména zaméstnanci by méla korespondovat s jeho mzdovou

sazbou.
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Posilovani spokojenosti zaméstnanci a firemni kultury

4) Vysoce konkurencni prostfedi v informacénich technologiich nuti firmy stale
zvySovat standard péce o zaméstnance a nabizi jim Sirokou paletu benefitl. Zaujmout
v dané oblasti mnohdy rozhoduje boj o talenty. Firma mitize, i pfes soucasnou spokojenost
zaméstnanct, své pracovni podminky zdokonalit, aby potlacila ptipadné lepsi nabidky od
konkurentti. Posilit spokojenost zaméstnance lze neustalym projevovanim péce o néj
a efektivni komunikaci toho, co pro jeho spokojenost firma déla. Jednou z cest je Castéjsi
obména fondu benefiti (vyvarovani se stereotypu), dale potadani soutézi, vyvolavani
virtudlnich 1 osobnich diskusi na rizna témata napfi¢ organizaéni strukturou, motivacni
vecefe tymu, oteviené rozvojové Kurzy nebo v poslednich letech obdivované masaze na
pracovisti. Zodpovédnost by z povahy navrhu mélo mit personalni odd€leni v souc¢innosti
s marketingovymi specialisty pfi tvorbé komunikac¢ni strategie.

Navrh soutéze — ,,Odmeéna za napad“ nebo ,Hleda se zlepsovdk® (jména
koresponduji s firemni kulturou). Zaméstnanci budou vice motivovani a vyvaruji se ruting,
kdyz budou mit moZnost vnaSet do prace vlastni hodnoty: hlavni mySlenkou soutéze je
pfimét zaméstnance zamyslet se nad procesy a firmou obecné tak, aby pfinesli konkrétni
navrh na zlepSeni produktu, procesu nebo pfistupu k ¢emukoliv. Odménou jim bude podle
uvazeni bud’ finanéni prémie, nebo hodnotnd cena (typu nejnovéj$i mobilni telefon
na trhu). Propagace by méla probéhnout na intranetu, ucastnici by méli navrhy zaslat
do jednoho mésice a o cené rozhodne odborna porota slozena ze zastupcii vSech oddéleni
po posouzeni kvality a realné vyuZitelnosti navrhu.

Otevirené rozvojové kurzy — nejsou nutnosti, ale zpiijemnénim pracovni doby
a nastrojem ke zvySovani spokojenosti zaméstnanci. Aby se kurzu mohl zucastnit kazdy,
je vhodné vybrat témata, ktera jsou blizkd vSem. Napiiklad n€kolikahodinovy kurz, kdy
pfijde lektor na pracovisté, miize mit namét ,,Jak relaxovat v praci® nebo ,,Jak se z prace
nezblaznit®, potencial kurza tkvi v atraktivité pro sedava zaméstnani s obasnym vyskytem
strusu. Podobné kurzy lze v Praze u certifikovanych lektorti objednat od cca 20 000 K¢.
Ugelné by bylo, pied samotnou objednavkou kurzii, vytvofit hlasovani na intranetu, kde by
zaméstnanci vyjadrfili své sympatie k nabizenym kurziim, které personalni oddéleni pfedem

vybralo.
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Vyro¢i firmy — oblibena udalost, ktera ovlivitluje employer branding. Persondlni
nebo marketingové oddéleni kazdoro¢né ptipravi oslavu zalozeni firmy pfimo v prostorach
Javlinu. Soucasti je dort odpovidajici firemni kultuie, obCerstveni a ptipitek, pii kterém top
management vyjadii své diky stdvajicim zaméstnancim za jejich pracovni vykony
a spolupraci. Propagace nebo ozndmeni prob¢hne na intranetu a celkova cena akce se mtize
pohybovat kolem 10 000 K¢.

Motivacni veCele — protoze zaméstnanci si vazi okamzikl, kdy s kolegy nesedi za
pracovnim stolem, je vhodné organizovat akce mimo pracovni prostfedi. Motivacni vecete
splni svij ucel, kdyz se bude Ucastnit pirevazna ¢ast zaméstnancii a vzdy nékdo z top
managementu. Frekvence a slozeni ucastnikii je na uvazeni personalistd, nicméné,
potencial maji kazdoro¢ni vecetfe pracovnich tymi, podle jejich pfislusnosti k projektim.
Naklady na dané udalosti mohou byt velmi vysoké, ale v pfipad¢ kontraktu s dodavatelem
- konkrétni restauraci, je lze snizit. Odhadovana cena za vecefi pro 57 zaméstnancu
je 30 000 K¢.

Diskuse — protoze IT firma disponuje 100% pocitaovou gramotnosti, nem¢l by
nasledujici navrh €init Zadné potiZze. Doporuceni spoc¢iva v oziveni mezilidskych vztahti na
pracovisti (i béhem pracovni doby) bez ohledu na pfisluSnost k oddéleni nebo uroven
V organizacni struktufe, a to prostiednictvim zajimavych diskuzi na intranetu. Vyslednym
efektem by mél byt stmeleny kolektiv celé firmy, posilena firemni kultura a sounalezitost.
Témata je vhodné vybirat nejen z oboru, ale také z aktualniho déni. Do diskusi by mél mit
moznost zapojit se kazdy zaméstnanec a jejich koordinatorem je marketingové oddélent,
které s jistou pravidelnosti diskuse vyvoléava.

Masaze na pracovisti — navrh vyplyva z charakteru prace a nevsednosti benefitu.
Masér/ka by mohla byt pozvéan/a na konkrétni dny, podle zajmu zamé&stnanct (vyplyvajici
Z hlasovani na intranetu), pfinesl/a by si vlastni pomicky a podle pfedem ptipraveného
rozvrhu by obslouzil/a zaméstnance béhem jejich pracovni doby (kazdy 30 minut,
15 1idi / den). Pfedpokladany naklad na akci, pokud by si masaz objednalo vsech 57
zameéstnanct, je 13 000 K¢. Myslenku dopliujici mize byt organizace otevieného kurzu
»Jak na bolavd zada“ (cca 20 000 K¢) nebo konzultace s fyzioterapeutem na pracovisti

(cca 2 500 K¢ / den).

5) Pro rychlé docileni adaptace a stabilizace zaméstnancti je dal§im doporucenim

zamé&feni personalniho oddéIni na procesy orientace a hodnoceni. Firma by mohla zm¢nit
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zavedené procesy hodnoceni ve smyslu standardizace: uchovavani vysledka
Vv elektronickych formulafich, ustdlené analyzy vysledkl, sledovani vyvoje vykonnosti
zamestnancl a rozvojovych plant. Nezbytnosti mladé IT firmy je zavedeni 360° zpétné
vazby pfinejmensim na klicovych pozicich (zafazeni je v planu pro rok 2016), jeji ucinnost
muze byt vSak vysoka u vétSiny typovych pozic v Javlinu. Zpétnou vazbu je doporuceno
vyuzivat 2x ro¢n¢, v dikci persondlniho oddéleni za soucinnosti vedoucich pfislusnych
oddé€leni. Pro usnadnéni adaptacniho obdobi lze vyuzit metody na rychlé seznameni tymu
snovym c¢lenem a odbourdni bariér v komunikaci (pro vedouci pozice napiiklad new
manager assimilation), po skonéeni zkuSebni doby je vhodné ovéfit, zda jsou naplnéna
ofekavani od nového zaméstnance (napiiklad pomoci skip level meetingu). Jako
dopliikkovou metodu, kterd poslouZi k udrzeni motivovanosti a spokojenosti zaméstnancii
lze uvést pravidelné hloubkové rozhovory snédhodn€ vybiranymi pracovniky na téma
seberealizace prostfednictvim pracovni naplné a splnéni ocekavani od pracovni pozice
(odlisné od standardniho ptlro¢niho hodnoceni zaméteného na cile). Uvedené metody by
melo koordinovat a hodnotit persondlni oddéleni a v ptipadé negativnich vysledkil
uvazovat o mobilité ¢i rotaci zaméstnance.

Atraktivni zpracovani kariérniho planu pro absolventy muze plsobit pozitivné
pii lakani talentl do firmy. UchazeC v ptipad€ kvalitniho komplexniho provedeni jasné
vidi moznosti postupu ve firmé, piileZitosti k rozvoji a spokojenost ¢i uspéchy predchidct.
Ptislib karierniho ristu, rotaci nebo zahrani¢nich cest jsou pro studenty vyznamné atributy
a jejich prezentace na veletrzich prostfednictvim typovych planti muze pozitivné ovlivnit
employer branding. Potencial absolventi pro firmu je evidentni — firma si je muze
vychovavat od zacatku k obrazu svému, naptiklad uz béhem poloviéniho pracovniho
ivazku, ktery ma béhem studia na VS. Po studiich piejde kvalifikovany a stabilizovany
absolvent na hlavni pracovni pomér a jeho vykonnost je témét ihned na pozadované

urovni.

6) Po vyhodnoceni Setfeni zaméfeného na spokojenost zaméstnancu firmy lze
konstatovat, ze se jedna o silnou stranku Javlinu, takze jako vhodné se jevi vyuZit jeji
renomé na externim trhu prace. Jednou z moznosti je zapojeni do projektl typu
wZaméstnavatel roku' nebo ,,Best Employers®, kde je mozné oficialni cestou ocenit kvality
zaméstnavatele. Nutnosti je mit nejméné 50 stalych zaméstnancti, coz Javlin spliiuje. Dalsi

Z moznosti je nova kampan na referencni program ,,doporuc firmu svému priteli*, pticemz
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by krom¢ duasledné interni komunikace mohla zaptisobit také vyssi odména za

adaptovaného novacka.
Sjednoceni image zaméstnavatele

7) Javlin v roce 2016 renovoval vlastni webové stranky vcetné jejich kariérni sekce.
Jejich novy design plisobi pozitivnim dojmem a piehlednost je na dobré Grovni. Aby byla
zachovana kontinuita vSech marketingovych nastroji v personalistice, je vhodné vytvofit
komplexni material — brandbook, ktery poslouzi jako piedloha a inspirace nejen
personalistim. Jeho obsahem by méla byt doporucena stylizace veskeré komunikace
s potencialnimi kandidaty, uzivany jazyk, zkratka by mél predstavovat kompletni strategii
sjednocujici design a myslenky, které maji byt uchaze¢lim predany. Predmétem materidlu
jsou Kariérni stranky, obsah naborové komunikace, strategie pro socialni sité¢ a naborové

kampan¢ a na jeho tvorbé se musi podilet jak personalisté, tak marketingovi specialisté.

8) Na ptedchozi doporuceni navazuje navrh na zménu formy personalni inzerce,
ktery vyplynul z Setieni mezi studenty. Vzhledem k hlavni cilové skupiné pti ziskdvani
zamé&stnancl by Javlin mél zvazit, zda jeho pracovni nabidky koresponduji s uvolnénou
firemni kulturou a tim, jak se osobné prezentuje. Firma si muize dovolit oprostit se
od konzervativniho, nezajimavého jazyka a pfi soucasném zachovani obsahu
pieformulovat nabidku do atraktivnéjsi podoby, aby zaujala mladou generaci, na Kterou se

soustfedi pfi ndboru. Vlastni navrh inzeratu je k vidéni v ptiloze €. 6 této prace.

Realizace vyse uvedenych navrhi na zlepSeni neni vzajemné podmingéna, tzn. firma
se muze soustiedit, dle svého uvazeni, jen na vybrané aktivity a svévolné je kombinovat.
Néklady nauskutecnéni jednotlivych navrhli jsou orientaéni a vychdzeji z nabidek

aktualnich v roce 2016.
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6 Zavér

Zamgéteni na personalni marketing v ramci fizeni lidskych zdrojt je v soucasnosti
béznou praxi v zemich zipadniho svéta, které vyznam daného tématu pro zachovani
konkurenceschopnosti firem pochopily. Presto, ze v ¢eskych podminkach prozatim nema
dané disciplina takové zastoupeni, zkuSeni manazefi riznych oddéleni si stale Castéji
uvédomuji, ze kreativni a talentovani pracovnici v jejich tymech jsou klicem k tspéchu,

a proto vznika tlak na zménu ptistupu k personalistice.

Zesilujici konkurenéni boj o kvalitni pracovni silu zvySuje zdjem o vyuziti
marketingovych nastrojii pfi ziskdvani zaméstnanci i pfi jejich ndsledné stabilizaci.
Hledani osobitého zptsobu, jak chténé talenty ziskat ¢i udrzet ve firmé a volba vhodné
komunika¢ni strategie je nezbytnou podminkou k realizaci interniho i externiho
personalniho marketingu. Ptedpokladem pro tUspéch v této mladé disciplingé je totiz
otevienost k nevSednim ndpadiim, empatie a filosofie poskytovani zazitki pii kazdém
kontaktu s cilovou skupinou. Protoze vét$ina firem na ¢eském trhu se prozatim prezentuje
na trhu prace spiSe konzervativnimi a léty provéfenymi metodami, vznika prostor pro
vyniknuti zaméstnavatele, ktery se neboji svoji zaméstnavatelskou image renovovat
a komunikovat nevSednimi zplsoby. Dané ptilezitosti by méla vyuzit také firma Javlin,

ktera je predmétem diplomové prace.

StéZejnim tématem, na které by se firma méla zaméfit je budovani pozitivni
zam¢stnavatelské povésti a zvySovani povédomi o jejich aktivitich a pracovnich
prilezitostech mezi potencialnimi uchazeci. Jednou z cest miize byt zména jeji prezentace
vetejnosti ve smyslu novych kontaktnich mist nebo ptedstaviteld, které cilovou skupinu
oslovuji. Dtlezité je efektivné komunikovat uspéchy a vyhody zaméstnani v Javlinu at’ uz
prostfednictvim soucasnych zaméstnanci a jejich referenci nebo online cestou na
socialnich sitich a webovych strankdch. Uceleného pohledu na zaméstnavatele mize byt
docileno jednotnou strategii zaméfenou na komunikaci s potencidlnimi uchazeci
a atraktivni personalni inzerci, ktera koresponduje s firemni kulturou. V neposledni fad¢ je
zaddouci neustdle zdokonalovat pracovni podminky, aby byla spokojenost soucasnych
zam&stnancll zachovana a utvrdila potencidlni kandidaty o kvalitich firmy jakoZto

zaméstnavatele. Prostfedkem naplnéni daného cile mohou byt =zajimavé udalosti
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organizované piimo na pracovisti, které¢ nejsou u konkurentli standardni nebo zviditelnéni

prosttednictvim soutézi typu Zameéstnavatel roku.

Ptesto, ze se Javlin nezda byt na prvni pohled firmou s enormnim potencidlem na
to, stat se vSeobecné znamou zaméstnavatelskou znackou, argumentii pro jeji uspéch pfi
ziskavani a stabilizaci talentovanych lidi a pfilakéni kvalitnich odbornikl je cela fada —
patii mezi $picku ve svém oboru (pys$ni se dvéma ocenénimi produktu), jejimi zakazniky
jsou nadnarodni korporace, coz zna¢i velkou davéru vlozenou do know-how Javlinu,
operuje v mezinarodnim prostiedi, zaméstnanci jsou dlouhodobé spokojeni (to dokazuje
témet nulova fluktuace) a klima pracovniho prostiedi je neformalni a atraktivni pro mladou

generaci.
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Ptiloha €. 1 — Polostrukturovany rozhovor pro manazZerku personalniho
oddéleni

Zakladni charakteristiky

1) Jak byste charakterizovala Vasi firmu (obor, vize, poslani)?

2) Co muzete fici o produktech firmy?

3) Jak vypada Vase fidici struktura?

4) Kolik ma firma zaméstnancu a jaka je jejich struktura a rozmisténi?

5) Jak byste charakterizovala firemni kulturu a hodnoty Javlinu?

6) Jak probiha interni komunikace ve firmé?

7) Jak byste charakterizovala personalni oddéleni ve firmé? Jaké je jeho postaveni

a struktura?

Personalni marketing a personalni ¢innosti firmy

8) V jakém stadiu je Employer branding ve firmé?

9) V jakém stadiu je Vas personalni marketing v soucasnosti?

10) Praktikujete ve firm¢ néjaké specialni personalni postupy, na které jste hrdi, a které
podle Vas firmu Javlin odliSuji od ostatnich IT firem?

11) Jak ve firm¢ probiha ziskavani a vybér zaméstnanci?

12) Jaké zdroje a zpuisoby vyuzivate pii ziskavani zaméstnanci?

13) Jak ve firmé probiha pfijimani a orientace zaméstnanci?

14) Jaky systém hodnoceni zaméstnanct firma praktikuje?

15) Jak ve firm¢ probiha rozmist'ovani a propousténi zaméstnanci?

16) Jaky systém odménovani zaméstnanct firma praktikuje?

17) Jak ve firm¢ probiha vzdélavani a rozvoj zaméstnancti?

18) Jak byste charakterizovala péci o zaméstnance ve firme?

19) Zabyvate se ve firm¢ pruzkumem trhu prace?



4

Piiloha ¢. 2 — Utvarova ridici struktura firmy Javlin
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Piiloha ¢. 3 — Dotaznik pro zaméstnance firmy Javlin

9.

Jste muz / Zena.

Vas veék je v intervalu: (zakrouzkujte 1 z moznosti)

e Méné nez 18 let

e 18-30 let
o 31-40 let
o 41-50 let

e 51 avicelet

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (zakrouzkujte 1 z moZnosti)

e Stiedoskolské s maturitou

e Vysokoskolské Bce. nebo DiS.

e Vysokoskolské magisterské ¢i vyssi

Délka zaméstnani ve spole¢nosti je: (zakrouzkujte 1 z moznosti)

e Do3let
e (Od3do5blet
e (dS5letvice

Jaké je Vase pracovni zatazeni ve spolecnosti? (zakrouZzkujte 1 z moZnosti)

e Zaméstnanec
e Stfedni management

e Top management

Doporucil/a byste Vasi spolec¢nost jako dobré misto pro zaméstnani?

ANO/ NE

Myslite si, Ze ma Vase spolecnost dobrou zaméstnavatelskou povest?

(zakrouzkujte 1 Z moznosti)

ano/ spiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne

Jak si myslite, ze je spole¢nost vniména IT komunitou? (zakrouzkujte 1 z

moznosti)

Hodnotite vztahy ve firmé jako dobré?

10. Je Vase prace rozlozena rovnoméernée?

11. Té&site se rano do prace?

12. Jsou Vam ukoly zadavany jasne?

pozitivné / neutralné / negativné
ano/ spiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne
ano/ spiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne

ANO/ NE

ano/ spiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Jste spokojeni s rozsahem zaméstnaneckych vyhod?
ano/ spiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne

Motivuje Vas k lepSim vykoniim zajimava prace nebo financni ohodnoceni?

a. Zajimava prace

b. Finan¢ni ohodnoceni
Nabizi Vam firma doplnujici Skoleni k Vasemu pracovnimu zafazeni?
ANO/ NE
Myslite si, Ze miizete v praci oteviené délat a fikat to, co povazujete pro spole¢nost
za nejlepsi?
ANO/ NE
Myslite si, Ze je VaSe spole¢nost naklonéna k novym podmétim od zaméstnanci?
ANO/ NE

Duvéfujete managementu spole¢nosti?

ANO/ NE

Jste pfesvédcen/a, ze Vas manaZzer jedna v souladu s tim, co fika?
ANO/ NE

Jak hodnotite vztah nadfizenych k podfizenym? (vyberte 1 moZnost)

kladné / spiSe kladné / nevim / spiSe negativné / negativné

Zhodnot'te, zda se dané problémy potykate ve Vasi spolecnosti: (v kazdém fadku
vyberte 1 moznost)
e Préce ve stresu Ano/ SpiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne
e Nedostatecna komunikace Ano/ SpiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne
e Spatné mezilidské vztahy Ano/ SpiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne

e Spatna perspektiva odborného riistu Ano/ SpiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne

e Spatny systém odménovani Ano/ SpiSe ano/ nevim / spiSe ne/ ne



22. Co hodnotite v praci jako nejucinnéjsi motivacni a stimulacni nastroj? Ohodnotte
kazdy nastroj do prazdného sloupce na stupnici 1-5, pii¢emz 1 = nejacinnéjsi, 5 =

nejméng ucinny

Vlastni ptinos pro spolecnost

Jistota zamé&stnani

Prestiz spolecnosti

Dobré mezilidské vztahy

Zajimava a smysluplna napln prace

Moznost profesniho ristu

Spravedlivy, objektivni management

Zaméstnanecké vyhody

Ocenéni, pochvala

Uznani ostatnich spolupracovnikti

Spravedlivy, odpovidajici mzdovy systém




Piiloha ¢. 4 — Dotaznik pro potencialni kandidaty

javlin

Data Solutions

Tester (enterprise software, Java), Praha

Prague / Development

Jsme Javlin a.s., ¢esko-americka firma a hleddme nové kolegy do vyvojarského tymu naseho
produktu CloverETL. Jako tester se u nas budete podilet nejen na ovérovani spravné
funkénosti naseho software béhem vyvoje, ale také na specifikaci a analyze. Pracujeme
agilné a oceriujeme kreativitu a iniciativu.

Budete soucasti mezinarodniho tymu s kolegy v Praze, Brné, Londyné a Washingtonu.

PFi vyvoji CloverETL feSime zajimavé a slozité problémy, naptiklad jak zajistit funkénost clusteru servert
rozmisténych v datacentrech po celych USA. Na pozici testera se jedna se o technicky zajimavou praci, ktera
obnasi vyvoj a tdrzbu automatickych testd a zpétnou vazbu programatoriim. Tester je v nasi firmé ddlezita
role, ktera mlzZe vyznamné a viditelné prispét ke kvalité produktu.

Pokud radi resite vyzvy, bavi Vas vyvijet pokrocilé technologie a tvofit software, na jehoz kvalité zalezi, ozvéte
se nam.

Nabizime — pracovni stranka

e Zajimavou a kreativni praci na testovani software CloverETL (grafické IDE + serverova platforma)

e Testy jsou rozdélené na automatizované (RCPTT + vlastni testovaci automatizace) a manudlni, které
vyZaduji kreativni pFistup

® Radost z u€eni se novym vécem

® Rozvijet vlastni ndpady a myslenky

* Moznosti Skoleni a ucasti na odbornych seminafrich

Nabizime — benefity

o Skvély kolektiv

¢ 5 tydn( dovolené

« Ugast na firemnich akcich (lyZovani v Rakousku, dovolend v Turecku atp.)
e Pfispévek na dovolenou, sport, kulturni akce atd

e Stravenky, Sickdays, mobilni telefon a kopec dalSich véci

Pozadujeme

e Linux, shell scripting

¢ zodpovédnost a samostatnost pfi testovani
o zakladni znalosti programovani

o analytické mysleni

e angli¢tina — stfedné pokrocila

Znalosti vyhodou

* Teorie o testovani software

e ETL

¢ Eclipse platform, Java, J2EE

¢ Jenkins, JUnit, RCPTT, Selenium
e SQL, XML

e Ant, SVN

Vi


http://www.javlin.eu/careers/prague
http://www.javlin.eu/careers/development

Vyberte 1 nebo vice moznosti a zakrouzkujte ji. Napt. @ / NE

Piectéte si inzerat vySe uvedeny a na jeho zakladé odpovézte na otazky.

1. Co Vas jako prvni zaujalo na inzeratu? (vyberte 1 moznost)

a) Logo (néazev firmy)

b) Délka inzeratu

c) Sekce ,,nabizime

d) Nazev pozice

e) Jiné

2. Upoutal by Vias tento inzerat na pracovnim portalu nebo v tisku? Pro¢ ano,
pro¢ ne? ANO /NE

3. Znate firmu, ktera nabizi tuto pozici? (vyberte 1 moznost)

a) Uz jsem o ni slysel/a

b) Znam ji, vim, ¢im se zabyva

C) Vim o ni vice, nez vétsina lidi

d) Neznam

4. Pokud jste odpovédél/a na piedchozi otazku ANO, myslite si, ze firma Javlin je
dobry, perspektivni zaméstnavatel? ANO / NE

S. Chybi Vam v inzeratu néjaka klicova informace? Pokud ano, jaka?

a) Ano

b) Ne

6. Myslite, Ze je pozice vhodna pro studenty nebo absolventy VS? ~ ANO / NE

7. Zaujala by Vas volna pozice bez uvedeného udaje o vysi mzdy? ANO/NE

8. Na zakladé¢ inzeratu (i jeho grafické podoby) je Vas nazor nafirmu (vyberte

libovolny poc¢et moznosti, neni nutné krouzkovat v kazdém tadku):

Dana spole¢nost JE / NENI perspektivni, prosperujici zaméstnavatel
Spole¢nost JE / NENT seriozni zaméstnavatel

Spole¢nost NABIZI / NENABIZI stabilni zazemi

Spole¢nost DOBRE / SPATNE pecuje o své zaméstnance

Spole¢nost PODPORUJE / NEPODPORUJE studenty a mladé talenty
Spolegnost NABIZI / NENABIZI zajimavé benefity
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9.

10.

a)
b)

c)

11.

12.

Spolec¢nost od kandidatt HODNE / MALO pozaduje, HODNE / MALO nabizi

Z nadzvu inzeratu je mi zcela jasné, o jakou pozici se jedna. ANO / NE

Grafické zpracovani inzeratu je (v kazdém fadku vyberte 1 moznost):
kvalitn¢ zpracované / primérné zpracované / Spatné zpracované
prehledné / neptehledné

kreativni / obycCejné/nezajimavé

Dbate pii vybéru zaméstnani na grafické provedeni inzeratt?  ANO /NE

Jak na Vas ptilozeny inzerat pusobi?

POZITIVNE / NEUTRALNE / NEGATIVNE

13.

15.

a)
b)
c)
d)
€)
f)

16.

Oznamkujte kazdy rfadek jako ve Skole — znamka 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi.

zajimava napln prace

finan¢ni ohodnoceni

povést a znacka zaméstnavatele

dostupnost a vzdalenost k mistu vykonu prace
casova flexibilita

moznost profesniho ristu

moznost cestovat v ramci sluzebnich cest
doporuceni od znamych

Jjiné

Jak duilezité jsou pro vas dobré mezilidské vztahy na pracovisti (do jaké miry
ovliviluji Vasi spokojenost v zaméstnani)? Napiste znamku jako ve Skole, pficemz
1 = maximalné dulezité, 5 = minimaln¢ dalezité.

Které zdroje vyuzivate pii hledani zaméstnani ¢i brigddy nejcastéji? (vyberte
1 mozZnost)

Internetové pracovni portaly
Sluzby personalnich agentur
Tisk

Vyvésky

Veletrhy pracovnich pftilezitosti
Jiné zdroje

Ugastnite se veletrhil pracovnich pfileZitosti? ANO / NE

Vil



Piiloha ¢. 5 — Kontingenéni tabulky, tabulky pro Chi-kvadrait test a sily

zavislosti

Kontingen¢ni tabulka 5.1 — Zavislost studia konkrétni fakulty a zaujeti inzeratem

Co vas jako prvni zaujalo na inzeratu?
Logo
Délka (nazev Nazev Sekce
inzeratu | Jiné firmy) pozice "nabizime" Total
Jsem FIT Count 14 5 27 18 21 85
studentem  CVUT o4 within Jsem
16,5% | 5,9% 31,8% 21,2% 24,7% | 100,0%
studentem
MatFyz Count 2 4 8 13 3 30
UK % within Jsem
6,7% | 13,3% 26,7% 43,3% 10,0% | 100,0%
studentem
Total Count 16 9 35 31 24 115
% within Jsem
13,9%| 7,8% 30,4% 27,0% 20,9% [ 100,0%
studentem

Tabulka 5.1.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingen¢ni tabulku 5.1

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,630° ,047
Likelihood Ratio 9,712 ,046
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.1.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.1

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,289 ,047
Cramer's V ,289 ,047
N of Valid Cases 115




Kontingen¢ni tabulka 5.2 — Zavislost povédomi o firmé a zaujeti inzeratem

Upoutal by vas tento inzerat na
pracovnim portalu nebo v tisku?
Ano Ne Total
Znate firmu, ktera Neznam Count 47 58 105
nabizi tuto pozici? % within Znate firmu,
44,8% 55,2% | 100,0%
ktera nabizi tuto pozici?
UzZjsemoni Count 8 2 10
slysel/a % within Znate firmu,
80,0% 20,0% | 100,0%
ktera nabizi tuto pozici?
Total Count 55 60 115
% within Znate firmu,
47,8% 52,2% | 100,0%
ktera nabizi tuto pozici?

Tabulka 5.2.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingen¢ni tabulku 5.2

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 45442 1 ,033
Continuity Correction” 3,241 1 072
Likelihood Ratio 4,792 1 ,029
Fisher's Exact Test
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.2.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.2

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,199 ,033
Cramer's V ,199 ,033
N of Valid Cases 115




Kontingen¢ni tabulka 5.3 — Zavislost porozuméni pracovni nabidce a zaujeti inzeratem

Upoutal by vas tento inzerat na

pracovnim portalu nebo v tisku?

se jedna:

Ano Ne Total
Z nazvu inzeratu je mi Ano Count 47 36 83
zcela jasné, o jakou pozici % within Z nazvu inzeratu je
se jedna: mi zcela jasné, o jakou pozici 56,6% 43,4% [ 100,0%
se jedna:
Ne Count 8 24 32
% within Z nazvu inzeratu je
mi zcela jasné, o jakou pozici 25,0% 75,0% | 100,0%
se jedna:
Total Count 55 60 115
% within Z nazvu inzeratu je
mi zcela jasné, o jakou pozici 47,8% 52,2% | 100,0%

Tabulka 5.3.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakd pro kontingenéni tabulku 5.3

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 9,258 1 ,002
Continuity Correction” 8,034 1 ,005
Likelihood Ratio 9,617 1 ,002
Fisher's Exact Test
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.3.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.3

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,284 ,002
Cramer's V ,284 ,002
N of Valid Cases 115
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Kontingend¢ni tabulka 5.4 — Zavislost studia konkrétni fakulty a povédomi o firmé

Znate firmu, ktera nabizi tuto pozici?

Neznam UZ jsem o ni slySel/a Total
Jsem studentem FIT CVUT Count 75 10 85
% within Jsem studentem 88,2% 11,8% | 100,0%
MatFyz UK Count 30 0 30
% within Jsem studentem 100,0% 0,0% | 100,0%
Total Count 105 10 115
% within Jsem studentem 91,3% 8,7% | 100,0%

Tabulka 5.4.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingen¢ni tabulku 5.4

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 3,866° 1 ,049
Continuity Correction® 2,526 1 112
Likelihood Ratio 6,375 1 ,012
Fisher's Exact Test
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.4.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.4

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,183 ,049
Cramer's V ,183 ,049
N of Valid Cases 115
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Kontingen¢ni tabulka 5.5 — Zavislost navstévnosti veletrhti a povédomi o firmé

Znéte firmu, ktera nabizi

tuto pozici?
Uz jsem o ni
Neznam slySel/a Total
Ugastnite se veletrh( Ano Count 13 4 17
pracovnich pfilezitosti? % within Ugastnite se veletrh(
76,5% 23,5% | 100,0%
pracovnich pfilezitosti?
Ne Count 92 6 98
% within U&astnite se veletrht
] 93,9% 6,1% | 100,0%
pracovnich pfilezitosti?
Total Count 105 10 115
% within Ugastnite se veletrhd
) 91,3% 8,7% | 100,0%
pracovnich pfilezZitosti?

Tabulka 5.5.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingen¢ni tabulku 5.5

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 5,529% 1 ,019
Continuity Correction” 3,554 1 ,059
Likelihood Ratio 4,257 1 ,039
Fisher's Exact Test
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.5.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingen¢ni tabulku 5.5

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,219 ,019
Cramer's V ,219 ,019
N of Valid Cases 115
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Kontingen¢ni tabulka 5.6 — Zavislost ro¢niku studia a hodnoceni atributu finance pii hledani
prace

Které z uvedenych atributl jsou pro vas nejdllezitéjsi pfi vybéru
zaméstnavatele? Finanéni ohodnoceni
1,0 3,0 5,0 Total
Rocénik 4. Count 49 14 1 64
studia % within
76,6% 21,9% 1,6% | 100,0%
Roc¢nik studia
5. Count 50 1 0 51
% within
98,0% 2,0% 0,0% | 100,0%
Rocénik studia
Total Count 99 15 1 115
% within
) 86,1% 13,0% 0,9% | 100,0%
Roc¢nik studia

Tabulka 5.6.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.6

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 10,9472 2 ,004
Likelihood Ratio 13,370 2 ,001
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.6.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.6

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,309 ,004
Cramer's V ,309 ,004
N of Valid Cases 115
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Kontingen¢ni tabulka 5.7 — Zavislost

hledani prace

studia konkrétni fakulty a hodnoceni atributu finance pfi

Které z uvedenych atributl jsou pro vas nejdulezité;jsi

pfi vybéru zaméstnavatele? Finanéni ohodnoceni

1,0 3,0 5,0 Total
Jsem FIT Count 77 7 1 85
studentem  CVUT o4 within Jsem
90,6% 8,2% 1,2% | 100,0%
studentem
MatFyz  Count 22 8 0 30
UK % within Jsem
73,3% 26,7% 0,0% | 100,0%
studentem
Total Count 99 15 1 115
% within Jsem
86,1% 13,0% 0,9% | 100,0%
studentem

Tabulka 5.7.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.7

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,895% 2 ,032
Likelihood Ratio 6,402 2 ,041
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.7.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingenéni tabulku 5.7

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,245 ,032
Cramer's V ,245 ,032
N of Valid Cases 115
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Kontingen¢ni tabulka 5.8 — Zavislost ro¢niku studia a hodnoceni atributu mezilidské vztahy na
pracovisti

Jak dulezité jsou pro vas dobré mezilidské vztahy na
pracovisti?
1,0 3,0 5,0 Total
Rocénik 4. Count 58 5 1 64
studia % within Roénik
) 90,6% 7,8% 1,6% | 100,0%
studia
5. Count 40 4 7 51
% within Roénik
) 78,4% 7,8% 13,7% | 100,0%
studia
Total Count 98 9 8 115
% within Ro¢nik
) 85,2% 7,8% 7,0% | 100,0%
studia

Tabulka 5.8.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakd pro kontingenéni tabulku 5.8

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,531° 2 ,038
Likelihood Ratio 7,026 2 ,030
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.8.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znak® pro kontingenéni tabulku 5.8

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi ,238 ,038
Cramer's V ,238 ,038
N of Valid Cases 115
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Kontingen¢ni tabulka 5.9 — Zavislost studia konkrétni fakulty a navstévnosti veletrhii

Ugastnite se veletrht pracovnich
pFilezitosti?
Ano Ne Total
Jsem FIT CVUT Count 9 76 85
studentem % within Jsem
10,6% 89,4% | 100,0%
studentem
MatFyz Count 8 22 30
UK % within Jsem
26,7% 73,3% | 100,0%
studentem
Total Count 17 98 115
% within Jsem
14,8% 85,2% | 100,0%
studentem

Tabulka 5.9.1 — Test zavislosti kvalitativnich znakt pro kontingen¢ni tabulku 5.9

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 4,550% 1 ,033
Continuity Correction” 3,364 1 ,067
Likelihood Ratio 4,127 1 ,042
Fisher's Exact Test
N of Valid Cases 115

Tabulka 5.9.2 — Test sily zavislosti kvalitativnich znakti pro kontingené¢ni tabulku 5.9

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi -,199 ,033
Cramer's V ,199 ,033
N of Valid Cases 115

Zdroj: Autor, Program pro zpracovani statistickych dat SPSS
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Piiloha €. 6 — Navrh personalni inzerce

javlin

Data Solutions
Tester / prebornik na podnikovy software a Java

Jsme Javlin a.s., cesko-americkd firma vynikajici v oboru zpracovani dat a hleddme nového
kolegu do vyvojdrského tymu naseho produktu CloverETL. Jako tester u nds budes
pracovat na veleduleZité misi, kterou je ovérovdni spravné funkcnosti, specifikaci a analyze
naseho software béhem jeho vyvoje.

Co bude tvym poslanim:

PFi vyvoji CloverETL budes zajistovat funkénost clusteru serverd rozmisténych v datacentrech po
celych USA. Obcas budes tesit slozité problémy, ale neboj, tvym dennim chlebem bude predevsim
zajimava a kreativni prace na testovani software CloverETL. Tva role u nas ve firmé bude opravdu
dalezita a tvé vysledky budou viditelné prispivat k vylepSeni naseho produktu.

X

im té budeme délat stastnym:

kvalitnim pracovnim prostiedim, kde muze vyniknout tva odbornost

skvélym kolektivem, ktery saha az do Anglie, Némecka nebo USA

pratelskou atmosférou a firemni kulturou zaloZenou na otevienosti, svobodé a neformalnich
vztazich

pestrou skalou standardnich i netradi¢nich zaméstnaneckych benefitd

spole¢nymi firemnimi radovankami (lyZovani v Rakousku, dovolena v Turecku atp.)
samoziejmé péknym platem

podporou pfi tvém osobnim rozvoji a odborném riistu

& ¢ @

& ¢ & @

Rozhodujici jsou tvé schopnosti:

ovladat Linux a shell scripting

zodpovédné a samostatné testovat

kreativné myslet, rozvijet své vlastni napady a myslenky

programovat na zakladni drovni

analyticky myslet

mluvit anglicky, protoze tvi kolegové sedi také v Londyné, Némecku a Washingtonu

I

Pokud je v tvém arsenadlu tohle, chceme té jesté vic:

teoretické znalosti o testovani software

znalost ETL

schopnost pracovat s Eclipse platform, Java nebo J2EE
orientace v Jenkins, JUnit, RCPTT a Seleniu

alespon zakladni znalosti SQL a XML

znalost Ant nebo SVN

A
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Pokud jsou kreativita a dislednost tvym druhym jménem, bavi té fesit vyzvy a rad jsi soucasti
smysluplnych véci, ozvi se nam a my se ti rddi osobné predstavime.

Informace o pozici

Misto pracovisté: Praha
Typ pracovniho vztahu: Prace na plny Uvazek
Typ smluvniho vztahu: Pracovni smlouva

Délka pracovniho poméru: Na dobu urcitou/neurcitou

Mzda: X0 000 — X0 000 K¢ /mésic

Benefity: Prispévek na dovolenou, Mobilni telefon, Ptispévek na
penzijni/zivotni pripojisténi, Flexibilni zacatek/konec
pracovni doby, Stravenky/pfispévek na stravovani, Dovolena
5 tydn(, Vzdélavaci kurzy, skoleni, Kafetérie, Obcerstveni na
pracovisti, PFispévek na sport/kulturu/volny ¢as, Pfispévek
na vzdélani, Zdravotni volno/sickday, Moznost obcasné
prace z domova, Firemni akce, Individualni rozvrzeni
pracovni doby, MoZnost si napracovat hodiny, MozZnost
delsiho neplaceného volna, Vlastni organizace ndplné prace,
U¢ast na zahrani¢nich konferencich, Individudlni rozpoéet na
osobnostni rist, Vyhrazeny ¢as na inovace

Pozadované vzdélani: Vysokoskolské / univerzitni
Typ prace: Specialisté a odborni pracovnici
Pozadované jazyky: Anglictina

Typ prace: Specialisté a odborni pracovnici

Pozice je vhodna pro absolventy

Kontakt

Javlin a.s.

Petr Novdk

e-mail: petr.novak@javlin.com
tel.: +420 422 234 567

Zdroj: vlastni zpracovani

XIX



