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Abstrakt

Prace se v teoretické i praktické ¢asti zabyva komunikaci pfi naboru studentt z hlediska marketingu.
Definuje rozdily mezi vnimanim studentl a manazer(. Zaroven prace odhaluje zpUsoby komuni-
kace, které studenti a manazefi povazuji za nejvhodnéjsi. DalSim vyzkumnym bodem bylo zjisténi,
jaké faktory pritahuji studenty a podle ¢eho si vybiraji svého zaméstnavatele.
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ding

Abstract

The goal of this thesis is to define the communication strategy of graduate recruitment. The point
is to compare the different perceptions of students and managers. Thesis focuses on the values
important to students when choosing an employer.
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Uvod

Mezilidskou komunikaci se zabyval uz Aristoteles a zabyvame se ji az dodnes. Dnes uz je, diky soci-
alnim sitim, marketingu a dalSim kanalim, moznost komunikace na jiné dUrovni, neZ v dobach
feckych fecnikl, pfesto stavebni kameny byly poloZeny pravé zde.

Snad kazdd firma chce mit schopné a talentované lidi ve svém podniku, a pravé vysoké skoly mohou
byt studnici, ze které lIze Cerpat. Organizace se snazi dostat studentim do podvédomi mnoha zpU-
soby, a proto cilem prace bylo zjisténi zplUsobl, které jsou pro studenty nejptinosnéjsi a zaroven
nejefektivnéjsi z pohledu firmy. Mnozi tvrdi, Ze trh je pfesycen kvalifikovanymi studenty, studenty
bez praxe, pro které nejsou ve firmach volna pracovni mista po jejich dokonceni studia. Z tohoto
dlivodu je téma lidskych zdrojl daleZité a aktudlni, nebot umét si vybrat a nasledné nakladat s ta-
lenty, které vstupuji k ndm do firmy, je nezbytné pro Uspéch kazdé firmy.

Nékteré organizace maji Spatné fizenou marketingovou komunikaci a ta je velkou nakladovou po-
lozkou, proto se diplomova prace zabyva optimalnim procesem komunikace se studenty, nebot
malo zajemcu je pro firmu jednoznacné Spatné; na druhé strané hodné zajemcl pri Spatné zacile-
ném marketingu stoji ¢as v recruiterd, ktefi prochazeji zbyteéné mnoho CV a zédroven tak muze
firma odmitnou potencidlni talenty, jelikoZ pro né v danou chvili nema kapacitu. V prdci je obsazena
komunikace z pohledu marketingu, zamérena na nabor studentl. Neni pochyb, Ze zpUsob, jakym
firma komunikuje navenek je stéZejni pro ziskani téch nejlepsich zaméstnanc(, ktefi chtéji pracovat
pro spolecnost, s kterou se ztotoZnuji, respektuji jeji kulturu a uznavaji hodnoty. Vzdy je dalezité
mezi firmou a zaméstnancem najit ten spravny tzv. fit. Vybér spravnych kandidatd je nesmirné dui-
lezity pro tvorbu celé znacky a jejiho DNA, proto by se recruitefi méli zaméfit na lov talent(l a védét,
jakou formou je co nejlépe oslovit. Prace je smérovana predevsim na studenty, tedy na souc¢asnou
generaciYaZ.

Cilem vyzkumné ¢asti bylo zjistit, jak se firmy snaZi dostat do povédomi student(, jakymi zplsoby
s nimi komunikuji, a jak se je snazi upoutat v roli atraktivniho zaméstnavatele. Ackoli se to nemusi
zdat, tak marketing spolec¢né s fizenim lidskych zdroji a Spetkou psychologie k sobé neodmyslitelné
patfi, a proto jim jsou také vénovany pasdazZe v teoretické ¢asti, kterd zaroven slouzi i jako podklad
pro ¢ast praktickou. Ve vyzkumné ¢asti jsou rozhovory se samotnymi HR manazery firem, ktefi kaz-
dorocné nabiraji velké mnoZstvi studentl a Cerstvych absolventi. Dilezité je ale i ziskat nazor druhé
strany, a proto jsou ve vyzkumné ¢asti zapojeni i studenti, ktefi byli osloveni formou dotaznikového
Setreni.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo porovnat nazory HR manazer( s realitou, tedy s nazory stu-
dentd. Vysledkem je naleznuti nejvhodnéjsiho zplisobu komunikace se studenty vysokych skol pro
firmy. Nalezeni takové komunikacni strategie, ktera bude nejefektivnéjsi, co se ¢asu a naklad tyce
a zaroven nejpfivétivéjsi pro cilovou skupinu.



TEORETICKA CAST



1 Marketingova komunikace

,,Stejné jako byl knihtisk prvni formou komunikace jednoho vici mnoha, internet je prvnim médiem
umoznujici komunikaci, do niZ se miZe zapojit v podstaté kdokoli.” Diky internetu mohou pfijemci
na sdéleni reagovat a vyjadfrit sv(j nazor, tak internet zménil pravidla ve svéte komunikace (Leboff,
2011 str. 23).

Komunikace se z hlediska marketingu fadi do tzv. 4P, coz je Place, Price, Product a Promotion.
Place — misto. Misto se zabyva distribucni strategii, jejimi cestami a fizenim cest. Pro tuto praci se
bude pod mistem predstavovat pracovni misto zaméstnance.

Product — produkt. Pod pojmem produkt se schovavaji produktové charakteristiky, jeho cyklus a
inovace a produktovy mix. Produkt se chdpe jako pracovni pozici, kterou spolec¢nost obsazuje.
Price — cena. Do ceny se fadi jeji tvorba, slevy a nastaveni v souladu s vnimanim zdkaznika. Cena
nebude pak nic jiného nez mzda zaméstnance.

Promotion — komunikace. Komunikace se pak zabyva sdélenim, komunikacnimi nastroji a komuni-
kacnim mixem. Propagaci/komunikaci se chape propagace firmy a jejiho pracovniho mista na které
na trhu poptdva pracovni silu.

Diky marketingové komunikaci jsou zédkaznici informovani o tom, co jim muZe trh nabidnout.
Kazdy z nas, at uz v roli spotfebitele, manazera nebo prodejce je denné vystaven reklamé.

Pojem marketingova komunikace neboli fizeny prenos informaci, ma presvédcovat cilové skupiny
tak, aby se naplnili marketingové zaméry. Zamér je nutné predem jasné definovat, nebot musi ob-
sahovat spravny segment, ¢as, misto, slova, grafiku atp., teprve pak ndm utvafti tzv. marketingové
sdéleni (Karlicek, 2018 stranky 193-195).

Gerilovy marketing je oznaceni pro nevsedni zplsob komunikace, Ize jej nalézt i pod pojmem WOM
marketing. Pokud jde o socialni sité, zde by se tento zplUsob kampané nazyval virdlnim marketin-
gem. Podstatou je, aby se komunikacni sdilenf Sifilo samo. Pfi nastavovani takové kampané je di-
lezité si dat pozor, aby kreativni ztvarnéni nepfildkalo vice pozornosti nez samotné sdéleni, které
pak muzZe prijemci uniknout, tento zkrat je nazyvan upiti efekt. ,,Marketingovou komunikaci je ne-
zbytné chdpat jako investici. Neni rozhodujici, zda se komunikacni kampari libi ¢i nelibi marketérdim.
Mnohdy dokonce aZ tak nezdleZi ani na tom, zda se kampan libi ¢i nelibi cilové skupiné. Rozhodujici
je, jestli kamparn v kone¢ném disledku vede k riistu hodnoty znacky a k ristu prodeje.”

Cilové sdéleni by pak mélo byt snadno pochopitelné pro dany segment (Karli¢ek, 2018 stranky 195-
197).

1.1 Marketing

,,Neptejte se, co mliZe marketing udélat pro vds, ale co muZe marketing udélat pro vase zakazniky*
(Leboff, 2011 str. 55).

Stejné tak, jako jsme soucasti trhu, jsme soucdsti i marketingu a jsme s jim den co den obklopeni,
nejcastéji formou reklam, kterym je témér nemozné se v dne$ni dobé vyhnout.



Definic marketingu Ize nalézt mnoho, nicméné vétsina autorl se shoduje, Ze: , Marketing je cinnost,
soubor zavedenych postupl a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prindseji hodnotu zdkaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku® (Association, 2017). VSechny
definice marketingu maji jedno spolecné, a to, Ze je vZdy orientovana na potieby zdkaznika a jejich
porozumeéni, za Ucelem dosaZzeni zisku firmy. Mnozi zaménuji marketing za reklamu, podporu pro-
deje ba dokonce za samotny prodej, aviak neni tomu tak, nebot marketing vznika mnohem dfive
nez vyjmenované ¢innosti. (Karlicek, 2018).

Pojem marketing, ktery je dnes naprosto bézné uzivan, vznikl drive, nezli byl pojmenovan, tedy od
pocatkd obchodovani a sménovani. Marketing neni pouze oddéleni v dané firmé, ale je ji obsazen
v kazdé ¢asti, proto je dulezité, aby marketéri uméli spravné komunikovat, jak navenek, tak uvnitf
firmy. Tito lidé, jsou pro firmu dualeziti, nebot se uméji divat na podnikani i z pohledu svym zakaz-
nika.

Marketing prochazel nékolika stadii vyvoje, od marketingu 1.0, po marketing 4.1.

Marketing 1.0 se primdarné zaméroval na prodej a jeho podporu. Marketing 2.0 uz se zabyval uspo-
kojovanim zakaznik( a snaZil se o navazovani vztahl. Marketing 3.0 se pak snaZil utvaret lepsi misto
k Zivotu a v neposledni fadé marketing 4.0, respektive verze marketingu 4.1 se soustredi na vyuZiti
socialnich siti a toho, jak je spole¢nost prostfednictvim medii vnimana (Cichovsky, 2013 str. 42).
Firmy a jejich pristup k marketingu lze rozdélit do ¢tyr koncepci, tyto koncepce jsou uréeny na za-
kladé jejich vyvoje, a jsou to: vyrobni, produktova, prodejni a marketingova.

Vyrobni koncepce povazuje zdkaznika za spotrebitele, ktery vyhledava produkty s nizkou cenou a
Sirokou dostupnosti. Firma se zde snazi rozSifovat a zefektiviiovat vyrobu tak, aby naklady na jed-
notku byly co nejmensi.

Produktova koncepce opakem vyrobni. V produktové koncepci zakaznik vyhledava produkt nejvyssi
kvality, nejnovéjsi inovace a nejlepsi vykonnosti. Zde manaZefi nejprve vyvijeji produkt a poptavku
nechdvaji plynout dle zdkaznika. Zakaznik si svij produkt vyhleda. Toto Ize uplatnit tfeba v mdédnim
pramyslu.

Prodejni koncepce, narozdil od produktové, nenechavd nic na zdkaznikovi. Vychazi z toho, Ze je
tfeba jej k ndkupu vice ¢i méné donutit. Tato koncepce nejprve vytvari produkt, a pak az hleda spo-
trebitele, kterému bude produkt prodavat, neni orientovana na potreby zakaznika.

Marketingova koncepce je zaméfena na rozpozndvani potfeb zakaznika, coz poklada za kli¢ k uspé-
chu. V této koncepci je pojem trzni orientace, kdy je soucasti firemni kultury identifikace potreb a
prani lépe neZ u konkurence. Trini orientace se déli na reaktivni a proaktivni. Reaktivni spociva
v tom, Ze se firma soustfedi na pozadavky, které si zakaznici uvédomuiji a tim padem je mohou vy-
jadrit. Proaktivni trZzni orientace se zaméruje na prani zakaznikd, kterych si védomi nejsou, a presto
se vynalezy stanou Uspésnymi. (Kotler, 2007 stranky 38-44)

Marketing ma i sva negativa, mlze byt vniman jako podpora nadspotieby a materialismu, nejc¢astéji
jsou zde kladeny otazky tykajici se Zivotniho prostiedi a toho jaky by byl svét bez marketingu, tedy
bez tisknuti letakl, prepravy surovin (které Ize ziskat i v tuzemské oblasti), planovaného opotiebo-
vani produktl atp., ale na druhou stranu ma marketing i sva pozitiva, nebot nakupovani je pro
spoustu lidi radosti. Déle je tfeba vzit v Uvahu fakt, Ze bez urcité miry spotfeby se neobejdeme. Diky
marketingu jsou zajistény pravé takové sluzby a vyrobky, po kterych zakaznik touzi. ,,Marketing



predstavuje vyznamny spolecensky proces promitajici se v neustdlém zvysovdni standardu lidského
Zivota” (Karlicek, 2018 stranky 23-31)

Dnesni marketing postupné prechazi z taktického charakteru na strategicky, to méni klicovou
otazku: Jak umoznit lidem, aby se zapojili do toho, co délate, at je to cokoli? Tradi¢ni pojeti marke-
tingu probihalo tak, Ze vedeni pfichystalo strategii a urcilo jaké vyrobky a sluzby budou nabizet, az
poté se zapojoval marketing, ten nasledovali obchodni zastupci. Dnes je marketing soucdasti podni-
katelské strategie, od které jej nelze oddélit. ,, Tzv. Sticky marketing je model, zaloZeny na zapojo-
vdani zakaznikd, predpokladd, Ze firmy budou jednat tak, aby si k nim potencidlni zdjemci nachdzeli
cestu sami, Ze budou nové zdkazniky pritahovat” (Leboff, 2011 str. 85).

Marketing Ize chapat mnoha zpUsoby, ale ve své podstaté jde vidy o predani myslenek (Leboff,
2011 str. 25).

1.1.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi neboli trh, je turbulentni prostredi, které je potifeba poznat a pochopit.
Zakladni rozdéleni trhu je na makro a mikro prostredi, které je zndzornéno na obrdzku ¢. 1. Makro
prostfedi, obsahuje politicko-pravni vlivy, technologické ptirodni vlivy, ekonomické vlivy a socidlné-
kulturni vlivy. Mikro prostredi pak zahrnuje zakazniky, distributory, konkurenci a dodavatele. Pred-
tim, nez firma vstoupi na trh, a to s jakymkoliv statkem, méla by provést analyzu trhu/konkurence.
Mikroprostiedi vnima jako nejdllezitéjsi faktor zakaznika. V makroprostiedi se vyuZiva zejména
PEST analyza. Marketingové makroprostiedi pak lze nejlépe hodnotit pomoci SLEPT analyzy
(Karlicek, 2016 str. 38).

Technologické a Politicko-pravni

Zékaznici

ptirodni vlivy vlivy

™\

\‘. L]
Konkurenti | FI r' I Ia | Distrributofi |
A X /

Dodavatelé | Socidlné-kulturni

Ekonomické vlivy

AN ) J vlivy

Obrdzek 1 Marketingové prostredi
Zdroj: Karlicek, 2016, str. 38

Marketingové mikroprostredi

Marketingové prostredi se zabyva zejména zakaznikem a jeho motivaci ke koupi statku, vyvolava
v ném potrebu. Jednim z klicovych atributll v marketingovém mikroprostredi je role konkurent(.
Firma, kterda se chce odlisit od konkurence si ji musi plné uvédomovat, nejlépe znat svoji i



konkurencéni SWOT analyzu, poucit se z chyb ostatnich, védét co firma déla dobfe, a to délat jesté
Iépe, jediné tak miZe v tomto pFfesyceném svéte uspét.
Konkurenci Ize urcit za pomoci diagramu péti konkurenénich sil, viz obrazek ¢. 2.

Hrozba
substitutd

Hrozba

vstupu

novych
konkrent(

Vyjedndvaci
sila
odbératell

Stévajici Trsni Vyjednavaci
konkurence fedi sila
na trhu prostredi dodavatel(

Obrdzek 2 Porter — Pét konkurencnich sil

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 54

Trzni prostfedi ovliviiuje stdvajici konkurenci, kterou je potreba dobfe znat a uvédomovat si ji. Na
kazdém Uspésném trhu hrozi vstup novych konkurentt a kazdy statek je nahraditelny, coz predsta-
vuje hrozba substitutl. Vyjednavaci silu stakeholder(, predstavuji odbératelé a dodavatelé
(Karlicek, 2016 stranky 50-56).

Marketingové makroprostredi

Trhy jsou jiz od stfedovéku regulovany, nékteré intenzivnéji jiné zase méné, nicméné kazdé ome-
zeni tvofi bariéru vstupu na trh, coz mlze byt pro nékteré firmy pfinosné a pro jiné nikoliv.

,Kupni sila neni mezi lidmi rozloZena rovhomérné” coz by mél brat v dvahu kaidy marketér
(MCCARTHY, a dalsi, 1995 str. 135).

1.2 Komunikacni mix

Poté co spole¢nost navrhne spravny produkt, urci idealni cenu a misto, pfichazi na fadu komuni-
kace.

Komunikaéni mix je zaloZzen na pfedem stanoveném cili organizace, ale také na zvoleném segmentu
zékaznikd. Pfi volbé komunikacniho mixu jde o spravny balanc mezi efektivnosti a naklady. Ani dis-
tribucni strategie nesmi byt pfi sestavovani marketingového mixu vynechdana. Firma vyuZzivajici mezi
¢lanky musi cilit na zakazniky, ale i na distribuéni mezi¢lanky za pomoci strategii push a pull. Pull
strategie se soustfedi na konec¢ného zakaznika, jejim cilem je motivovat ho ke koupi v maloob-
chodu. Oproti tomu push strategie je cilena na distribu¢ni meziclanek, nemotivuje ke koupi jako
pull strategie, ale motivuje prodejce k tomu, aby produkt nabizeli a dostali ho tak blize ke konec-
nému spotrebiteli (Karlicek, 2018 stranky 209-214).
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Komunikacni proces je postup, kdy se predava sdéleni od zdroje, smérem k pfijemci, ktery je pre-
dem definovany. Tento postup je zndzornén na obrazku ¢. 6

Identifikace cilové v s e Navrzeni
. Urceni cill .
skupiny komunikace

Rozhodnuti o

o . Sestaveni rozpoctu Vybér kanall
medialnim mixu

Rizeni integrované
marketingové
komunikace

Vyhodnoceni
vysledkd

Obrdzek 3 Komunikacni proces
Zdroj: Kotler & Keller, 2013, str. 579
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2 Propojeni marketingu a ziskavani zamest-

nancu

Prvnim predpokladem pro spravné ziskavani zaméstnanc(l je uréeni marketingové strategie.

Urcit si kdo bude nas cilovy zdkaznik, v nasem pripadé potencionalni zaméstnanec — student, a zpQ-
sob, jak ho zaujmout. Na obrazku €. 4 jsou tfi zplsoby, kterymi Ize konkurovat, tyto strategie jsou:
genericka, viid¢iho postaveni v nakladech a strategie koncentrace (Karlicek, 2016 str. 108).

Strategie tvlrciho Strategie Strategie
postaveni diferenciace koncentrace
e nizSi naklady, e vysSi naklady, e vysoké ceny
nizsi cena vyssi cena o vysokd
e prijatelna kvalita e jedinecnost specializace
* nizka loajalita e divéryhodnost
zdkaznik(

Obrdzek 4 Generické strategie — Porter
Zdroj: Karlicek, 2016, stranky 108-109

2.1 Marketingovy vyzkum

Firma nemuze plnohodnotné fungovat bez znalosti svého zakaznika a prostredi ve kterém chce pod-
nikat. Potfeby zakaznika se urluji na zakladé dat, které lze ziskat analyzou marketingového vy-
zkumu. Aby mohl byt proveden spravny vyzkum, je dllezité umét se spravé ptat na otazky a védét,
co se presné by mélo byt cilem zjisténi, spravna formulace je pak Ukolem zadavatele, stejné jako
definovani problému. ,,Nejcastéji se provddi vyzkum trhu, kupniho chovdni, konkurence, cen apod.

Sbér dat pro analyzu muZe probihat formou dotazovdni, pozorovdni nebo experimentem*
(MCCARTHY, a dalsi, 1995 stranky 135-136)
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2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je vysledkem ¢innosti marketingového oddéleni, dle Karlicka, 2018, str. 237 se
jedna o nasledujici strukturu: ,,Manazerské shrnuti, situacni analyza, marketingové cile, marketin-
govd strategie, marketingovy mix, ¢asovy/akcni plan a financni plan”.

ManazZerské shrnuti obsahuje vSechny podstatné kroky marketingového planu. Situac¢ni analyza nej-
dalezitéjsi informace o trhu a na zakladé téchto informaci se pak utvari marketingova strategie.
Marketingové cile jsou postavené na provadéni zminéné situacni analyzy, nejcastéji se pro marke-
tingové cile pouziva tzv. SWOT analyza a stanovuji se metodou SMART. Cile pak Ize rozdélit do dvou
skupin, a to, jestli maji nebo nemaji ovlivnit zakaznika a jeho vnimani/chovani. Marketingova stra-
tegie urcuje, jakym zplsobem budou plnény stanovené marketingové cile a zaroven vychazi ze si-
tuacni analyzy. ,,Dobrd marketingovd strategie by méla byt jednoduchd a udernd”. Marketingovy
mix je pak rozpracovana marketingova strategie, za pomoci konkrétnich nastroji. Zakonceni pro-
biha pomoci ¢asového/akéniho planu a finanéniho planu. Casovy/akéni plan Fika, kolik bude kazda
jedna dana aktivita v marketingovém pldnu stat a jaké mnozstvi ¢asu zabere.

,,Marketéri se musi neustdle vracet k predchozim fdzim tak, aby byly jimi stanovené strategie v sou-
ladu s cili, aby byly ndstroje marketingového mixu v souladu s marketingovou strategii, aby veskeré
napldanované aktivity odpovidaly rozpoctu atp.” (Karlicek, 2018 stranky 237-243).

Vytvoreni marketingového planu by méli predchazet tyto kroky: definovani poslani, definovani vizi,
definovani cilG a navrieni marketingové strategie (Foret, 2008 str. 18).

Poslani Vize Cil Marketmgpva
strategie

Obrdzek 5 Tvorba marketingového planu
Zdroj: Foret, 2008, str. 18

2.3 Cileny marketing

Je dulezité vymezit rozdil mezi segmentaci, targetingem a positioningem, tedy ,,proces rozdéleni
trhu na jednotlivé zdkaznické segmenty je oznacovdna jako segmentace. Proces vybéru segmentu
(pfip. segmentti), na které se chceme firma zamérit, je oznacovdn jako targeting. Posledni, treti fazi
cileného marketingu je positioning” (Karlicek, 2016 str. 111).

Trh Ize definovat jako misto, kde se stfetava nabidka a poptavka. Identifikovani kupujiciho patti
mezi hlavni slozky cileného marketingu. Je tedy tfeba uvédomit si, Ze kazdy jsme jiny a mame jiné
pozadavky, toto pravidlo Ize uplatnit i v businessu, cilenym marketingem.

Cileny marketing spada do marketingové strategie, protoze vytvari nabidku uréenou danému seg-

mentu. Cileny marketing se rozdéluje do tfi zakladnich etap, dle Pauluc¢akové, 2015, str. 121:
1. Etapa segmentace trhu — postizeni vyznamnych kritérii -> odkryti segmentl -> rozvoj pro-
filu odkrytych segmentl -> provéreni podminek vyuZzitelnosti
2. Etapa trzniho zacileni — hodnoceni odkrytych segment( -> vybér cilovych segment
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3. Etapa zpUsobu zaméreni — mozné zplsoby marketingového osloveni vybranych segment(
-> volba marketingové orientace vici vybranym segmentiim.
Z vyse uvedeného plyne, Zze segmentace trhu bude hrat hlavni Glohu pfi sestavovani strategie pro
spravné cileny marketing.

2.3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, ktery ttidi zakazniky do skupin, dle podobnych ¢i stejnych preferenci,
nejcastéji za pomoci marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum se ¢asto zaménuje s prlizku-
mem verejného minéni, spojeného s prodejem produkt(, kdy je nej¢astéjsi formou telefonické do-
tazovani. Marketingovy vyzkum je ale zakladnim dilkem marketingu, ktery slouzi k porozuméni trhu
a na zakladé toho se muze pak predikovat jeho budouci vyvoj. Faze marketingového vyzkumu zadi-
naji stanovenim cilli, uréenim zdrojd informaci, stanovenim vyzkumnych metod, sbérem dat a in-
terpretaci a ndvrhem dat (Karli¢ek, 2016 str. 85).

Segmentace se pak déli na demografickou, geografickou, psychoanalytickou a behavioralni. Nejobli-
benéjsimi kritérii jsou demografické, avsak marketing casto aplikuje vice neZ jedno pro dany seg-
ment. Podrobnéjsi informace o danych segmentech jsou uvedeny v tabulce ¢. 1 (Karlicek, 2018 str.
121).

Demografické Geografické Psychoanalytické Behaviordini

Vék, pohlavi, prijem, Zemépisné jednotky, Spolecenské skupiny Rozdélni na zakladé

velikost a Zivotni staty, regiony, mésta, nazakladé podobnych kupniho chovani
cyklus rodiny, hustota zalidnéni, alei aktivit, zajm0 a
zaméstnani a vzdelani na zakladé klimatu nazoru

Tabulka 1 Segmentace trhu
Zdroj: Foret, 2008, str. 77

Pokud je takto rozdéleny segment, musi ddle splnit nasledujici poZadavky, jako jsou: méfitelnost,
dostupnost, dostatecnd velikost a akceschopnost, tedy takovy segment trhu, ktery lze kvantitativné
vyjadfit, a zaroven se povazuje za dosaZitelny, v dostateCcném mnoistvi a rentabilité, aby bylo
mozné pro néj navrhnout marketingovy mix (Foret, 2008 stranky 77-78).

Dalsi déleni je dle vnitfni homogenity a vnéjsi heterogenity. Vnitfni homogenita spociva v tom, ze
si zdkaznici jsou podobni a na druhé strané vnéjsi heterogenita je pak zaloZena na pfedpokladu, Ze
jsou zakaznici odlisni od ostatnich segment(l. Rozdéleni téchto segmentl je dulezité, protoze pokud
by nedoslo k uplatnéni vnitfni homogenity, marketing by se nedal efektivné zacilit a u vnéjsi hete-
rogenity by pak byly nékteré produkty nadbytecné.
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Samotny proces segmentace ma Ctyri po sobé jdouci faze: urceni trzniho prostoru, behavioralni
kritéria (ostatni kritéria slouZi spiSe jako explicitni), odkryti segmentu a nasledny targeting (Karlicek,
2016 stranky 120-124).

Urceni
trzniho
prostoru

Behavioralni Odkryti

kritéria segmentu Targeting

Obrdzek 6 Proces segmentace
Zdroj: Karlicek, 2016, str. 124
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3 Marketingova komunikace jako konkurencni

nastroj

Marketingovd komunikace se v zdkladnim déleni rozliSuje na osobni a neosobni.

Osobni komunikace je smérovana na uréeného prijemce. Pokud zpravu je mozno zacilit na Siroké
publikum, jedna se o masovou komunikaci, tedy neosobni. Porovnani téchto dvou zplisobl komu-
nikace je znazornéné v tabulce ¢. 2.

Osobni komunikace Neosobni komunikace ‘

Dosah verejného publika

Rychlost Nizka Vysoka
Naklady na oslovenou osobu  Vysoké Nizké

Vliv na jednotlivce

Hodnota pozornosti Vysoka Nizka
Selektivni vnimani Vyrazné nizsi Vysoké
Porozumeéni sdéleni Vysoké Stfedné nizsi
Zpétna vazba

Rizeni zpravy Oboustranny Jednostranny
Rychlost zpétné vazby Vysoka Nizka

Méreni efektivity Pfesné Obtizné

Tabulka 2 PersondIni a masova marketingovd komunikace
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, & Berg, 2018, str. 5

Kazda dobre postavend marketingova komunikace musi mit sdéleni, které ma obsah postaveny na
faktech, proc¢ je pravé to, co nabizeji nejlepsi, pfipadné proc je dobré zrovna pro tuto spole¢nost
pracovat. Toho lze dosdhnout, pokud je sdéleni zaloZeno na citech a zaroven na logickém uvaZovani.
Pfiinterakci se sdélenim vedou dvé cesty, jakym zplsobem bude vnimano a zpracovano, tedy budto
centralnim anebo perifernim presvédcenim. Proces v centralnim zpUsobu presvédceni putuje pres
vysokou miru motivace ke zpracovani sdéleni, nasleduje zpracovani argumentu sdéleni, pozitivni Ci
negativni myslenky a poté relativné trvalé presvédceni. U Periferniho zplsobu presvédcovani se
zacind s nizkou motivaci ke zpracovani sdéleni a argumenty nejsou pfilis zpracovany, nasleduji ne-
obsahové napovédy a presvédceni je relativné kratkodobé. (Karlicek, 2016 stranky 34-35)

3.1 Komunikacni nastroje

Reklama je jednoznacné nejviditelnéjsim nastrojem komunikaéniho mixu, ale je jich cela skala se
svymi vlastnimi typickymi charakteristikami, slabymi a silnymi strankami. Organizace se snazi pre-
dat takové zpravy, které maji pfidanou hodnotu pro stakeholdery a vyzyvaji je ke kognitivni, attitu-
dindIni a behavioralni reakci.

Reklama se radi do neosobni formy komunikace, vyuZivajici masovd média. DalSim nastrojem je
aktivace znacky, ta vyuziva vsech dostupnych komunikacnich prostfedkd, takovym zplisobem, aby
vzbuzovala zajem ve spotiebiteli neboli aby jej v ném aktivovala.
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Aktivace znacky je nastroj pouzivany k vybudovani znacky, ktery ji pfinasi do nasich Zivotl prostred-
nictvim zkusenosti, napf.: prodejci automobill nabizeji zkusebni jizdu, ochutnavky v lahtdkach atp.
Dalsim nastrojem je podpora prodeje, tento nastroj se da povaZovat za ¢ast aktivace znacky, pro-
toZe obsahuje rGzné kupony, slevové akce, soutéze atd. Komunikace v misté nakupu zahrnuje pre-
zentaci vyrobku, prodejni politiku, ale také prizkum trhu pfimo v obchodé.

Online komunikace ndm nabizi interakci s cilovym uzivatelem skrze internet a rizné mobilni apli-
kace ¢i socidlnf sité.

Direct marketing je fizeny zpGsob komunikace. Do této kategorie spadaji jak broZury ¢i letdky, nebo
také telemarketing a direct mailing.

Sponzoring zahrnuje fondy, zboZi, sluzby, ale také know-how. Spole¢nosti toto vyuzivaji k posileni
znacky, buduje jeji povédomi a image, at uz v TV programech, na sportovnich akcich, vecircich nebo
kompletné vlastni akci.

Public relations, zkrdcené PR, zahrnuje vesSkerou komunikaci se zd¢astnénymi stranami. Jsou to tedy
tiskové zpravy a konference. Tento komunikacni nastroj je forma masové komunikace, kdy ale neni
hrazen firmou, nybrz novinafem/Zurnalistou a jeji obsah muze byt i negativni.

Veletrhy a exhibice prevdiné jsou spiSe pro primyslovy marketing a B2B trh za ucelem uzavreni
kontraktu ¢i koupé (Pelsmacker, a dalsi, 2018 str. 4).

Osobni
prodej

Reklama

Direct
marketing

Eventy a Podpora
sponzoring prodeje

Obrdazek 7 Komunikacni ndstroje
Zdroj: Karlicek, 2018, str. 210

Na zdkladé téchto marketingovych ndastroju se uréuje podoba komunikacniho mixu.

V dnesni dobé je potreba klast velky dliraz na socialni sité, aby byla firma vidét, musi s nimi umét
pracovat, pokud chce upoutat nasi pozornost. Lidé se sdruzuji podle spole¢nych zajmf(, a proto vy-
tvareji i komunity na socialnich siti, coz ndm dava moznost najit si ten spravny zplsob komunikace,
ale i rozvijeni novych spolecenstvi,,jde o dalsi zpisob, jak vytvorit urcity ustfedni bod, jehoZ pomoci
se ddle budou Sifit informace a poznatky nabizejici lidem pfidanou hodnotu” (Leboff, 2011 stranky
124-127).
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Do zplsob( online komunikace se zahrnuji webové stranky, socialni média zejména Facebook a
v dnesni dobé i Instagram. Pomoci online komunikace firmy snadnéji zacili segment a mohou tak
maximalné vyuzit vyhod, které toto virtudini prostredi nabizi.

3.2 Employer branding

Co se employer brandigu tyce, je dlleZité si uvédomit, Ze znacka firmy, v niz se ¢lovék pracuje je i
jeho vizitkou. Hodnoty, které firma zastava a propaguje by neméli byt v rozporu s jeho. Proto by
nase znacka méla byt zajimavd a pro kandidaty atraktivni. ,,Silnd znacka firmy byvd také zdrojem
pychy. V nékterych ¢dstech svéta zaméstnani u silné globdlni znacky vyvoldvad u rodinnych pfislus-
nikt pracovnika pocit hrdosti” (Tegze, 2019 str. 227). Personalni marketing pak spociva v tom, jak
firma komunikuje smérem ke svym stdvajicim nebo potencidlnim zaméstnanclim, jak na né plsobi
a hlavné, jak predava informace o tom, kdo jsme a koho hleddme (Mensik, 2014).

Hlavnim silou employer brandingu je vyvolat v lidech otazku ,,Byl bych jinde Stastnéjsi? Dostalo by
se mi za odvedenou prdci vice tcty/penéz? Mohl bych se vice rozvijet?” téchto otazek je nespocet,
hlavni myslenkou je, Ze strategie pfi budovani znacky nesmi byt opomijena.

Budovani znacky je duleZité jednak z pozice marketingu, ale i z pozice ndboru zaméstnanc(, znacka
muze prildkat potencidlni uchazece a recruiter musi védét, jaky typ lidi firma chce, jak je zaujmout
a nasledné jak jim brand prodat.

Prvni véci, kterou je potreba pfi tvorbé employer brandingu stanovit jsou hodnoty. Hodnoty firmy
urcuji, jak se chovat. Tyto pravidla mohou byt psana i nepsana, duleZité ale je, aby se s nimi zamést-
nanci firmy ztotoZnili a byli pro né pfirozené. Dalsi je firemni kultura, ta je tvofena vedenim firmy,
nebot kdo jiny by nam mél jit pfikladem nez nas nadfizeny. Firemni kultura je tvofena a propago-
vana shora firmy. Nedilnou soucasti je i nazor druhych, na rdznych portélech lze najit hodnoceni
firmy, které by recruiter, presto Ze jsou ve vétsiné pfipadech anonymni, nemél zanedbdvat a byt si
jich pfi nejmensim védom. Ani socidlni média nemohou byt pfi tvorbé znacky vynechdna, zejména
LinkedIn, Twitter ale i Facebook umoznuji dostat se vice do povédomi uchazecim a propagovat
svoje hodnoty, at uz formou ¢lanku nebo obrazku. V neposledni fadé je to i sdileni Uspéchi a pozi-
tivnich zprav. Sdileni pfibéhl zaméstnancl, tfeba i z jejich osobniho Zivota, se tési velké oblibé,
nebot dneska kazdy dobry zaméstnavatel dba na tzv. work-life balance a tyto pfibéhy ukazuji, ze
maji zaméstnanci prostor pro svij rozvoj i mimo praci. DUleZité je si uvédomit, Ze ,,Zddnd vize se
sama od sebe nenaplini a Zddny pfiklad sdm od sebe neinspiruje” a proto je potfeba dbat na plnéni
téchto cild spolecné s jejich propagaci. Propagaci znacky jako takové, ktera prinasi vice neZ jen logo
a nazev (Tegze, 2019 stranky 229-236).

3.3 Employee value proposition

V predchozi kapitole bylo zminéno téma employer brandingu a nyni nasleduje employee value pro-
position, rozdil mezi nimi je takovy, Ze employer branding fika , kdo a jaci jsme“, ale employee value
proposition ,,jak se o vas budeme starat. Zakladem Employee value positioningu, dale jen EVP, je
systém odménovani pracovnikl na zdkladé toho co do firmy prinaseji, at uz to jsou schopnosti,
znalosti, zkusenosti. EVP fika zaméstnanciim, co jim mze nabidnout, a proto je dllezZité zde zahr-
nout i profesni rozvoj, firemni kulturu/hodnoty, vizi a misi. Pokud se firma snazi EVP budovat a
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nabizi pestry balicek benefitl, je dllezité, aby se snazila tyto informace dostat k zaméstnanclim
(Tegze, 2019 stranky 236-240).

3.4 Inzerce

Vyvésené letdky ve vylohach typu , hleddme vypomoc” uz jsou minulosti, svét internetu ovladl i
oblast naboru. Snaha zaujmout vyhodami a originalitou je hlavni doménou vSech recruiterd, nebot
pravé inzerce byva prvnim kontaktem, ktery rozhodne o tom, zda se kandidat bude dal o spole¢nost
zajimat, Ci nikoliv. Dnes uzZ ale nejsou psané inzeraty jedinym zpUsobem, jakym zaméstnavatelé |-
kaji kandidaty, ale vyuZivaji i mnohem kreativnéjsi formy obrazk( nebo dokonce videi uréenych
k ndboru. Je to z toho dlvodu, Ze obrazek upoutd nasi pozornost snadnéji nez psany text, je lépe
zapamatovatelny a je i obsahlejsi co se rozsahu tyce. DllleZité je také myslet na to, Ze inzerat je prvni
kontakt s uchazecem, ale tim to nekonci, recruitefi by se méli snazit proces aplikace na pozici udélat
pro Zadatele co nejsnazsi a ¢asové nenarocny (Tegze, 2019 stranky 248-250). ,,Jednim z nejlepsich
ndstroju pro zacileni inzerdtu je Facebook Ads. Tento ndstroj umoZniuje zacilit na uZivatele pole lo-
kality, zajmd, reakci, Zivotnich uddlosti a zdlib a mnoha dalSich parametri.” (Tegze, 2019 str. 256)

3.4.1 Investice do inzerce

Inzerce neni levnou zaleZitosti, proto je tfeba ji vyuzivat na maximalni moZnou dosazenou efektivi-
tou. Méfeni navratnosti investice po¢itdme pomoci ROI. Jelikoz jsou HR/HC oddéleni ve vétsiné
spolecnostech pouze tzv. ndkladové, je treba umét obhajit naklady, a tedy pravidelné sledovat tok
nasich investic a jejich ndvratnost.

Jednim z ukazatel(, v rdmci recruitmentu, kterym lze vycislit naklady na jednoho pfijatého zamést-
nance nebo uchazece jsou metody cost per hire a cost per applicante. Metodu cost per hire, ddle
jen CPH, pocitdme jako CPH=celkové naklady na externi média/pocet ptijatych pracovnikl=> na-
klady na jednoho zaméstnance. U metody cost per applicante, ddle jen CPA, pak pocitame celkové
ndklady na externi média/pocet uchazec¢l=> ndklady na ziskani jednoho uchazece. Vypocet neni
slozity a navratnost investic miZe ndborar jednoduse sledovat. Samotny vzorec ROI pak lIze urdit
nasledovné: (vynos-investice)/investice, nasim pozadavkem je dosdhnout hodnoty vy$si nez 0, aby
pro nas investice nebyla ztratova (Tegze, 2019 stranky 252-253).
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4 Rizeni lidskych zdrojG

Kazdému dobrému manazerovy jasné, zZe bez spravného fizeni lidskych zdrojl nelze zabezpecit cile
organizace. Mit spravné lidi, na spravném misté a idedlné ve sprdvny cas, jak jednoduse to zni, ale
samotny proces uz je trochu sloZitéjsi.

,,Rizeni lidskych zdrojii byvd obvykle definovdno jako proces dosahovdni podnikovych cilii prostied-
nictvim ziskavani stabilizovdni, propousténi rozvoje a optimdlniho vyuZivani lidského potencidlu.”
Davno se jiz nenahlizi na zaméstnance jako na stroj, diky kterému dosahne organizace svych cild,
nybrz jako na clovéka s lidskym potencidlem a vlastnim rozumem. Pokud je zaméstnavatel bude
takto vnimat, talentovani zaméstnanci se mu pak odvdéci tim, Ze proméni vizi spolecnosti ve sku-
tecnost.

,,Paradigma moderniho managementu v sobé odrdZi naplnéni sloganu: Lidé jsou u nds na prvnim
misté” (Vachal, a dalsi, 2013 str. 283).

Dulezité je jesté zminit, Ze se na Fizeni lidskych zdrojl podili jak HR oddéleni, tak vedouci pracovnici.
Rozdéleni roli je takové, Zze HR pracovnici jsou zodpovédni za postupy, organizaci procesu, a to
véetné s tim spojené administrativy. Vedouci pak odpovida za samotnou préci s podfizenym, a
proto ma vedouci také koneéné slovo p¥i vybéru zaméstnance. ,,Ulohou HR utvarii je poskytovat
vedoucim a zaméstnanciim systémovou neboli metodologickou poradenskou, administrativni a or-
ganizacni podporu” (JaniSova, a dalsi, 2013 str. 172).

Zakladni ¢innosti v fizeni lidskych zdrojd, které zajisti efektivni Fizeni zaméstnanc(, prevzato ze Si-
kyre, 2014, str. 22.

Vytvareni a analyza « Definovani pracovnich kol
p racovn I'ch m I'St o Spefikace pracovnich mist

* Planovani potieby a jeji pokryti
* Plan rozvoje zaméstnancl

Planovani lidskych zdroju

O bsa ZOVé n|, VO I nych o Ziskavani vhodnych uchazett
’ o * Vybér a pfijimani
pracovnich mist « Adaprace

Rizeni pracovniho vykonu a [
hodnoceni zaméstnanct * Poskytovéni zpétné vazby

* Stimulace zaméstnancl
* Odména za vykon

Odmeénovani zameéstnancu

Vzdélavani a rozvoj
zaméstnancl

* Profesni rozvoj

Péée 0O zZam ést nance « Upravovani podminek pro dosazeni maximalniho vykonu zaméstnanct

Vyuzivani persondlniho
informacniho systému

* Personalni préace v organizaci

Obrdzek 8 Persondlini ¢innosti
Zdroj: Siky¥, 2014, strdnky 22-23
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Personalni dtvar ma nékolik uloh, a to koncepcni, planovaci a koordina¢ni, metodicka, informacni,
poradenska, vyzkumnad a expertni.

Koncepc¢ni funkce spociva v pripravé podklad( a dohliZzeni na jejich spravnost pro koncepci socialni
politiky. Funkce planovaci je zodpovédnost za tvorbu planu tak, aby byla v souladu s firemni strate-
gii. V neposledni fadé koordinacni, nékdy také fidici funkci. Koordinaéni funkce pak spociva v pInéni
ukoll na zakladé pokynl od vedeni podniku. Metodicka funkce radi a pomaha najit cestu, jak po-
stupovat pfi Ukolech personalniho fizeni. Funkce informacni pak nespociva v nicem jiném nez v in-
formovani pracovnikll za pomoci vytvorenych systém(l. Poradenska pini funkci navrhovatele na
zlepseni a poskytuje doporuceni pfi vzniklych problémech. Vyzkumna a expertni funkce pak analy-
zuje postoje, vykon a spokojenost pracovnikd. ,,Uloha persondliniho utvaru pak spocivd ve zlepso-
vani vyuZiti a v neustdle péci o rozvoj lidského potencidlu.” (Vachal, a dalsi, 2013 stranky 288-289)
Pro aplikaci SWOT analyzy na fizeni lidskych zdroj, mohlo by jeji obecni znazornéni vypadat ob-
dobné, jako v nésledujici tabulce, tedy tabulka ¢. 3.

S = strenghts (silné stranky) W = weaknesses (slabé stranky)
- Dobry image firmy v region - Nizka mira kooperace
- Rozvoj firmy - Direktivni fizeni
- Zajimava prace - Neodpovidajici ohodnoceni
- Moznost seberealizace a sebevzdéla- - Pomalé inovovani
vani

- Moderni pracovisté
- Nizka fluktuace, stabilni zazemi

O = opportunities (prileZitosti) T = threats (hrozby)
- Management z mezindrodni firmy - Odchod zaméstnancl
- LepSi systém odménovani - Spatnd image
- Posilovani tymové spoluprace - Demotivovani zaméstnanci
- Komunikace - Nedostatek kvalifikovaného persondlu

Tabulka 3 SWOT analyza RLZ
Zdroj: Janisovd & Krivanek, 2013, str. 179

SWOT analyza ukazuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Silné a slabé stranky vychazeji
z vnitinich podminek organizace, zatimco pfilezitosti a hrozby na stav vnéjsi podminek svéta a jeho
pfiznivost k nasi organizaci. Vysledkem této analyzy je maximalizace silnych stranek a pfileZitosti a
minimalizace slabych stranek a hrozeb. Tyto vnitini a vnéjsi podminky lze kombinovat, viz tabulka
¢. 4 (SikyF, 2014 str. 46).

SO = Zahdjeni ofenzivy WO = Vyuziti prileZitosti
- VyuZiti silnych stranek - Potlaceni slabych stranek
- Vyutziti prilezitosti - Realizace jedinecnych pfilezitosti
- Ziskani konkurenc¢ni vyhody
ST = Pfekonani hrozeb WT = Zachovani existence
- VyuZiti silnych stranek - Potlaceni slabych stranek
- Odhaleni a potlaceni hrozeb - Radikdlni zména fungovani

Tabulka 4 SO, WO, ST, WT analyza
Zdroj: Siky¥, 2014, str. 46
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| oddéleni Fizeni lidskych zdrojt, zkracené RLZ/RLZ nebo HR/HC, ma své procesy, dle kterych postu-
puje. Procesy pak provadéji v téchto oblastech: planovani personalu, ziskavani a vybér zamést-
nancu, hodnoceni a odménovani, sprava zaméstnanecké agendy, socidlni rozvoj a personalni con-
trolling (JaniSova, a dalsi, 2013 str. 185).

Ukol Fizeni lidskych zdroj@ je uréen vztahem mezi schopnostmi, motivaci a vykonem. Vykon nam
vyjadfuje mnoZstvi prace a zaroven jeji kvalitu, budeme ho znacit V. Pod schopnostmi si Ize pred-
stavit pfedpoklady pro vykon sjednané préce, ale i chovani, které je tfeba pfi vykonu prace dodrzo-
vat. Poslednim faktorem funkce je motivace, oznaéme ji jako M, ta se déli na vnitini motivy a vné;jsi
stimuly.

Schopnost a motivace urcuje vykon, z toho Ize odvodit ndsledujici vzorec V=f (SxM), ktery lIze ovliv-
nit vysledky €innosti firmy (Sikyt, 2014 str. 41).

4.1 Modely Fizeni lidskych zdrojti

V poloviné osmdesatych let byly formulovany prvni modely fizeni lidskych zdrojd, a byly to nasle-
dujici tfi: Michigansky, Harvardsky a Evropsky.

Michigansky model

Michigansky model je téZ zndm pod nazvem Model shody, ktery byl formulovan Forburnem, Tichem
a Devannenam z Michiganu. Model shody byl zaloZen na souladu mezi firemni strategii, strukturou
a fizenim lidskych zdroj(. Strategie obsahuje cil organizace, ktery je v souladu s ekonomickymi fak-
tory turbulentniho prostfedi dnesni doby. Struktura se stara, aby vie bylo uspofaddno tak, aby spo-
le¢nost dosahovala maximalniho vykonu. Systém Fizeni lidskych zdrojl se pak zabyva zaméstnanci.
Predpokladem pro Uspésné fizeni lidskych zdrojli jsou faktory jako vybér, hodnoceni, odménovani.

Odmeénovani
A

Hodnoceni

A\ 4

----------------------------- Vzdélavani

Obrazek 9 Michigansky model
Zdroj: Sikyr, 2014, str. 36

Vybér oznacuje vybér takovych lidi, ktefi jsou schopni ke spravnému vykonu svych povinnosti. Hod-
noceni pak recenzuje skute¢ny vykon. Odménovani neni nic jiného nez ocenéni vykonu a vzdélavani
se pak zaméFuje na rozvoj lidského potencialu ve firmé (Siky¥, 2014 stranky 35-36).

Harvardsky model

Tento model vyzdvihuje ukol manazert pfi fizeni lidskych zdrojl, velkou roli zde hraji stakeholdefi
a situacni faktory, tedy podminky na trhu prace, strategie organizace a jeji pozadavky, pravni
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Uprava. Loajalita zaméstnancl, ztotoZnéni se s firemni kulturou a chut plnit cile jsou pak vysledky
lidskych zdroja, které tento model také zahrnuje. Z obrazku ¢.10, vyplyvaji i dlouhodobé dusledky,
tyto dlsledky jsou jak pro jednotlivce, organizaci i spole¢nost.

Stakeholdefi ‘ L
i ™ a N Y =
4 Zésady a postupy v Vysledky lidskych Dlouhodobé
fizeni lidskych zdrojd zdroju disledky
A
Situaéni ‘ A |
faktory ‘ i
N 4 :
1

___________________________________________________________________

Obrdzek 10 Harvardsky model
Zdroj: Sikyr, 2014, str. 37

Tento model slouZi jako voditko pro manaZery, jak napliovat sile a strategii za pomoci lidskych
zdrojl. Nabada je, aby pfi svém rozhodovani nezapominali na stakeholdery a plsobeni situacnich
faktor, tedy na vnéjsi zdroje, mimo téch vnitfnich (Siky¥, 2014 stranky 36-38).

Evropsky model

Evropskym model vznikl jako nutnost pro pochopeni fizeni lidskych s ohledem na Evropskou kul-
turu. ,,V pfipadé odlisnosti mezi americkym a evropskym pojetim jde o zkoumdni odliSnosti mezi
univerzalistickym a kontingencnim pojetim fizeni lidskych zdroji. V pfipadé odliSnosti mezi jednotli-
vymi evropskymi zemémi jde o zkoumdni odlisnosti mezi konvergencnim a divergencnim pojetim
fizeni lidskych zdroji.“ Plvodni americké pojeti koncepce vyuziva metody tzv. nejlepsi praxe, ktera
ma zvySovat vykon organizace. Oproti tomu evropsky pFistup se opird o metodu nejlepsiho prizpu-
sobeni, jelikoZ je postaven na principu jedine¢nosti kazdého z nas.

Okoli
organizace

Strategie
organizace

Strategie

lidskych zdroj

Obrdzek 11 Evropsky model
Zdroj: SikyF, 2014, str. 39

Obrazek ¢. 11 znazoriuje, Ze evropsky model podporuje konvergencni pojeti pfi Fizeni lidskych
zdrojil a kontext mezi jednotlivymi entitami (Sikyt, 2014 stranky 38-40).
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4.2 Planovani lidskych zdroju

Planovani lidskych zdroju jde ruku v ruce s planovanim strategie a firemnich cil, nebot téch nedo-
sahneme bez kvalifikovanych zaméstnancu, ktefi budou maximalné vykonavat svoji praci. Tyto
plany jsou postaveny na zakladé informaci vnitfnich a vnéjsich faktor(. Definice pojeti lidskych
zdrojli zni ,,strategicky a logicky promysleny pristup k fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji
— lidi”“ (Armstrong, 2007 str. 22).

Obrdzek 12 Planovdni lidskych zdroji
Zdroj: Sikyr, 2014, str. 94

Planovani lidskych zdroju, viz obrazek €. 12, zacina planovanim cill organizace, tedy jejim planova-
nym objemem produkce, poté celkovou potiebou zaméstnancd, jejich kvalifikaci a poctem. Vnitini
zdroje se uréuji tak, e se vezme soucasny stav + nastupy — odchody. Cistou spotfebu pak vyjadii
jako celkovou spotfebu a odectou se vnitfni zdroje, z toho pak se urci potfeba nulova, kladna a
zaporna. Pfi nulové potrebé byl pokryty pocet zaméstnancu tak, Ze se naplini cile organizace; pfi
kladné potrebé jich je nedostatek a pfi zaporné nadbytek (Siky¥, 2014 str. 94).

Do vnitfnich faktor( jsou zarazeni takové zdroje, které firma do jisté miry mdze ovlivnit a to jsou
napf.: pouzZivané technologie, mira automatizace, produktivita prace atp., na druhé strané vné;jsi
faktory jako ekonomickd omezeni, situace na trhu prace ¢i omezeni dané zakonikem zménit ne-
mUze. Plan, ktery z uvedenych informaci vyplyne je nutné sladit s podnikovou organizacni struktu-
rou.

To kolik pracovnikli bude v organizaci potireba lze urcit dvéma zplisoby, a to za pomoci intuice
anebo kvantitativné. Intuitivni metoda Ize aplikovat pouze za pfedpokladu dokonalé znalosti pro-
cesl organizace a vsim s tim spojeného. Jedna se konkrétné o delfskou metodu, kaskdadovou me-
todu nebo metodu manazerskych odhad(l. Kvantitativni metoda pak vyuziva faktl podloZzenych
Cisly, tedy matematického a statistického aparatu a poznatkd z ekonomiky. Planovani lidskych
zdrojli by ale vidy mélo aktivné reagovat na jakékoliv zmény, které v organizaci mohou nastat.
(Vachal, a dalsi, 2013 stranky 295-296)

| 24



Planovani lidskych zdrojd jsou zndzornéné na obrazku ¢. 13, kdy nam svislé primky predstavuji vidy
dany casovy Usek, coZz mlze predstavovat kvartal, fiskalni rok atp.

Priprava
komunikaéniho Realizace komunikaEniho programu
programu

Realizace Vzdéldvaci program managementu Provazdni vzdélavani
DC mini MBA 5 pracovnimi misty a hodnocenim

=

Q
=
B}
o Péte o vybrané skupiny zaméstnancd >
g

o

A Jor

phaﬂ'-;;r;i?su k’ftmfen[ kamplexniho
S systému odménovani
Nowy kodex
Zména koncepce personalniho
controllingu
; Zavedeni zmén do

E iasEaEnlKE] > kompetenéniho modelu >

=

2 . . T Priizkum nazord
= | socidlni vyhody = zavedeni systému kafetérie rambstnancl
m

g

=N

Q

Obrdzek 13 Strategicky pldn RLZ
Zdroj: Janisovd & Krivanek, 2013, str. 182

Co se planovani lidskych zdroju tyce, objevuji se zde protichlidné nazory. Prvni tvrdi Ze je to neod-
délitelny proces personalni ¢innosti a jini tvrdi, Ze planovani ubira moznost flexibilné se rozhodovat.
Prestoze vyvoj trhu a jeho pozadavkl personalni Gtvar neovlivni, mize ovlivnit to jaké zaméstnance
pro firmu vybere. MiZe tedy ovlivnit schopnosti, kompetence a zajistit tak potencial personalu pro
firmu. (JaniSov4, a dalsi, 2013 str. 186)
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4.2.1 HR strategie

HR oddéleni mlzZe zpracovavat strategii dvojim zplsobem, bud jednoduchou formou za pomoci

hesel, nebo vytvari dokument ve kterém zohledruje soucasnou situaci firmy, vizi a cile a diky tomu

utvari akeéni plan. Je dualeZité opét zminit, Ze veskeré HR strategie musi byt navazané na strategie

spolecnosti. Model strategického fizeni ukazuje, které ¢innosti se nesmi opomijet pfi vytvareni me-

todik, sbéru, hodnoceni dat a pfi fizeni zmény. Z tohoto modelu, na obrazku €. 14, je pak patrné, ze

nejdalezitéjsimi Cinnostmi je ziskavani a udrzeni spravnych lidi, vyuZiti jejich znalosti a dovednosti,

rozvijeni (kritickych) dovednosti a sledovani nakladd.

Ziskani a udrieni si
spravnych lidi

Budouci rozvoj
kritickych kompetenci

Obrdzek 14 Model strategického fizeni HR
Zdroj: Janisovd & Krivanek, 2013, str. 180

4.3 Vyhledavani pracovnikd

Pozadavky trhu

Strategicke Fizeni
lidskych zdroji

Optimdlni vyuziti
kompetenci
zaméstnanci

Rizeni nakladi
na lidské zdroje

Vyhledavani pracovnik( probihd uz na konkrétni, predem dané pracovni pozice. Jaké schopnosti,

znalosti, dovednosti, kvalifikace atp. by uchaze¢ mél mit.

Vyhledavani pracovnik( lze vidy provadét interni a/nebo externi formou. Klady a zapory jsou shr-

nuté v tabulce €. 5 pro interni vyhledavani. U externiho vyhleddvani by tabulka byla pfesnym opa-

kem vnitropodnikového vyufziti zdrojl (Vachal, a dalsi, 2013 str. 298).

Vyhody Nevyhody

- Otevieni moZnosti postupu

- Nizké naklady

- Znalost podniku, spolupracovnikd
- Prlhledna personalni politika

- Omezeni fluktuace

Tabulka 5 Interni vyhledavani pracovnikd
Zdroj: Vdachal & Vochozka, 2013, str. 298

Omezeny vybér

Rivalita

,,automatické” povysSovani

Vzniklé naklady na dalsi vzdélani
Obavy z odmitnuti dlouholetého pra-
covnika
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Po urceni, z jakych zdroja chce firma primarné ziskat zaméstnance a pak pfichazi k samotnému vy-
béru uchazecll. Vybér probiha budto vybéhovym fizenim, kdy se jedna o pracovni misto zarazené
do délnickych profesi, administrativné-spravnich a popf. nizsich fidicich funkci. Anebo konkursnim
fizenim, tento proces je nastava pfi obsazovani vyssich fidicich funkci specialistt (Vachal, a dalsi,
2013 str. 302).

Prvnim krokem pfi vybérovém Fizeni je vidy, nebo alespon by mélo byt, ziskani kvalitnich informaci
o uchazecich. V této ¢asti to mohou byt doklady a certifikaty o vzdélani/zkusenostech. Kratky po-
hovor, ktery se dnes bézné provadi formou telefonatu, ale mlzZou to byt i reference a mnoho dal-
Siho. Poslednim krokem je pak rozhodnuti o pfijeti nebo zamitnuti uchazece. Toto rozhodnuti,
zejména pokud jde o vyssi pozice by mélo spocivat vidy na vice lidech, ptipadné komisi.

Poté, pokud se spolecnost rozhodne uchazece prijmou a on pfijme nabidku, pfichdzi na fadu pra-
covni smlouva. Tento dokument se uzavira vidy pisemnou formou na zakladé pravnich predpist a
musi byt nejpozdéji v den nastupu podepsan obéma stranami.

Po tomto uz pfichazi na fadu proces adaptace. Tento proces spociva v zaclefiovani zaméstnance do
kultury organizace a ztotoznéni se s novou pracovni roli (Vachal, a dalsi, 2013 stranky 302-305).
Vyhledavani a vybér pracovnikd byvaji vnimany jako synonymum, ale neni tomu tak. Nejprve mu-
sime zahajit proces vyhledavani, aby mohl zapocit vybér. Vyhleddvani pak probiha ve tfech krocich,
které jsou zndzornéné na ndsledujicim obrazku €. 15.

HR
¢ Definice - o Sbér zadosti

praocvniho e \/ypsani a jejich
mista vybérového screening

— fizeni
HR a pfimy
nadrizeny

Obrazek 15 Kroky pri vyhleddvadni uchazect
Zdroj: Janisovd & Krivdanek, 2013, str. 197

Cilem procesu vybéru zaméstnancUl je analyzovat pracovni misto a urcit tak pozadavky na zamést-
nance, zajistit dostate¢né mnozstvi kandidatli a nasledné vybrat toho nejlepsiho, snazit se dosah-
lidi, jimZ dd prileZitost, aby prokdzali své schopnosti a zdjem o urcity druh prdce, a pak se snaZi je
umistit na pozice (JaniSova, a dalsi, 2013 str. 194).

Vyhledavat Ize i na socidlnich sitich. Socidlni sité umozniuji dostat se bliz k urcité komunité, které se
na socidlnich sitich sdruzuji, poznat ji a pochopit, pravé to nam pak umozni k prezentaci firmy tak,
jak chceme, aby byla danym publikem pochopena. Vhodnou formou propagace firmy a inzerce jsou
pak ambasadofi, ktefi maji k dané skupiné vztah a jsou ji blize, vi, jak na ni zacilit a jakym zplsobem
komunikovat. Ambasadorskou roli nemusi mit pouze zaméstnanec dané firmy, ale mdzeme si svoji
bublinu rozsitit i externisty.
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4.4 Pracovni misto

Pracovni misto Ize definovat jako jednotku obsazenou zaméstnancem, kterd obnasi urcité ukoly,
prava a povinnosti. Ukol pracovniho mista a jeho obsazena schopnym pracovnikem, plnit strate-
gické cile organizace. Strategické cile plni za pfedem sjednanych pravomoci a povinnosti, pozadavk
a podminek, za které pfijima odpovédnost k definovanému obsahu prace (SikyF, 2014 str. 86).

4.4.1 Tvorba pracovniho mista

Tento proces definuje prava, povinnosti a odpovédnost na pracovnim misté tak, aby byla zachovéna

organizacni struktura spole¢nosti. Pracovni Ukoly musi a pracovni misto musi:
- Byt vsouladu s cili organizace a pfispivat k jejich naplnéni
- Dbat na rozvoj zaméstnance
- Stimulovat zaméstnance k vykonu
- Musi respektovat pravni Gpravu
- Nesmi jakymkoliv zpGisobem ohrozit zaméstnance (Sikyt, 2014 str. 87)

Tvorba pracovniho mista probiha dvojim zplsobem, a to mechanistickym nebo motivacnim.
Mechanisticky pfistup je zaloZen na principu prohlubovani odbornosti zaméstnanct. ZvySuje pro-
duktivitu a kvalitu prace tak, Ze ji déla rutinni.

Motivacni pfistup, jak uZ z ndzvu vyplyva, je zalozen na motivaci zaméstnancu. Prace takova, kterd
je rGznorodd, komplexni, zaméstnanec ji priklada vahu a je autonomni. Prace, kterd bude spliiovat
vyjmenované pozadavky se dosahuje za pomoci rotace prace. Tento proces vede k pochopeni cel-
kového procesu v organizaci, obohaceni zaméstnanc( a sniZzuje monotdénnost. Rotaci prace lze pro-
vadét z dlouhodobého i kratkodobého hlediska, vertikdlné i horizontalné (Siky¥, 2014 stranky 88-
90).

4.4.2 Popis pracovniho mista

Pokud firma chce najit toho nejlepsiho uchazece, musi sprdvné popsat pracovni misto a stanovit
poZadavky. Poté mlizeme presnéji vyhodnotit, zdali se kompetence a schopnosti uchazeée shoduji
s tim co od kandidata ocekava. Poté je nutny proces adaptace zaméstnance a po urcité dobé opét
vyhodnocuje, zda se ocekavani setkalo s dovednostmi uchazece, tento proces se nazyva zkusebni
doba. Je dlleZité popisu pracovniho mista vénovat pozornost, i kdyZ se to mlze zdat jako zbytec-
nost, v budoucnu to pfi vybéru kandidatd m(zZe usetfit vice ¢asu, nez by se na prvni pohled zdalo
(Pilarova, 2008 str. 53).

Popis pracovniho mista ma jasné definované kroky, které je potieba splnit. Jeho vymezeni zahrnuje:
nazev pracovniho mista, ucel, pracovni napln a jeji ¢innosti, zplQsob, jakym budeme méfit vykon,
znalosti a dovednosti, pracovni podminky a atributy spojené s vykonem préce (JaniSova, a dalsi,
2013 str. 187).

4.5 Baby boomers a generace X, Y, Z
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Presto, ze vék je jenom Cislo a nelze podle néj presné urcit chovani ¢lovéka, co se pristupu k praci
tyce, jsou zde urcité rysy chovani, které definuji generacni hodnoty dle roku narozeni. Tyto hodnoty
je dlleZité znat pro spravné nastaveni marketingové komunikace mezi firmou a cilovou skupinou.
Pramérny vék zaméstnancl na ¢eském trhu je 43 let.

4.5.1 Baby boomers

Do této skupiny se fadi zaméstnanci starsi 55 let a jejich charakteristiky jsou moudrost, zkuSenost
a loajalita. Vétsina téchto lidi ma materialistické zaloZeni, nebot se narodili po vélce. Nékolika leté
vzdélavani nebylo béznym standardem jako je dnes a vétSina z nich Sla do uceni, coZ se vaze si
nékolika desitek let zkusenosti prfimo z praxe.

Co se pracovniho poméru tyce, jsou na rozdil od generace Z je stabilni, ve firmach zlstavaji nékolik
let a jsou k firmé loajalni, pokud v ni vidi pevné zdzemi. Nékolik firem se proto pousti do osvéty pfi
zaméstnani této generace, a prestoze velké procento neumi jazyky, snazi se vyzdvihovat jejich hod-
noty. Personalisté zacali vytvaret portaly Sité na miru, mnohdy s ndzvem 50+, pravé pro tuto sku-
pinu lidi tak, aby byla pro HR oddéleni snadno dostupna.

4.5.2 Generace X

Generace X je mnohdy zndma i pod ndzvem tzv. Husakovy déti. Jejich klicové identifikaéni znaky
jsou, Ze jsou pracoviti, pozaduji vyssi mzdu a chtéji se seberealizovat. Jsou to lidé narozeni v letech
1966 a 1979. Tato generace si uziva cestovani, podnikani, ale také vzdélavani. Chtéji dosahnout
stabilniho zazemi a mit finanéni zabezpeceni pro dlichodova léta.

V praci je proto drzi mzdové ohodnoceni, ale i zajimava naplni prace a zvyk. Pohodli pro né ma vétsi
vahu pred pfipadnou zménou a vystoupenim z komfortni zény.

Tyto lidé chtéji utvaret hodnoty, proto je firmy, diky jejich ziskanym zkuSenostem, ¢asto vyuZivaji
jako mentory, pro své podfizené. Zaroven se tato skupina rfadi mezi ty, ktefi dosahuji nejvyssi mzdy
a jsou praveé ted na vrcholu své kariéry, ¢asto se o ni hovoti také o generaci, ktera tdhne soucasnou
ekonomiku.

Oproti generaci Baby boomers, jsou lidé generace X mnohem ochotnéjsi zménit svoje povolani na
zakladé smysluplnosti toho, co délaji.

4.5.3 GeneraceY

Generace Y se oznacuje, dnes trendy pojmem, milenidlové a predstavuje zhruba 25% pracujici po-
pulace. Vyznacuji se velkym sebevédomim a touhou po nezavislosti a Uspéchu.

Jejich vyvoj formuloval pfichod pocitacl a internetu, ¢imZ se zna¢né odlisuji od predchozich dvou
generaci.

Pro tuto generaci je dlleZity tzv. work-life balance, kdy jde o vyvazZeni pracovni doby a osobniho
Zivota, které od sebe oddéluji.

Milenidlové ¢asto méni praci jen proto, aby ziskali co nejvice zkusenosti, které se v budoucnu budou
snazit uplatnit. Proto je dulezZité je ve firmé neustdle rozvijet a vénovat se jejich kariérnimu rastu,
pak jsou vUci firmé loajalni.

Tato generace je jesté odlisna tim, Ze se narodila do doby, kdy ma neomezené moznosti. Rozdélila
se tedy do tfi skupiny, a to na: kariéristy, bohémy a stability. Nejvétsi zastoupeni je u kariérni
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skupiny, ktera zaméfila na dosazeni co nejvyssiho mozného Uspéchu v profesnim zivoté. Bohémové
si pak chtéji uzivat, dlleZitéjsi, neZ kariérni rist je pro né napln prace a zdbava. Posledni skupinou
jsou stabilisté, ty pak od Zivota chtéji stdlost a odmitaji nejistotu.

4.5.4 GeneraceZ

Generace Z je nejmladsi generaci, kterd vyr(sta v digitdlnim svété. Mizeme ji tedy nazvat i smart
generaci, ktera se zajima o udrzitelnost zivotniho prostredi. VSechno, co je nové je pro né lakavé.
Tato generace je povazovana za nejvice pragmatickou ze zminénych ¢tyr. Pfi vybéru zaméstnani pro
né pak hraje hlavni roli socidlni odpovédnosti firmy, kterd pro né ma vyssi vahu, nez zaroven si
polovina z nich mysli, Ze maji vy$si hodnotu, nez je jejich, jakou dostavaji formou odmény za vyko-
nanou praci.

Oproti generaci Y si utvareji vztahy na pracovisti, které jsou pro né dulezité stejné jako pracovni
podminky a nedilnou soucasti jejich spokojenosti je atmosféra ve firmé. Vytvareni pracovnich pra-
telstvi je pak pfirozené vede k tymové praci. Od zaméstnavatele pak ocekavaji, Ze jim zajisti kariérni
rast (Imc, 2020).
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5 Nabor studentu

,»Nikdy nebyl recruitment tak komplexni disciplinou jako je dnes. Technologicky pokrok, vzestup so-
cidlnich siti a rychle se ménici chovdni kandiddti na pracovnim trhu udélaly z recruitmentu nesmirné
komplexni, ale zdroveri velmi ndro¢né femeslo. Abyste toto Femeslo dobre ovlddali, musite se dobre
orientovat v metodikdch a technologiich vyhleddvdni kandiddtd, popasovat se s novymi technologi-
emi a aplikacemi, osvojit si nové pfistupy marketingu a uspésné budovat osobni znacku ¢&i znacku
firmy.”

Michal Toman, Headhunter — Engage Advisory s.r.o.

| ndbor zaméstnanc( by se dal zahrnout do firemniho marketingu, nebot to, jak se firma chova ke
svym kandidatlm, at uz je hodla prijmout ¢i nikoliv, je jeji vizitkou. V dnedni dobé si jak zadavatelé,
tak Zadatelé pracovniho mista museji dit mnohem vice zalezZet s pracovni nabidkou a nabidkou slu-
Zeb. Firmy se snazi pfildkat pozornost potencialnich uchazecl kreativnimi popisy prace a na druhé
strané Zadatelé mnohdy musi projit nékolika koly testi osobnosti, logiky, pozornosti atp., aby se
vlbec jejich CV/motivacéni dopis dostal k naborari.

,,Jakmile jste v souladu s tim, co mdte k dispozici, musite to sladit s tim, co pravy kandiddt skutecné
chce. NemiZete to udélat bez fddného a hlubokého vyzkumu. K tomuto ucelu slouZi audit persondl-
niho marketingu. Analyza demografie, zaméstnavatelské znacky, person, kandiddtskych zkusenosti
a mnoho dalSich oblasti, je nutné prozkoumat. Vse hraje obrovskou roli ve zplsobu, jakym dnes
zameéstnavatelé vyvijeji své iniciativy v oblasti employer brandingu, a vysledky jsou nejen prekva-
pivé, ale i pfinosné pro rust organizace jako celku” (Kmosek, 2017 str. 32).

Zameéstnanci maji byt vybrdny tak, aby proces minimalizoval naklady a zaroven, aby mél spravného
¢lovéka na spravném misté. Nabor jako takovy pak poji ke konkurenceschopnosti firmy (Armstrong,
2007 str. 42).,,Praxe ale ukazuje, Ze je rozdil mezi vybérem nejlepsiho a nejvhodnéjsiho kandiddta”
(Tegze, 2019 str. 230).

Nabor zaméstnancl pak myva témér stejny postup ve vSech spolecnostech vétsiho i mensiho roz-
sahu. Proces zacind pripravou pracovniho mista, zvefejnim inzeratu, nasleduje filtrace kandidat( a
ty si nasledné zvou na pohovor. Dnes uzZ se ale i v této lidské zaleZitosti zacinaji nékteré firmy zaby-
vat &isly. Cisla Ize vyuzit naptiklad k analyze naklad(. Vétsina korporaci si vede zaznamy o tom, kolik
uchazecl, z jakého zdroje ziskala, kolik se jich celkem pfihlasilo a kolik inzerce stala. Hodnoceni sa-
motné Uspésnosti ndboru ma pak Ctyti pilite: naplnéni poptavky firmy, Cas, kvalita zaméstnance,
cena. Novy pohled tedy je, nehodnotit Uspésnost naboru podle poctu odpovédi, ale podle kvality
vybraného zaméstnance. Spatné zacilena inzerce a velké mnoZstvi kandidatd je pak na $kodu, nebot
zabere cas filtrovanim kandidatd a na pohovory. Tyto statistiky nam pak mohou usetfit nejen ¢as
recruitera, ktery by firma mohla vyuzit jinak, ale také naklady spojené s inzerci na nevhodnych ka-
nalech. (Bajko, 2020)

5.1 Metody naboru
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Jednou z metod je vybérovy pohovor. Pohovor Ize uskutecnit telefonicky nebo osobné, bézné jsou
i pohovory skrze webkameru. Vybérovy pohovor je forma osobniho setkani uchazece, manazera
a/nebo recruitera. Cilem toho setkani je doplnit informace, které nejsou uvedeny v Zivotopise; zjis-
tit chovani uchazece jeho projev a motivaci, ale také doplnit kandidatovi informace o pracovni po-
zici a zjistit, jestli se pfedstavy obou stran shoduji s danym pracovnim mistem (Siky¥, 2014 str. 103).
Dalsi metodou, kterd se fadi do spravného vybéru zaméstnance jsou vstupni testy. Vstupni testy
davaji moznost, na rozdil od osobniho pohovoru, posunout se od subjektivniho vnimani kandidata
k objektivnimu, to ovSsem za predpokladu, Ze kandidati na danou pozici piSou stejné vstupni testy.
Testy uchazec¢l mazZou byt rlizné, vidy ale museji byt opravnéné k tomu, na jakou pozici uchazece
hledame. V neposledni fadé se zde objevuje herni platforma. Tento novy zplsob filtrace uchazec
nam dava moznosti kvantifikovat a hodnotit uchazece o zaméstnani zase v jiném rozméru. Tento
zpUsob vybéru zaméstnancl zavadi spousta firem, jako modernéjsi verzi testd, které drive uchazec
psal papirovou formou. Je to tedy ekologictéjsi, inovativni a moderni zpUsob testovani, ktery by mél
prinaset komplexnéjsi vysledky pro recruitery.

PFi ndboru studentl se ¢asto aplikuje metoda vybéru formou Assement center, kdy je kandidatim
zaddna case study a jejich ukolem je spolec¢né vypracovat zadani. Tyto Assement centra maji odhalit
jednak tymového ducha, ale i zpUsob jakym student uvaZuje, jak komunikuje a zda je asertivni. Stu-
denti jsou v tomto pfipadé pozorovani porotou sloZzenou z HR oddéleni a manazerd, ktefi si n za-
kladé pozadavku kandidaty vybiraji a nasledné zvou na pohovor.

5.2 Vznik a vyvoj recruitmentu

Nabor zaméstnanc(l znam také pod nazvem recruitment, ten se objevoval jiz v egyptskych kultu-
rach. Latinské slovo requiere Ize najit v Latinsko-¢eském slovniku a znamena hledat.

Uz Julius Caesar nabizel svym vojakiim odménu, za pfivedeni dalsiho, bojeschopného mize. ,,S tro-
chou nadsdzky je mozZné poklddat Caesara za autora prvniho programu doporucovdni uchazeci a
jeho vojdky pak za prvni recruitery” (Tegze, 2019 str. 13).

Rozkvét ekonomiky nastal po vdlce, po druhé svétové valce se zacali shromaZdovat udaje, prvné
pro armadu, kdyZ poté zacali vznikat persondlni agentury a nastala doba ,kartoték a SanonG”“.
Z bézné registrace uchazecul ji zacinaji personalisté samy vyhleddvat a méni tak tedy svoji pasivni
¢innost na aktivni. Dal$i rozvoj nastava s pfichodem pocitacu, ty pfinesli do svéta recruitmentu
znacnou ¢asovou Usporu a snadny pristupem ke kompletnim informacim. AvSak nejvétsi rozmach
pfichazi spolecné s internetem. ,,Rozvoj internetu umoZnil uchazecum hledat prdci on-line kdykoliv
a kdekoliv na svéte”, prvni kariérni stranky se pripisuji k roku 1995 s ndzvem CareerBuilder. Jedno-
znacny boom s sebou nesou socidlni sité a s nimi velké mnoZstvi informaci, které zde potencidlni
kandidat zverejnuje, to pak pomaha recruiterovi sestavit si obrazek jesté drive, nez uchazece oslovi.
Postupné se nam zacinaji vytvaret i dnes naprosto bézné portdly, bez kterych by si dnesni recruitefi
nedovedli sv(j bézny pracovni den ani pfedstavit, jako tfeba LinkedIn — sit profesionald. Dalsi pre-
lom pfichazi po roce 2013, kdy recruitefi zacinaji pro kontakt s uchazeci vyuZivat i osobnégjsi sité
jako Twitter nebo Facebook, v dnesni dobé bychom mohli zaradit i Instagram, ktery se tési velkému

rozmachu.

32



Nyni pfichdzi doba umélé inteligence, oznacovanou jako A.l., jejiz rozsifeni by mohlo vést az k na-
hrazeni recruitera humanoidem. Problém je v tom, Ze u robota se mUZe nastavit algoritmus poza-
dovanych slov/zkusenosti, ale postrada tim kouzlo v tom, oslovit nékoho na zikladé nezistného po-
tencidlu“ (Tegze, 2019 stranky 14-22).

5.3 Lidsky kapital

Kazda spole¢nost by méla investovat do vzdélavani svého lidského kapitalu a upfednostnit tak bu-
douci vynos pred soucasnym.

5.3.1 Investice do lidského kapitalu

Pod investici do lidského kapitalu si Ize predstavit jakoukoliv vklad, kde se na oplatku ocekava zvy-
Seni kvality pti vykonu prace. Pod touto investici firma vidi vydaje jak na vzdélavani, tak na zdravi
psychické i dusevni. Lidsky kapital je tedy ,,komplexni kategorie a md, narozdil od ostatnich druhi
kapitdlu, jedinecny charakter: je vdzdn na svého nositele”. Zaklad pro utvareni lidského kapitalu jsou
vidy predpoklady jedince, jako jsou talent a nadani. ,,Lidsky kapitdl je zuslechtovani dalsimi osob-
nostnimi, at uZ fyzickymi ¢i psychickymi, vliastnostmi, jako jsou napf.: sila, vytrvalost, cilevédomost,
ctizadostivost, schopnost komunikace.” Ale toto neni vSe, co do lidského kapitdlu lze zahrnout, i
vystupovani jednotlivce, jak je upraveny a jak se obléka, ale také atraktivita mohou byt soucdsti
lidského kapitalu (Brozova, 2018 stranky 129-134).

| u lidského kapitalu Ize urcit naklady a vynosy z investice, kterou do néj firma vklada. Do vynosu
jsou zarazeni i zisky, které nemaji vycislitelnou hodnotu v penézich. Naklady se déli na ptimé a ne-
pfimé. Pfimé naklady jsou v tomto pfipadé, pokud za naklad firmy povaZzuji vzdélani, jsou ty, které
nejsou oddélitelné, jako ucebnice, studijni pomlcky atp., tyto ndklady se nazyvaji explicitni. Dalsi
druh ndakladi je implicitni, tyto naklady jsou nepfimé a pfirovnavaji se k nakladlim obétované pfile-
zitosti. U implicitnich nakladd, pokud se bere v potaz vzdélavani, jsou to ndklady jako je cas, ktery
vénujeme studiu (BroZova, 2018 str. 135).

| investice do lidského kapitalu Ize matematicky vyjadrit. A to napfiklad metodou Cisté soucasné
hodnoty a metodou vnitfniho vynosového procenta.

Metoda Cisté soucasné hodnoty neboli net present value je ,,sou¢asnou hodnotou toku ocekdva-
nych budoucich dodatecnych vydélki (PV) plynoucich z investice do vzdélani“, kterou zjistime, kdyz
vezmeme tok o¢ekavanych budoucich dodatecnych vydélku v letech, o¢ekavanou délku vzdélavani,
a to se déli urokovou miru za jednotlivé roky. Z takto vyjadfeného vzorce spole¢nost ziska primy
vynos, tedy tzv. Cisté soucasné hodnoty toku ocekavanych budoucich dodatecnych vydélk(
(Brozova, 2018 str. 138).
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Metoda vnitfniho vynosového procenta je ,,takovou mirou vynosu, pfi které je Cistd souc¢asnd hod-
nota investice do lidského kapitdlu prdavé rovna nule, resp. Pfi které se Cistd soucasnd hodnota bu-
doucich dodatecnych vydélki pravé vyrovnd s Cistou soucasnou hodnotou ndkladi na investici”. Jeji
matematické vyjadreni je obdobné metodé Cisté soucasné hodnoty s tim rozdilem, Ze namisto uro-
kové miry je ve jmenovateli vnitini vynosové procento a musi byt rovna nule (Brozova, 2018 str.
138)

PrileZitosti,
riziko

@@

Formani
vzdeélavani,

Rodinné
racovni
pfiprava

prostredi

Obradzek 16 Model determinace vydélkd
Zdroj: BroZovd, 2018, str. 156

Z obrazku €. 16 je vidét, jak jsou znazornény faktory, které prispivaji ke zvyseni budoucich vydélka,
kde se musi pfihlédnout i k faktordm jako je nahoda, pftileZitosti a riziko a rodinné prostredi
(Brozova, 2018 str. 157).

5.4 Podnikové procesy pfi naboru zaméstnancu

Cilem procesu naboru je dlouhodobé zajistit dostatek personalu na spravnych mistech, ktery nava-
zuje na dalsi proces a tim tvofi fetézec udalosti pfi ziskdvani zaméstnancl. V prvnim kroku jde o
analyzu pracovnich mist a personalnim planovanim, nasleduje ziskavani zaméstnancu a poté jejich

vybér, poslednim krokem je vzdélavani, hodnocena a odmérnovani zaméstnancu.
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5.4.1 Kroky pfri ziskavani zaméstnancu

Koubek proces ziskavani zaméstnancl definovany do jednotlivych kroku:
1) Identifikace potreby ziskani zaméstnancl
2) Popis a specifikovani pracovniho mista
3) Zvaieni alternativ
4) Volba charakteristik popisu pracovni pozice pro potreby vybéru
5) Identifikace potencialnich zdrojl uchazecl
6) Volba metod ziskdvani pracovnikd
7) Volba dokument(l a informaci pozadovanych od uchazecu
8) Formulace nabidky zaméstnani
9) Uverejnéni nabidky zaméstnani
10) Ziskani informaci a dokument(l od uchazedl a jednani s nimi
11) Selekce kandidat( na zakladé predlozenych dokument(
12) Vytvoreni seznamu kandidatd, ktera budou pozvani k vybérovému fizeni (Koubek, 2005
str. 43)

5.5 Vyhledavani kandidatt

Vyhledavani kandidatd je aktivni ¢innost, kterou Ize nalézt pod nazvem sourcing, vyhledavacd je pak
sourcer. Rozdil mezi sourcerem a recruiterem je takovy, Ze sourcer musi dokonale rozumét socidl-
nim sitim a metodam vyhledavani kandidatl, kdezto recruiter na proces pfi samotném naboru a
budovani vztaht (Tegze, 2019 str. 23).

,,Uspéch recruitera zdvisi na informacich. Kdo je md a kdo vi, jak je vyuZit, ten ziskd vyhodu pred
svymi konkurenty. Pokud jste recruiterem ve firmé a nesledujete své konkurenty, marnite skvélou
prileZitost.” (Tegze, 2019 str. 82)

Vybér a vyhledani zaméstnance se da povaZovat za jeden z nejdUlezZitéjsich procesl pfi ziskavani
zaméstnance a méla by mu byt vénovana zvlastni pozornost. Zaméstnanci tvofi firmu, jeji kulturu a
urcuji jeji vykon, schopni a loajalni zaméstnanci jsou nutnosti Uspésné firmy.

Dle SikyFe,2016, str. 104 je nejvhodné&jsi strategii p¥i vyb&ru zaméstnancl hledat klady, tedy to, co
zaméstnanec splniuje, nikoliv to, co nespliuje. ,,Pozitivni pristup je rovnéZ vychodiskem tspésného
diversity managementu v organizaci, ktery usiluje o ucinné vyuZivani individudlnich schopnosti a
motivace jednotlivych zaméstnancu ucelnym vytvdrenim pracovnich prileZitosti a pracovnich pod-
minek s ohledem na prirozenou riiznorodost zaméstnancu v organizaci.”

5.5.1 Nastroje pri searchingu

Booleovské vyhledavani nebo vyhledavaci operaty primarné nalezneme pfi vyhledavani na Googlu.
Forma tohoto vyhledavani se mezi recruitery a sourcery se povaZuje za zdkladni dovednost v tomto
oboru. Booleovské vyhledavani neni néjak zvlast uzivatelsky ndroéné a pokud by si pfece jen jejich
uzivatel nevédél rady, muize pouzit booleovské vyhledavaci dotazy na webovych strankach, které
mu ukazou zakladni vyhledavaci dorazy a fetézce.
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Dalsi vyhledavaci technikou mlze byt X-Ray, tato metoda pak propojuje vyhledavani na webové
strance, vyhleddvaci a vyhledavajiciho operatu (tedy: LinkedIn-Google-site, zadany text by pak byl
site:linkedin “nazev pozice”).

Flip search/Flipping je technika, kterd umoznuje vyhledavat napfi¢ strankami na zékladé propojeni
pomoci hypertextového odkazu.

Peel back technika vyuziva URL a Ize ji pouZit pro jakoukoliv doménu

Sémantické vyhledavani vyzdvihuje jadro véci/néceho. Tento zplsob vyhledavani pfinasi vice vy-
sledkq, strukturovanych i nestrukturovanych transformaci (Tegze, 2019 stranky 24-35)

Zivotopisy Ize snadno vyhledavat i na prostém Googlu, kdy do hledacku stadi zadat pouze: resume
nazev pozice ,,mésto”. Mnoho lidi vytvari na Googlu své Zivotopisy za pomoci bezplatnych aplikaci
a sdileji je s recruitery skrze odkazy, které jsou verejné. Tyto odkazy byvaji dlouhé a plné znaka,
které nam jako laikovi nemusi davat smysl, proto diky booleovskému vyhleddvani mlze recruiter
vyhleddvat v téchto volné pristupnych aplikacich (Tegze, 2019 stranky 53-54).

5.5.2 Partnerstvi mezi podnikem a univerzitou

Partnerstvi, at uz placené ¢i nikoliv, se uzavira i mezi podnikem a univerzitou, a to hned z nékolika
d@ivodd. Ukolem univerzity je vzdélavat vefejnost po celou dobu Zivota, déle je potieba védecko-
vyzkumné ¢innosti, kdy je dominantou vyvoj a inovace. V neposledni fedé je zde tzv. ,,akademické
podnikdni i univerzitni outreach” ktery je postaven na principu vzdélavani takovym smérem, které
koresponduje s potfebami externich subjektl. Firmy pak spolupracuji pfi tvorbé bakalarskych, di-
plomovych nebo disertac¢nich praci studentd, jsou zapojeni i zaméstnanci, ktefi pak mohou partici-
povat na vyuce predmétl. Nejvyznamnéjsi ale z naseho hlediska jsou tzv. kontaktni dny se studenty,
kdy se firmy mohou studentiim predstavit a ziskat tak cenné kontakty. Spolupréce je vyhodna pro
obé strany, nebot jednak mohou spole¢né sdilet své know-how, mohou spolec¢né sdilet technické
vybaveni, zaméstnanci mohou nabit nové zkuSenosti, a tak se dale rozvijet. Pro univerzitu je to na
druhé strané financni zdroj, ktery firma pfinasi. Jde pak zejména o spolecny pfinos k lidskému roz-
voji, ktery by mél byt na prvnim misté pro obé strany.

VSechno, co ma své klady ma i zapory. V tomto pfipadé to mohou byt faktory jako prozrazeni know-
how, nesoulad mezi univerzitou a podnikem, nedostatecna motivace spolupracovat, casové ome-
zeni zaméstnancu (Tetfevova, 2017 stranky 37-38).
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5.6 Moderni recruitment

Doba se méni a my s ni, a proto neni divu, Ze k inovacim pfichazi i u ndboru zaméstnancl neboli v
recruitmentu.

5.6.1 LinkedIn

Zapamatovatelnost vaseho profilu je nezbytn3, proto je dulezité si budovat svUj profil tak, aby od-
povidal sdéleni, které uzivatel chce, aby propagovat. Nas LinkedIn profil je jako nase osobni znacka,
vizitka, kterd je ddna verejné na obdiv. Recruiter i bézny uzivatel ma na této siti velkou konkurenci.
,,LinkedIn se vyuZivad ve vice neZ 200 zemich, v soucasnosti ma vice nez 500 milionu uZivateld, z nichZ
35 a7 40 procent se prihldsi k LinkedInu alespori jednou tydné. To této siti ddavd ohromnou silu. Diky
tomu je LinkedIn ve svéte recruitmentu mocnéjsi neZ Facebook nebo Twitter” (Tegze, 2019 str. 185).

5.6.2 Instagram

#hledampraci, i toto se v dnesni dobé da pouZit pfi cesté za svym vysnénym povolanim, s nadsazkou
feceno. Instagram a spravné zvoleny hashtag jsou mocnéjsi, nez by se mohlo zdat. Diky hashtagu,
ktery lze pfidat pod jakoukoliv fotku, mohou recruitefi snadno zacilit na dany segment (Tegze, 2019
str. 145).

5.7 HR a marketing

Atraktivita prezence, text a formatovani, toto vSiechno musi brat recruiter na védomi pfi vystavo-
vani inzerce tak, aby zasahl presné takového uchazece, kterého potrebuje. ,,Nabizend pracovni pri-
leZitost je svym zplsobem produkt, ktery musime umét prezentovat atraktivnim zpisobem. Poten-
cidlni uchazec se pak stava pomysinym zdkaznikem, kterého chceme produktem zaujmout.“ Marke-
tingovy plan museji vypracovavat i v HR oddéleni. Zahrnuji do néj efektivitu médii, segment trhu,
na ktery chtéji cilit, porovnani konkurence a zplsob, jakym se odliSuji a v neposledni fadé, jako
kazdy dobre sestaveny marketingovy plan, i zplsob méreni. Marketing nam v inzeratech pomaha
k tomu, zaujmout uchazece tak, aby po jeho precetni mél chut pro danou firmu pracovat a byl mo-
tivovan k ziskani pracovniho mista (Tegze, 2019 str. 246).

Pfesto, Ze jsou si marketing a HR velmi blizké, je zde nékolik rozdil(, a to v nasledujici tabulce ¢. 6

Marketing Human Resources

Objekt zajmu Zakaznik Soucasni a potencialni zaméstnanci
mimo firmu
Subjekty trhu Zakaznici, potencidlni zakaznici, do- Studenti, absolventi, zaméstnanci

davatelé, partnefi, konkurencni firmy, zaméstnanci jinych firem, po-

firmy tencialni zaméstnanci

Objekt zajmu Vyrobek, sluzba Soucasni a potencialni zaméstnanci
Cil Planovani a uspokojovani potreb Planovani a uspokojovani potreb

zakaznikd, prostrednictvim prodeje firmy, prostfednictvim potencialu za-

vyrobku/sluzeb méstnancu, Uspéch firmy
Tabulka 6 Marketing vs. HR
Zdroj: Veseld, 2010, str. 9
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Pokud by bylo nahlédnuto na to, kde se HR v marketingu objevil, naleznou se prvni zminky uz v Se-
desatych letech dvacatého stoleti, v této dobé se zacind objevovat i pojem Employer branding (bu-
dovani znacky zaméstnavatele), ktery je uveden v z treti kapitole (Dvorakova, 2004 str. 71). Dvora-
kova, 2004, str. 539 také ve svém slovniku pojm0 uvadi, Ze HR marketing je ,,dlouhodobé ziskdvani
lidskych zdroji z externiho trhu prdce s vytvarenim pozitivni image zaméstnavatele”.

Co se c¢innosti HR v oblasti marketingu tyce, patfi sem proces ziskavani zaméstnanct, vybér zamést-
nanct a jejich pfijimani, hodnoceni a rozmistovani zaméstnancd, odménovani, vzdélavani a péce o
zaméstnance, budovani dobrych vztah( a v neposledni rade sem fadime i prizkum trhu prace
(Koubek, 2003 stranky 152-153). Klasicky marketing, tak i HR marketing maji urcité procesy, které
by na sebe méli konstantné navazovat. HR marketingovy proces zacina analyzou marketingovych
prilezitosti ¢i prazkumem trhu, pokracuje procesem volby cilovych trhd, vytvofenim marketingo-
vého mixu a je zakoncen procesem fizeni a kontrolou (Kotler, 2007 str. 59).

5.7.1 Interni a externi marketing v HR

Interni marketing, jak uz z ndzvu vyplyva, je Cinnosti uvnitf organizace, cilovou skupinou jsou tedy
soucasni zaméstnanci, kdy je hlavnim cilem udrzZet jejich spokojenost, a tak i pracovni vykon. Co se
personalni ¢innosti zde tyce, spada sem vSe od naboru az po rozvazovani pracovniho poméru.

V externim marketingu jsou pak cilovou skupinou potencidlni budouci zaméstnanci. Tyto Cinnosti
slouzi ke zvyseni atraktivity pro danou skupiny zaméstnancu, spada sem socialni odpovédnost
firmy, budovani znacky, ale i benefity, kariérni rist, Skoleni a dalsi rozvoj, ktery firma poskytne za-
méstnancim pro jejich seberealizaci.
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6 Trh prace a ekonomie

Rizenf lidskych zdrojG se uplatfiuje jak v socidlni roving, tak i v té ekonomické, v které jde predeviim
o dosazeni vysledkl organizace.

Trh prace je tvofen stfetdvanim nabidky prace, coZ jsou zaméstnanci a poptdvkou po praci, coz jsou
zaméstnavatelé. Toto pUsobeni je limitovano odbory, které zde haji prava zaméstnanc, jejich za-
jmy, ekonomické a socialni podminky, a to za pomoci statu, ktery upravuje pracovnépravni pfedpisy
(Sikyf, 2016 str. 15).

Na trh vstupuje kazda z nas, at uz jako poskytovatel anebo poptavajici pracovnisily.,,Ekonomie trhi
prdce vystavéla svoje paradigma na principech marginalistu, ktery pfines! vhodné ndstroje pro ana-
lyzu rozhodovadni jednotlivych subjekti na konkurencnich trzich, schopnych dosahovat efektivni re-
seni. Na nich jednaji raciondlIni subjekty, které podle svych preferenci maximalizuji uZitky, zisky,
renty.” | trh ma pravidla, které je potfeba dodrzovat, at uz formalniho ¢i neformalniho charakteru.
Tyto pravidla jsou stanovena firmou, odbory, statem k determinaci ndjmu prdce, obsazovani pozic,
povy$ovani a pfesun pracovnikl, propousténi a odchod(. Clovék se tedy miiZze obratit na instituce,
ale i na spolecenské normy (BroZova, 2018 str. 5).

Trh prace funguje na bazi vyrobnich faktor( a v zasadé se od trhu zboZi nebo sluzeb nijak zasadné
nelisi. Pfesto si zde stejné uvedeme par rozdild, tedy: poptavka je motivovana nezbytnosti ziskat
zdroje; poptavka jednoho faktoru ovliviiuje i ty ostatni; poptavky jsou navzajem provazené, tedy
poptavka vyrobniho fakturou pfimo ovliviiuje tu po finalnim a také do nich ve zna¢né mire vstupu;ji
politické faktory (Hanzelkov3, a dalsi, 2013 str. 45).

6.1 Nabidka prace

o”

,,Analyza utvareni individudlni nabidky prdce nahlizi na ¢lovéka jako na viastnika sluzby prdce
(BroZova, 2018 str. 25).

Nabidka prace spociva v prosté vymeéné naseho ¢asu za odménu v takovém poméru, aby doslo k na-
Semu maximalnimu uspokojeni. ,,Velikost nabidky prdce v celé ekonomice pak zavisi na velikosti
populace, vékové struktufe, na individudlnich preferencich a v neposledni fadé rovnéz na alternativ-
nich prileZitostech kaZdého clovéka“. Ve vétsiné pripadl maji lidé s vys$sim dlchodem sklony
k vyssimu poctu hodin, které jsou ochotni praci vénovat, nebot je pro né prace mnohdy i koni¢kem
a povazuji to za aktivni vyuZiti ¢asu.

Velikost pracovni sily lze méfit za pouziti vzorce LF=E+U, kdy LF znaci pracovni silu neboli ekono-
micky aktivni obyvatelstvo, E pak zaméstnané a U nezaméstnance v populaci 15 a vice let. K pocho-
peni trhu prace pomahaji indiferencni krivky, substitu¢ni a ddchodovy efekt. Funkci uZitku je pak
pro nas pomeér spotreby zbozi (které clovék ziskava za dlchod, tedy za praci) a spotfeby volného
Casu. Odlisnost preferenci je vyjadfen sklonem indiferencni kfivky, ktery se urc¢i za pomoci MRS,
tedy mezni miry substituce. Workoholik ma vyrazné nizsi hodnotu volného ¢asu oproti hodnoté
prace, proto je jeho indiferencni kfivka a jeho indiferencni kfivka by tedy byla méné strma, neZli u
¢lovéka preferujiciho volny ¢as (BroZova, 2018 stranky 5-27).

Ovsem pti dosaZzeni prilis vysokych sazeb se zatnou ménit preference, lidé maji nadbytek, a to vede
spiSe k pracovni demotivaci a zacnou upfednostfiovat volny ¢as (Hanzelkova, a dalsi, 2013 str. 46).
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6.2 Poptavka po praci

Zameéstnanost a vySe mzdové sazby nezavisi jen na pracovnich a mnoZzstvi prace, které jsou ochotni
nabidnout, ale také na firmdch, které urcuji kolik prace jsou ochotni pfijmout a vyménit jej za od-
ménu/dichod, tedy uréuji, jak vysoka bude mira poptavky (Brozova, 2018 str. 55).

Pfi stanoveni miry najmu tak, aby firma méla dostate¢nou jednotku prace bere v potaz ptijem (ze
svého mezniho produktu) s dodatecnymi naklady a na kolik ji vyjde dana jednotka prace. Pfijem
musi vidy prevysSovat naklady na danou jednotku prace, aby ddle najimala v kratkodobém obdobi.
Pro odvozeni poptavky se nejcastéji pouziva Marshallovo pravidlo ,,Marshal vysvétlil, Ze poptdvka
po prdci je poptdvkou odvozenou, a to od spotrebitelské poptdvky po produktu, ktery je praci vyrd-
bén”. S mirou substituce roste i mira elasticity poptdvky, zdroven roste podil prace a na celkovych
nakladech a zarovern roste elasticita s nabidkou ostatnich vyrobnich faktord (Brozova, 2018 stranky
58-69).

Planovani lidskych zdrojl pak kooperuje s cili organizace a jejich naplnéni tak, aby byli pokryty jed-
nak veskeré procesy, ale i potfeby zaméstnancd a vnitinich zdroj@ (Sikyt, 2016 str. 88).

6.3 Rovnovaha na trhu prace

Trh prace je misto, kde se ndm setkava trzni poptavka s trzni nabidkou prace. ,, TrZni nabidka prdce
tak vyjadruje mezni ndklady prileZitosti prdce.” Pracovnik je pak ochoten vymeénit svoji sluzbu prace
za tzv. Transferovy vydélek, coz je takovy vydélek, ktery urcuje spodni hranici pozadované odmény,
to, co ziskd nad rdmec nazyvame ekonomickou rentou. Rovnovaha trhu prace je misto, kde hodnota
mezniho produktu prace a transferového vydélku si jsou rovny. Kazdy clovék je jiny a ma jiné poza-
davky, ale je tfeba na toto brat ohled u kompenzaéni slozky mzdy. Mzda neni jedinym atributem
pracovniho mista, spada sem také pracovni prostredi, bezpecnost prace, jistota zaméstnani apod
(BroZova, 2018 stranky 73-85).

Rovnovaha na trhu prace ma jednoduché schéma, které je zndzornéno na obrazku ¢.17, kdy W
znacni mzdovou sazbu, L mnozstvi prace, Lip — Lis znacni nedostatek pracovnich mist a Las — Lap
naopak prebytek prace pfi dané mzdové sazbé. Dalsim oznaceni je pak D a S, tedy nabidka a po-
ptavka kdy, S, tedy nabidka jsou lidé, ktefi nabizeji svlij pracovni kapital a D firmy na strané poptavky
(Hanzelkov3, a dalsi, 2013 stranky 44-45).
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Obrdzek 17 Rovnovdha na trhu prdce
Zdroj: Hanzelkovd, Kerkovsky , Mathauser, & Valsa, 2013
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6.4 Nedokonalost na trhu prace

Vyse popsané situace plati pro dokonaly trh prace, tomu ale tak ve vétsiné ptipadech v redlném
svété neni. Nejdllezitéjsi nedokonalosti jsou na strané nabidky strukturalni riznorodost, diskrét-
nost nabidky a mimoekonomické vlivy. Pfi strukturalni riznorodosti se jedna se o trhy, kde nevznika
vzajemna konkurence, co? je naptiklad u lékar(. Diskrétnost nabidky pak zahrnuje vysi platu pfi
omezeném rozsahu. Mimoekonomické vlivy vznikaji ¢innosti odbor( a viady.

Pfi pohledu na stranu poptavky, tedy na firmy, je pak dllezité zminit, Ze jsou ovlivnény mimoeko-
nomickymi faktory, jako jsou pravni predpisy a kolektivni smlouvy (Hanzelkova, a dalsi, 2013 str.
46).

6.4.1 Nezaméstnanost

Nezaméstnanost je ¢astym projevem nedokonalosti na trhu préce. Jeji hladinu Ize uréit pomérem
nezaméstnanych a po¢tem pracovnich sil. Nezaméstnanost se déli na dobrovolnou a nedobrovol-
nou. Jak uz z nazva vyplyva, nedobrovolna zaméstnanost je takova, kdy uchazec aktivné hled3, ale
pocet pracovnich mist neni dostacujici. Naproti tomu pfi dobrovolné nezaméstnanost se uchazec
aktivné nepodili na nalezeni prace. Dalsi déleni nezaméstnanosti je pak dle jeji pficiny, a to na
frikcni, strukturalni, cyklickou a sezonni. Do frikéni nezaméstnanosti spadaji ti, ktefi neprechazeji ze
zaméstnani do zaméstnani plynule, ale je zde prostoj pro nalezeni nového. Strukturalni nezamést-
nanost se rozdéluje na kvalifikacni, tedy tu kdy zaméstnanci museji nabit novych zkuSenosti a kva-
lifikaci pro ziskani mista a poté mame regionalni, tedy takovou, kdy zaméstnanci museji cestovat za
praci. Cyklicka nezaméstnanost pak vznika typicky v obdobi recese (BroZova, 2018 stranky 249-253).
,,Za pfirozenou miru nezaméstnanosti je oznacovdn stav, kdy pocet nezaméstnanych je nizZsi nebo
rovny poctu volnych pracovnich mist“ (Hanzelkova, a dalsi, 2013 str. 47).

Pfirozend mira nezaméstnanosti ma s asem stoupajici charakter.

6.5 Mzda

| kdyZ v poslednich letech neni mzda hlavnim hnacim motorem pro motivované pracovniky, porad
je to jeden z prioritnich faktor(, které se odrazeji na jejich spokojenosti.

Vétsina pracovnik(, spisSe vsichni, by chtéli ziskavat za svij pracovni vykon maximalni moZnou mzdu
a nejlépe s minimalnim Usilim (Brozova, 2018 str. 161).

Mzda je tedy penéZita forma odmény za vykonanou préci, poskytovana zaméstnavatelem zamést-
nanci, ktefi jsou v pracovnim poméru. Zdkonem mame stanovenou minimalni mzdu, ktera urcuje
spodni hranici vydélku a zaméstnavatel toto nesmi porusit. Zaméstnanec si mzdu urcuje jesté pred
nastupem do prace a miUzZe mit nasledujici slozky: casova, ukolova, provize, prémie, osobni ohod-
noceni a podil ze zisku. Mzdové faktory se déli podle jeji namahavosti, odpovédnosti, pracovnich
podminek a odbornosti (SikyF, 2014 str. 92).

Dulezity je fakt, Ze s rGstem mezd roste i nezaméstnanost, nebot je previs nabidky nad poptavkou,
zde se pak vyviji tlak a mzda se vraci na rovnovazny bod (BroZova, 2018 str. 167).
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6.5.1 Stanoveni mzdy

Mzda byva stanovena formou konsensus mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem, avSak zamést-
navatel predem neznd vykonnost zaméstnance. Na druhé strané ani pracovnik nem3 jistotu v tom,
Ze jeho schopnosti a dovednosti bude presné odpovidat pozadavk{m pracovniho mista. Tento vztah
se odborné nazyva principal-agent model, tedy model pana a spravce (Brozova, 2018 str. 162).
Mzdu pak délime na ¢asovou a vykonovou, toto musi byt uvedeno v pracovni smlouvé, nékdy fi-
kame, Ze firma sepisuje se zaméstnanci explicitni kontrakty. Vykonovou mzdu firma uptednostni
v pfipadé, Ze lze méfit vykon pracovnika (nebo skupiny). Casovou mzdu pak zaméstnanec zvoli
tehdy, je-li produkce zaméstnance méfitelnd obtizné, nebo s vysokymi monitorovacimi naklady.
Dalsi sloZzkou mzdy je vykonné odménovani, zde je na produktivitu zaméstnance vdzdna pouze ¢ast
z celkové mzdy a musi byt transparentné méfitelna. Dalsi predpokladem pro vykonné odménovani
je flexibilita zaméstnance, tedy Ze miru nezavislosti, odpovédnosti a vlastniho rozhodovani, toto vie
pak uzZ zaleZi na zaméstnanci a jeho averzi k riziku (Brozova, 2018 str. 163).

u

Ukolova mzda

rxq Casova osa

A X B Schopnosti

Obrdzek 18 Schopnosti pracovnikii v casové a vykonné mzdé
Zdroj: Brozova, 2018, str. 165

Z obrdazku €. 18 lze vycist vztah pracovnika mezi jeho schopnostmi a uzitkem (U), uzitek z dlichodu
pak je r x g. Casovou mzdu si pak vybere pracovnik oznaceny symbolem A, jelikoz md nizsi schop-
nosti a takto dosahne na vy3$si mzdu i uzitek. Pokud se podivdme na pracovnika B, Ize vidét, Ze si
naopak voli mzdu Ukolovou, nebot takto dosdhne vyssiho uzitku i mzdy (BroZzova, 2018 stranky 164-
165).
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6.5.2 Velikost mzdy

Firmy si mohou stanovit mzdu v takové vysi, v jaké ji uznaji za vhodnou, tedy i vyssi nebo nizsi, nezli
je rovnovazny bod. Lépe ohodnoceni pracovnici jsou vice motivovani k dobrému vykonu prace, ne-
maji divod opoustét své pracovni misto a diky tomu je v dané firmé nizsi fluktuace a tim padem
nizsi naklady na vybérové fizeni a zaskolovani pracovnika.

Dle Brozové, teorie o efektivnosti mzdy neboli effiency wages, fikd, ze,, objem vyrobené produkce
zavisi nejen na poctu zaméstnanych pracovniki (N) a vysi vypldcené redlné mzdy (wi), ale také na
vynaloZeném usili (e):Q=F(e,w;, N).pokud bude pracovnik dostdvat mzdu vyssi neZ rovnovdzZnou
w>w=, pak md vyhodu danou rozdilem mezi wi- w= je dobre zaplacen, a proto bude zvySovat své
pracovni usili [e = F (w1- wx)] a bude si chtit pracovni misto udrZet. Je dileZité mit na paméti, Ze
vys$si mzda znamenad i motivovanéjsi a vykonnéjsi pracovnik, tedy vyssi produktivita firmy (Brozova,
2018 stranky 166-167).
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7 Metodologie Setreni

V praktické c¢asti diplomové prace je jako metodika pouZit jak kvantitativni Setfeni formou dotaz-

niku, tak kvalitativni Setfeni formou rozhovoru.

V Setfeni je dllezité definovat Ctyfi zakladni kroky dle Kotlera, 2007, str. 407:
Definice problému a stanoveni vyzkumného cile
ZpUsob ziskani informaci
Implementace pldni a nasledny sbér a analyza dat
Vyhodnoceni a sdéleni zjisténi

1.

P wnN

Vyzkumny cil

* Nalezeni

nejvhodnéjsi
komunikaéni
strategie se
studenty

Zplsob
ziskani
infromaci

Tabulka 7 Proces marketingového setreni
Zdroj: Kotler, Moderni marketing, 2007, str. 407

7.1 Strukturovany rozhovor

* Rozhovor

¢ Dotaznikové
Setreni

¢ Rozhovor s HR
manazery

¢ Dotaznikové
Setfeni zaslané
studentiim

Sbér dat

Vyhodnoceni

 Porovnani
manazerského a
studentského vnimani
idealniho nastaveni
komunikacniho mixu

Typy rozhovoru jsou déleny do ndsledujicich skupin: standardizovany fizeny rozhovor, strukturo-
vany rozhovor, polostrukturovany rozhovor a hloubkovy rozhovor. Jejich vlastnosti jsou zndzornény

v tabulce ¢. 8
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Standardizovany

fizeny rozhovor

, vr ’

Strukturovany fizeny
rozhovor

Polostrukturovany
rozhovor

Hloubkovy
rozhovor

Standardizovany
dotaznik
Strukturovany fizena
rozhovor s uzavre-
nymi otazkami
Pevné stanovené po-
fadi i forma otazek a
odpoveédi

Rizeny tazatelem

Standardizované
stru¢né odpovédi,

tvrda data
Tabulka 8 Typy rozhovort

Zdroj: Sedldkova, 2014, str. 210

Polostandardizovany
rozhovor
Strukturovany rozho-
vor s otevienymi
otazkami
Stanovené otazky, je-
jich poradi se mlze
ménit, odpovédi nej-
sou naznacené

Rizeny tazatelem

Volné formulované
odpovédi

Polostandardizovany,
otevreny

Rozhovor s ndvodem

Stanovené dil¢i ok-
ruhy/témata rozho-
voru, konkrétni
otazky vznikajici
v prlbéhu dotazovani
Role tazatele a dota-
zovaného se vyrovna-
vaji
Volné formulovatelné
odpovédi

Nestandardizovany,
volny, neformalni
Biograficky, narativni,
chapajici rozhovor

Stanoveno zakladni
téma rozhovoru,
otazky vznikaji ad

hoc, blizi se bézné ko-
munikaci
Vedeny spise dotazo-
vanym

Rozsahlé vypovédi,
meékka data

Pro analytickou ¢ast se nejlépe hodi strukturovany rozhovor. Strukturovany rozhovor je na rozhrani

mezi volnym dotazovanim standardizovanym rozhovorem. Vyhoda strukturovaného rozhovoru

spociva v tom, Ze poskytuje dobfe zpracovatelna data, nebot si zachovava svoji strukturu otazek,

proto je vhodny pro zkoumani variability v odpovédich respondentd. (Sedlakova, 2014 stranky 210-

211)

7.2 Dotaznikové Setreni

Co se typu otdzek tyce, dle Rezankové, rozdélujeme hned nékolik typ(l otazek a to na: Gcelové,
obsahové ¢i dle formy, rozsahu a poradi. Dalsi vétveni je pak zndazornéno na nasledujicim obrazku

¢. 19.
TN
Otdzka
Ucelova Obsahova Dle formy Dle rozsahu Dle poradi
N N i p—
P P P P
Kontaktni Filtraéni Priimé Uzaviené Dichotomické Polytomické
p—_—— p—_—— N N N N
N N N N e N
Identifikacni Kontrolni Nepfimé Polooteviené Vybérové
N N N N S’
I TN
Otevrené Vyceuctové
S .
L/~
Stupnicové
S

Obrdzek 19 Typy otdzek v dotaznikovém setreni
Zdroj: Rezankovd, 2007, str. 110
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Ucelové otazky se rozli$uji na nastrojové, coz jsou ty, které slouzi k udrzeni pozornosti respondenta
Ci k pfechodu mezi tématy; poté mame vysledkové/meritorni otazky a ty nejcastéji vyuzijeme pfi
ovérovani znalosti respondenta o dané problematice.

Obsahové otazky se déli na pfimé a nepfimé, jak uz z ndzvu vyplyva, pfimé otazky jsou poloZeny
tak, aby bylo patrné na co se ptdme. Nepfimé otazky je nutné polozit tak, aby respondentovi nebylo
zprvu jasné na co se ptame, jelikoz by mu dopovéd mohla byt nepfijemna.

Dle formy jsou otdzky uzaviené, coz jsou takové, kdy ma respondent jasné preddefinovanou skalu
odpovédi a pouze vybere tu, ktera je mu nejblize. Oteviené otazky zase davaji respondentovi pro-
stor pro vyjadreni svého nazoru no a u polootevienych se jedna o mix oteviené a uzaviené otazky.
Dalsi typ otdzek se urcuje dle rozsahu, kdy se déli na polytomické a dichotomické. Pro dichotomické
je charakteristicka odpovéd',,ano” nebo ,,ne“, maji totiz na vybér ze dvou moznosti. Polytomické
pak nabizeji variant vice.

V neposledni radé existuje déleni dle poradi. Porfadi ma byt uréeno tak, aby respondent nebyl z do-
tazniku vycerpany. Obvykle byvaji otazky sefazeny od Uvodnich, po obecné, specifické a citlivé, poté
nasleduji otazky na odlehéeni a na zavér sociodemografické. (Cihak, 2014 stranky 8-10)
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8 Predstaveni spolecnosti

Pro praktickou ¢ast diplomové prace byly vybrany dvé spolecnosti, které podnikaji ve stejném oboru
a da se fict, Ze si navzajem konkuruji, a pravé z tohoto divodu anonymita spolec¢nosti bude zacho-
vana. Prvni je korporatni spole¢nost, ktera patfi k nejvétsim poskytovatelim danych sluzeb na tu-
zemském i zahrani¢nim trhu, tuto spole¢nost budeme nazyvat spolec¢nosti A. Druha spole¢nost, pro
nas tedy spolecnost B také pUsobi v nadndrodnim méfitku, ale svoji organizacni strukturou ji fa-
dime, alespon na ¢eském trhu, mezi stfedné velké korporace. V diplomové praci tedy figuruji dvé
spolecnosti, velky nadnarodni korporat A a vedle néj o néco mensi spole¢nost B.

8.1 Spolecnost A

Spole¢nost A plsobi v CR uz 25 let, a to ve tfech méstech, konkrétné v Praze, Brné a Ostravé. Co se
zaméstnancl tyCe zaméstnancd, jejich pocet je kolem 1300 s vékovym primérem 33 let. Pokud se
podivame na svétové méfitko, abychom si dokazali predstavit jeji pole plsobnosti, nalezi spolec-
nosti A vice nez 250 000 zaméstnancl po 50 zemich svéta. Jejim oborem je pak poskytovani audi-
torské, dafiové, pravni a poradenské sluzby. Mezi své hodnoty rfadi zdsadovost, uvédomélost, péci,

spolupraci a inovace.
8.1.1 Struktura spolecnosti A

Spolec¢nost A se déli do ¢tyr divizi neboli ¢tyr Lines of services. Jsou to na assurance, advisory, tax
and legal services a corporate services. Podrobnéjsi popis organizace mame znazornéné na nasle-
dujicim obrazku ¢.20

Lines of service

. Tax and Legal
S Senviees
“ I | I

Consulting
(Performance — VAT m Infrastucture
Improvement)

[Corporate service:

o
)
3
s
B
E
a
)
i
=
@
=

Risk Assurance
Solution

Accounting Mergers &
e Consulting m  Acquisitions
Services Transactions

Finance &
Accounting

Information
Technologies

Human Resources
Services

tax Controversy &|
Dispute Resolutiol

Marketing and
Communication

=l Legal Services Mnagement

Business
Development

aal Corporate aAffairs

Obrdzek 20 Organizacni struktura spol. A
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JelikoZ se prace zabyva ndborem, ktery spada do agendy Corporate Services, konkrétné do Human
Capital, je tato oblast detailnéji popsana na obrazku €. 21, se zaméfenim na recruitment neboli
nabor. Oddéleni Human Capital ma v této spolecnosti kolem 30 zaméstnanc(l a rozpada se do tfi
divizi, je to Performance, Recruitment a Learning and Development. Performace oddéleni ¢itd nej-
vice zaméstnancu, poté je tym recruitment a s rozdilem cca 5 lidi od performance tymu je Learning
and Development tym.

HC Leader

Corporate services a
Learning and
Development leader

Advisory a Corporate
Services Advisor

Corporate Services

Recuitment leader
support

Recruiter seniornich
pozic

Advisory a
technology recruiter

mal Graduate recruiter

=1 Project coordinator

Obrdzek 21 Organizacni struktura HR tymu spol. A
8.1.2 Lidské zdroje a jejich rozvoj

Spole¢nost A vnima lidské zdroje jako majoritni ve své innosti a také jim pfiklada uspéchy organi-
zace. Jejich pfistup je ke Skoleni, osobnimu rozvoji, hodnoceni vykonnosti a odménovani je zcela
konzistentni. Zaméstnanclm je pak predanad jasna vize toho, kdo musi byt a na jaké faktory se za-
méfit, aby se jejich klientdm naplnili o¢ekavani.

Prioritou spolecnosti je, ptijmout jen ty nejschopnéjsi lidi a ty udrZet, pfijmout takové lidi, ktefi se
ztotozni s tim, Ze chtéji byt nejlepsi a poskytovat nejlepsi sluzby klientiim.

Kariérni rlst je pak stanoven na zakladé hodnoceni a oCekdvani zaméstnance, jeho kompetence,
tento ramec pak popsuje i specifické ukazatele, jakoZzto tfeba chovani na profesiondlni Urovni, mimo
jiné dovednosti. Zaroven se ve spole¢nosti snazZi budovat dobré vztahy a podporuji poskytovan
zpétné vazby, kdykoliv béhem roku a jakymkoliv zplsobem, tedy i neformalnim. Vykonnost se pak
nejcastéji hodnoti na ro¢ni bazi a na tomto zakladé se pak stanovuji vyplaceji bonusy.

Co se odménovani tyce, je zde predem definované rozpéti pro kaZzdou uroven, ty jsou pak oboha-
ceny o individudIni ekonomické faktory.

Aby firma poskytovala co nejlepsi sluzby, vytvofila si oficialni Skolici systém pro své zaméstnance,
ten zahrnuje veskeré materidly potifebné k jejich vykonu prace a aktualizace.

Stavba tzv. gradu je vyobrazena na obrazku ¢. 22, je zde nékolik Urovni pro zajisténi nejvétsiho roz-
voje a konstantniho kariérniho ridstu zaméstnancu.
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Obrdzek 22 Jednotlivé tirovné persondlu spol. A

U jednotlivych stupnd je vidy tzv. mezistupen, proto ma spolec¢nost vZdy pozici 1 a pozici 2. U senior
manazerl obc¢as dochazi i ke stupni 3.

Spolecnost A roéné investuje do naboru necelych 10 362 741 K¢. Pficemz nabor studentd tvofi

80 %. V této Castce jsou zahrnuty veletrhy, doporucovaci programy, inzerce, smlouvy s univerzitami,
marketing a vie spojené s ndborem.

Cost per hire tvofi 37 010 K¢. Nabranych student( za fiskalnich rok je jich 314.

NiZe je znézornéna tabulka se zdrojem studentﬁ tabulka ¢. 9

637 %
255 %
26.75 %

organizace
26,98 %
3,82 %

Tabulka 9 Zdroj studentt spol. A

Z tabulky je patrné, Ze se nejvice studentl prihlasi skrze kariérni stranky a na druhém misté, s roz-
dilem pouhych 8 kandidatd, je doporuceni, coz svédéi o spokojenosti studentl v dané organizaci.

8.2 Spolecnost B

Spoleénost B pusobi na ¢eském trhu priblizné 30 let a ¢itd 400 pracovnikd. Celosvétové pak plsobi
ve 167 zemich a pocet zaméstnancl dosahuje 88 tisic. Svoji konkurencni vyhodu pak vnima v indi-
vidualnim pristupu, coZ vyplyva i z poctu zaméstnancl. Spolecnost B preferuje tzv. rodinnéjsi sys-
tém. Spolecnost B poskytuje sluzby v auditu, ucetnictvi, danich, finanénim poradenstvi a znaleckych
sluzbach, coz je obdobné se spolecnosti A a pravé z tohoto divodu byla zvolena k porovnani.
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8.2.1 Organizacni struktura spolecnosti B

Audit a
ucetnictvi

HR a rozvoj Business sluzby

a Outsourcing Dl fize]

Obrdzek 23 Organizacni struktura spol. B

Co se HR oddéleni, a tedy i ndboru ve spole¢nosti B tyCe, tuto funkci zastavaji celkem Ctyri osoby.
HR feditel, HR manazer a HR specialistka a HR asistentka.

8.2.2 Lidské zdroje a jejich rozvoj

Kazdé pracovni misto ma predem stanovenou kvalifikaci a popis €innosti, které musi zaméstnanec
vykondvat. Spolecnost B se snazi aktivné participovat na diverzifikaci firemni kultury a tim posilovat
hodnotu firmy tak, aby byli jeji sluzby na profesionalnéjsi urovni. Co se jednotlivych drovni tyce,
pyramida kariérniho postupu je na obrazku ¢. 24.

e
AR
=
e

Obrdzek 24 Jednotlivé urovné persondlu spol. B
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Spoleénost B si nepotrpi na tzv. gradeovém systému, ke vSem pfistupuje rovnocenné.

Nejvyssi prioritou spol. B je, pritdhnout a udrZet idealni pocet kvalitnich zaméstnancl. Zasadou je,
pridélit na projekt vzdy dostatecné kvalifikované lidi tak, aby byla zarué¢ena kvalita jeho zpracovani.
Tohoto se snazi dosahnout stabilitou tym a nizkou fluktuaci zaméstnancd, tak aby i klient pocitoval
stabilitu firmy.

O kazdém zaméstnanci si vede spolecnost zaznam, kde je jeho pravidelné hodnoceni a absolvovand
Skoleni a na zakladé tohoto pak individudlné se svym nadfizenym stanovuji kariérni plan.

Spole¢nost B investuje do naboru 2 763 398 K¢ za fiskalni rok.
CPH tvofri 28 603 K¢ a spolecnost nabere 67 studentd, kdy jejich nejvétsi zdroj jsou veletrhy.
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9 Pouzivané komunikacni strategie

Analyza komunikacnich strategii byla provedena dvéma metodami. Prvni ¢ast se zabyvala rozhovory
s HR manazZery dvou spolecnosti, jejich pracovnim postupu, zplsobu ziskavani zaméstnanc(, vybé-
rového fizeni a budovani celkového povédomi o spolecnosti mezi studenty, jejich Ucasti na Skolnich
veletrzich ale také vnimani toho, co studenti od veletrh( ocekavaji a diky jakym firemnim hodnotam
mUzou byt pro spolecnost zajimavé z jejich manazerské perspektivy.

V druhé &asti bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které bylo rozeslano mezi studenty, pravé téch vy-
sokych skol, na které jsou marketingové kampané spolecnosti primarné mifené, ale zapojit se mohl
kazdy student vysoké Skoly, ktery ma dostudovany alespon prvni ro¢nik. Absolvovani prvniho roc-
niku je podminkou z toho dlivodu, aby se studenti mohli objektivné vyjadrit ke skolnim veletrhlim
pracovnich pftilezitosti. Horni hranici pak bylo dokonéené magisterské vzdélani v letnim semestru
tohoto roku, tedy 2020. Vysledkem je zpétna vazba od studentl a potvrzeni nebo vyvraceni pred-
pokladd, které manazefi maji viéi studentim, dalsim vystupem pak bude definovani jejich hodnot
na zakladé generacnich predpoklad(, které jsou pro generace Y a Z uvedeny v teoretické ¢asti prace,
a to v kapitolach 4.5.3. a 4.5.4.

Obé dvé spolecnosti vidi hlavni pFisun student( z veletrh( pracovnich pfilezitosti a povazuji tyto
veletrhy za jednu z nejdUlezitéjsich komunikacnich strategii smérem ke studentlim vysokych skol,
proto je pravé na veletrhy zamérena analyticka ¢dst prace.

9.1 Rozhovor s manazery

Pro rozhovor s manazery byla zvolena forma dotazniku polostrukturovand. Polostrukturovany roz-
hovor se vyznacuje tim, Ze je jen Castecné tizeny, coZz pro mé mélo hlavni pfinos v tom, Ze jsem
chtéla vést rozhovor spiSe formou povidani, nezli kladeni otazek a odpovédi. V ramci rozhovoru bylo
dodrZeno otdzek tak, aby obé strany méli stejné podminky. Oba rozhovory byly zaznamenany for-
mou audiovizualni nahrdvky, coz pfi vyhodnocovani umoznilo pfipomenout si atmosféru a zapsat
tak kazdou dulezitou informaci. Polostrukturovany rozhovor byl sestaven na zadkladé predpokladi
definovanych v teoretické Casti, konkrétné v kapitole 7.1, kde jsou uvedeny i ostatni mozné druhy
rozhovord. Rozhovory s manazery slouzila jako primarni podkladova data.

Oba rozhovory pak méli stejnou posloupnost otazek, které pro mé byli odrazovym mustkem. V prvni
Casti jsem se snazila naladit pozitivni a uvolnénou atmosféru, a proto jsem pozadala respondenty o
kratké predstaveni sebe a nasledné organizace. V prostfedni ¢asti rozhovoru se pak zabyvam tim,
co oni sami vnimaji jako svoji konkurenc¢ni vyhodu, co je tedy jejich know-how jak pfildkat studenty,
jak se na né snazi udélat dojem a jaky maji systém ve vybérovém ftizeni. Zaradila jsem i otazky na
rozpoznavani talentovanych studentd, jelikoz hodné firem v tomto oboru vyuzivd Assesment Cen-
ter. Posledni ¢ast se zabyva tim, co ocekavaji od studentskych veletrh pracovnich pfileZitosti, ja-
koZto nejvétsi akce pro studenty, kterd je vedena pod zastitou vysokych skol, také podle jakého
klice vold personal, ktery prezentuje jejich firmu.
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Pfesnou strukturu predem pripravenych otazek naleznete v ptiloze €. 1, doslovny prepis rozhovor(
pak v pfilohach €. 2.

9.1.1 Rozhovor s manaZerem spolecnosti A

Rozhovor s manaZzerem ze spol. A, pro vyzkum byla fiktivné pojmenovana Amalie, trval necelou ho-
dinu. Amalie ma ve spolecnosti A na starosti ndbor studentd, hlavné do auditu, ale zasahuje i do
organizace studentskych akci. HR oddéleni je pak sloZzeno z cca 30 zaméstnancy.

Amalie v oboru pracuje necelé dva roky a zabyva se nabor studenttd hlavné do auditu, kde kazdo-
rocné nalezne desitky talent(l. Co se veletrhl tyce, vidi v nich velky potencial a prisun studentd,
stejnou vahu ale priklada doporucovacimu programu, ktery ve spol. A maji. Hlavni vyznam Ucasti na
veletrhach je predstaveni studentlm firemni kultury, kterou vnima jako velmi pratelskou, a tudiz
pro studenty atraktivni. Dalsi vyhodou veletrhi je, Ze i zaméstnanci maji mozZnost predstavit za-
méstnancidm svoji praci.

Zdrojem veletrhi jsou tedy jiz zminéné veletrhy, ale i jini aktivity, které spol. porada na vysokych
skolach, aby se jim dostala do povédomi. Mimo tyto akce se snazi byt aktivni na socialnich sitich,
které k tomuto neodmyslitelné patti. VyuZivaji i ambasadorskych program, kdy jsou propojeni se
studenty skrze studenta dané fakulty.

Samotny nabor probihd tak, Zze studenti piSou online testy a na zdkladé tohoto vysledku jsou pak
pozvani do Assesment Centra, zde jsou pozorovani a hodnoceni spolecné s HR manazery. Ve stejny
den, pro Uspésné, nasleduje pohovor a manazersky pohovor. Vyhoda je v tom, Ze studenti jesté
v dany den dostanou nabidku a vymezeny ¢as na rozmyslenou, coz urychluje proces.

Konkurenc¢ni vyhodou je uvolnénd atmosféra a spolupraci se studenti, ktefi zde mohou ziskat mnoz-
stvi zkuSenosti do praxe, nebot se realné dostanou k praci vdaném oboru a v neposledni fadé pres-
tizni jméno spolec€nosti.

Registrace student( je skrze systém, aby si spol. A mohla sledovat, z jakého zdroje se studenti nej-
Castéji hlasi, k tomuto vyuZivaji tzv. source tagy.

Studenti chodi na veletrhy hlavné ze zvédavosti. Zajima je, jestli vilbec maji ve spol. A Sanci bez
doposud ziskané praxe, napln prace, prijimaci proces, ale i témata jako vyuziti jazyk( a cestovani
pod zastitou organizace. Veletrhu se pak Ucastni jak juniorni zaméstnanci, tak ¢erstvi seniofi, ktefi
maji proces adaptace jesté Cerstvé v paméti.

9.1.2 Rozhovor s manazerem spolecnosti B

Rozhovor s manazerkou ze spolec¢nosti B, budeme ji nazyvat Evgenie, trval néco malo pres ptl ho-
diny. Evgenie je v oboru jiz deset let a k HR se dostala na studiich, kdy se ji naskytla brigada v per-
sondlnim oddéleni, a prestoZe studovala plvodné jiny obor, hledala uplatnéni v ramci HR a diky
vlivu Zivotnich udalosti ziskala své prvni misto v oboru.

HR oddéleni je sloZzené ze ¢tyr lidi. HR feditel, HR manazZer a HR specialistka a HR asistentka.
Konkuren¢ni vyhodou je rodinné prostfedi ve spole¢nosti, vSichni se napfi¢ oddélenimi znaji, part-
nerll nevyjimaje. Motivaci pro studenty je ziskani praxe a osobity pristup ke studentim.
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Zdrojem student( jsou pak jednoznacné veletrhy a aktivni navazovani kontaktli se studentem.
V soucasné situaci, diky Covidu, zaznamenavaji vétsi prisun studentl neZli drive. Dale vyuZivaji i
placenou inzerci na portdlech jobs a tak podobné.

Ve spol. B si pribézné vytvareji tzv. swimming pool talentli na pozicich, které jsou oteviené celo-
rocné.

Kandidati nejprve vyplnuji vstupni formula¥, ktery slozi jako prvni screening student(, poté jsou na
fadé vstupni testy, které jsou stejné pro vSechny kandidaty, at uz to jsou studenti ¢i seniofi. Poté je
ceka obvykle dvou kolovy pohovor, kdy se kandidat postupné potka s celym tymem. Assesment
centra, vzhledem k velikosti organizace, zatim nemaji vyznam.

Veletrhy jsou pro tuto firmu opravdu dilezZité, aby studenti redlné poznali lidi v organizaci a navni-
mali si jeji kulturu. Zaroven na nich chtéji predstavit brand spole¢nosti a dostat se do povédomi
studentlm. Jako dlivod navstévy veletrh( je pak zvédavost student(, ktefi si chtéji prohloubit pred-
stavu o realné vykonavané praci v dané roli. V zastoupeni zaméstnancu, ktefi na veletrh za danou
spolec¢nost chodi koncipovan tak, aby zde vidy byl nékdo z daného oddéleni, na juniorité nebo se-
niorité zameéstnanc( si nepotrpi.

9.1.3 Zpracovani rozhovori

JelikoZ se jedna od dvé, velikosti velké firmy na ¢eském trhu, co se zaméstnancu tyce, je zde rozdil
900 lidi, a to se podepsalo i na organizacni strukture firem.

Samotné HR oddéleni je ve spolecnosti A tvofeno cca 30 pracovniky, kdezZto ve spolecnosti B pouze
ctyrmi.

Cilem rozhovoru bylo zjistit, jak dané spolecnosti pristupuji ke studentlm a jakym zplsobem s nimi
komunikuji. Obé spolec¢nosti prosazuji predevsim uvolnénou neformalni atmosféru a ke studentlim
se snazi pfibliZit pomoci veletrh(i organizovanych pod zastitou vysokych skol, mimo veletrhy kazda
z organizaci vyuZiva i svoje akce pro studenty a neopomiji ani socialni média.

Spolecnost A se pak snazi bedlivé sledovat z jakého zdroje se studenti nejvice hlasi, spolecnost B
pak dava vahu spravnému zacileni kampané, aby méla maximalni dosah.

Prijimaci Ffizeni v obou spole¢nostech obsahuje vstupni testy, které studenti absolvuji jesté pred
osobnim pohovorem. Ve spolecnosti A pak pro studenty poradaji i Assesment centra, kdy pozoruji
chovani kandidata a odhadli, jestli se kandidat hodi do tymu na danou roli, jesté ptred pohovorem.
Obé manazerky uvadéji, Ze studenti chodi na veletrhy hlavné ze zvédavosti a také chtéji védét napln
prace, ktera by je ¢ekala. Poté se studenti zajimaji o moZnost vycestovani, vyuziti jazyk( a taky jestli
se mUzou prihlasit i bez praxe. Chtéji i védét, jak probiha proces naboru a adaptace.

Pokud bychom to shrnuli, spolec¢nost A je, dle Amalie, lakava svoji prestizni, pratelskou atmosférou
a moznost ziskani realné praxe, kterou vyuziji i pfi studiu. Spolecnost B pak vidi vyhodu v tom, Ze
nejsou tzv. korporat a nabizi studentlim osobni pfistup a rodinné zazemi ve spolecnosti. Ani jedna
z HR manazerek si nemysli, Ze penize jsou jednim z hlavnich divod(, pro¢ jsou studenti pracovat
pravé do dané spolec¢nosti.

9.2 Pruzkum studentu

Prace je zamérena na komunikacni strategie pfi ndboru s ohledem na studenty, proto je duileZité
ziskat i pohled studentl na dané téma. Nejvhodnéjsi formou sbéru dat je, pro ucel této prace,
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dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni ma nékolik vyhod, jednou je pomér ¢asu, narocnosti a
mnoZstvi respondentl. Zaroven zde zUstava zachovani anonymity a studenti se nemusi bat ote-
viené odpovidat, ale hlavni vyhodou je, Ze mohou dotaznik vyplnit prakticky kdykoliv.

Dotaznik byl pak sestaven pomoci aplikace od Google share. Dotaznikové Setfeni pro nds predsta-
vuje data sekundarni, nebot maji podlozit/vyvratit tvrzeni manazera.

Samotny dotaznik je rozdélen do tfi ¢asti. Prvni sekce je sestavend z demografickych otazek, kdy
jsou studenti rozdéleni dle univerzit a typu studia. Nasledujici ¢ast dotazniku je zamérena na jejich
postoj k hodnotdm v souvislosti se zaméstnavatelem a také na vérohodny zdroj informaci pfi ziska-
vani informaci o firmé a jeji kulture. V dalsi sekci uz jsou rozdéleni na studenty, ktefi se zucastnili
veletrhu pracovnich pfilezitosti a na ty, ktefi nikoliv. Respondenti, ktefi maji s veletrhy zkuSenost
pak ¢eka sada otdzek na jejich ocekavani ohledné veletrhd, a také jsou zde zahrnuty otazky tykajici
se marketingového materidlu, pfiéemz jedna otdzka je kontrolni.

9.2.1 Dotaznikové Setreni

Hlavnim cilem dotazniku je podloZit nebo vyvratit jednani manazer(i HR oddéleni, ktefi se aktivné
zabyvaji ndborem student( na vysokych skolach, kde budou studenti oslovovani.

Dotaznikové Setieni bylo rozposlano primarné mezi studenty vysokych kol VSE, CZU a CVUT z toho
dlivodu, Ze na téchto Skolach obé dvé spolecnosti chtéji budovat svij brand a povédomi u studentd,
a proto by jejich plsobnost zde neméla byt zanedbéna, ale dosah dotazniku se dostal i mezi stu-
denty $kol jako Skoda auto, Zapadoceska univerzita a Masarykovy univerzity v Brné. Jako objektivni
jsme urcili vzorek 150 student(l, dotaznik nakonec vyplnilo 187 respondentd.

Dotaznikové Settfeni bylo sdileno formou socidlnich siti tak, aby se dostalo jak do skupin bakalar-
ského, tak navazujiciho studia. Konkrétné jsem vyuzila hlavné Facebooku, kdy jsem na respondenty
bylo zacileno skrze skolni skupiny a komunity tvorené studenty.

Dotaznik byl sloZzen z mixu otevienych, polootevienych a uzavienych otazek na zakladé typu infor-
mace, kterou bylo tfeba od respondent( ziskat. PfevaZovaly otazky polooteviené, kde byla respon-
dentlim dana mozZnost doplnit vlastni feSeni situace, nad ramec preddefinovanych. Odpovédi u ote-
vienych otdzek byli zpracovany, na jejich zakladu, do pfehlednych kategorii. Poté jsou v dotazniku
otazky filtracni, identifika¢ni, nominalni, pfimé, dichotomické i polynomické.

Studenti, ktefi se Ucastnili veletrhu pak odpovidali na 13 otdzek a studenti, ktefi nikoliv na 7 otazek.
Obé casti dotazniku jsou zvoleny tak, aby studentlim zabrali maximalné 10 minut, a to z toho da-
vodu, aby respondenti nezacali ztracet pozornost a zaroven v dotazniku vyplnili vSechny otazky.

Pfed samotnym spusténim dotaznikového Setfeni byl proveden pilotni prizkum mezi svymi spolu-
zaky.

Prvnim prfedpokladem, pro moznost ucastnit se ankety je, Ze respondent musi byt studentem.
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Na zacatku dotazniku studenti uvedli, z jaké jsou Skoly. Jejich rozloZeni je zndzornéno na grafu ¢. 1
a 2. Nejvétsi zastoupeni respondent( je z CVUT, které tvori 40,64 % dotazovanych. Studenti CZU
méli nejvétsi zastoupeni v respondentech bakalafského studia a studenti VSE pfi U¢asti ne veletr-
zich.

Otazka C. 1
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Graf 1 Pocet respondenti

Otdzka ¢. 2 pak rozdéluje respondenty na studenty bakaldrského a magisterského programu, do
variant byl zahrnut i nulty ro¢nik. Ankety se Ucastnil pouze jeden student z nultého rocniku z Uni-
verzity Karlovy. Relativni ¢etnost je znazornéna na grafu €. 2. Vétsi zastoupeni student(l z navazuji-
ciho studia neni markantni, prevazuje o 20,32 %.

Otazka ¢. 2
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Graf 2 RozloZeni studenti
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V otazce €. 3, kterd ma za ukol zjistit, jakym zplsobem si studenti zjistuji informace o firmach, v kte-
rych by chtéli pracovat. V grafu €. 3 je relativni ¢etnost péti nejvice vyuZzivanych zdrojl. Dalsi zdroje
byli v malém zastoupeni jsou napt.: shoda nahod, student podnikd, Skolni nasténka, od znamych,
portal atmoskop. Studenti davaji prednost ziskavani informaci na internetu formou LinkedInu a we-
bovych stranek spole¢nosti, oproti osobnimu predani informaci od vyucujiciho. Veletrhy pracov-
nach pfilezitosti se pak umistili na tfetim misté. V této otazce studenti mohli uvést vice nez jeden
zdroj informaci.

Otazka ¢. 3
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B Veletrhy pracovnich pfilezitosti

Graf 3 Zdroj informaci pro studenty

Ctvrtd otazka byla oteviend, méla za Ukol zjistit pro¢ studenti voli pravé tento zptisob ziskavani re-
levantnich informaci. Odpovédi jsou shrnuty do jednotlivych kategorii, pro udrZeni prehlednosti zis-
kanych dat. Kategorie s jejich relativni Cetnosti jsou zndzornéné na grafu €. 4, ve skupiné ostatni
jsou pak zahrnuty odpovédi typu ,,prosté chci, je to normdini, nevim*.

Po prozkoumani této otazky vychazi, Ze studenti, ktefi v prechozi otazce zvolili webové stranky, Lin-
kedIn nebo Facebookové skupiny, povazuji tuto cestu za nejjednodussi a nejrychlejsi. Studenti, kteri
preferuji ambasadory a vyucujici pak nejc¢astéji povazuji tento zdroj rychlého ziskani informaci,
které se jinde nedozvi a také v tom vidi prileZitost dostat se na staz. Student, ktefi uvedli veletrhy
pracovnich ptileZitosti je povaZuji za rychli zdroj redlnych informaci o naplni prace.
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Otazka €. 4

Ostatni || 2,50%
Neziskdvam si informace o firmé || 2,80%
Spole¢nost musi mit dobré jménonatrhu | 3,23%
Ziskam interni informace || 4,38%
Vyulujici mé inspiruji || 6,45%
Nejvice véfohodny zdroj [ 12,90%
Firmy rychleji reaguji na odpovéd | | 9,68%
Nejjednodussi a nejrychlejsi zplsob zplsob | 38,71%
Ziskam zde co nejvice informaci | 19,35%

Graf 4 Oduvodnéni zpusobu ziskdvani dat

V paté otdzce studenti prikladali vahu pfi vybéru zaméstnavatele u jednotlivych kategoriich. Hod-
notili na stupnici dalezitosti, z variant: rozhodné ano, spiSe ano, spise ne a rozhodné ne. NejdUlezi-
téjsim faktorem jsou pro né, pokud secteme varianty rozhodné ano a spiSe ano, jsou kategorie:
kariérni rlst, firemni kultura, work-life balance a odména za praci na ¢tvrtém misté. Po secteni hod-
not spiSe ne a rozhodné ne — tedy téch, ktefi se priklanéji k odpovédi ne, dostaneme nejméné du-
lezité kategorie, sefazené od nejmensi vahy vyznamu, jsou na prvnim misté moznost cestovat a
vzdalenost pracovisté od skoly, poté vize a mise a prestiz a silné zazemi spole¢nosti.

Otazka ¢. 5
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Nasledujici otazka byla zamérfena na proces vybérového fizeni, kdy vétsina studentd chce védét co
je Ceka drive, nez se pfihlasi na danou pozici. Z této otazky vyplyva, Ze je potfeba mit transparentné
popsany proces vybérového fizeni, minimalné na pozicich, které jsou cilené pro studenty.

Otazka ¢. 6

= Ano = Ne
Graf 6 Zajem o proces vybérového rizeni
Otdzka €. 7 pak rozdélila respondenty do dvou skupin, na ty, ktefi se v minulosti ucastnili veletrhu
pracovnich pfileZitosti a na ty, ktefi nikoliv. Zde je rozdéleni studentdim témér vyrovnané, coz je

prekvapivy vysledek, vzhledem k tomu, Ze HR manaZerky povaZzuji veletrhy pracovnich pfileZitosti
jako jeden z hlavnich zdrojl pti kontaktu se studenty.

Otazka ¢.7
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Graf 7 Uéast studentt na veletrzich
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Nyni, v nasledujicich Sesti otazkach, jsou uvedeni studenti, ktefi se veletrhu zucastnili.

Osma otazka zjistuje dlivod Ucasti na veletrhach, kde nejéetnéjsi odpovéd byla ze zvédavosti, poté
Ze student Sel na veletrh se svym kamaradem/kamaradkou a na tfetim misté student hledal praci.
U této otazky studenti mohli zvolit vice variant divodu navstévy, jejich relativni vyjadreni je znazor-
néno na grafu €. 8.

Otazka ¢. 8
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Kvali reklamnim predmétim
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Graf 8 Duvod ndvstévy veletrhu

Otdzka €. 9 poukazuje na fakt, diky kterému student, ktery na veletrhu, navstivi stanek.

Zde vede touha dozvédét se o volnych pozicich pro studenty, poté pracovni ndplf a na tfetim misté
studenti zvolili originalitu stanku, také je zajimaji realné zkusenosti zaméstnanc( z jejich kazdoden-
niho pracovniho Zivota. | zde mohli studenti uvést vice nez jednu variantu.

Otazka ¢. 9
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Graf 9 Duvody navstévy stdanku na veletrhu
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PFi otazce ¢. 10 studenti stanovuji miru daleZitosti marketingového materidlu. Hodnotici skala je
stanovena na stupnici 1 az 10, kdy 1 znamend nejméné a 10 nejvice. Studenti nejcastéji volili ¢islo
7, z toho plyne, Ze je marketingovy material pro studenty dUlezZity, prevazna vétsina odpovédi se
drZela v horni poloviné dulezZitosti, viz graf ¢. 10. Tato otazka slouzila spiSe jako kontrolni k otazce
¢. 9, kde studenti uvadéji, Ze marketingové predméty pro né jsou v pouhych 30 % dlvodem na-
vstévy veletrhu pracovnich pfrileZitosti.

Otazka ¢. 10
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Graf 10 DaleZitost marketingového materidlu

Nasledovala oteviena otdzka na nejvhodnéjsi reklamni predmét, ktery by firmy méli studentim
rozdavat. Vétsina respondent( uvedla propisku, néktefi studenti uvedlii vice variant. Odpovédi jsou
zpracovany podle kategorii v nasledujicim grafu. Pfedméty, které byly méné, neZ 5x jsou v sekci
ostatni, tyto odpovédi byli napt.: ruénik, metr, svitilna, hrnek.

Otazka ¢. 11
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Graf 11 Nejvhodnéjsi marketingovy predmet
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Nasledujici otazka pak zjistovala Uspésnost student( a fakt, jestli na zakladé veletrhu ziskali pracovni
misto ¢i nikoliv. Vétsina student(, na zakladé veletrhu, pracovni misto neziskala, prestoze v pred-
chozi otazce, konkrétné v otazce €. 9, 75 % studentl uvedlo, Ze se veletrhu Ucastnilo, aby se dozvé-
déli o volnych pozicich, které firmy nabizeji, avSak témér 75 % ucastniku praci diky veletrhu nezis-
kalo.

Otazka ¢. 12
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Graf 12 Uplatnéni na zdkladé veletrhu

Posledni otazka, na Ucastniky veletrhu zjistovala spokojenost student( s veletrhem, tedy zda by jej
doporucili kamaradtm/spoluzakim., a pro¢. Témér vsichni, tedy 92,36 % studentl by veletrh do-
porucilo, divody jsou uvedeny v grafu ¢. 13, v pfehlednych kategoriich.

Otazka ¢. 13
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Graf 13 Doporuceni veletrhu

| 63



Nyni bude vénovan prostor skupiné, kterd nema zkusenosti s veletrhy. Zde studenti uvadéli diivod,
proc se veletrhu neucastnili.

Otazka ¢. 14
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45,80%

Graf 14 Davod neucasti na veletrhu
9.3 Zpracovani dotazniku

Ucast na veletrzich byla pfevainé u studentd navazujiciho programu, predeviim z VSE, pfestoze
dotaznik vyplnilo nejvice student’ z CVUT.

Nejvice student( uvedlo, Ze hleda informace o firmach na webovych strankach spolecnosti, viz graf
¢. 3. Po prozkoumani tohoto vzorku vyplynulo, Ze respondenti hledaji informace primarné na we-
bovych strankach jsou studenty navazujiciho studia a povaZuji webové stranky jako nejjednodussi
zdroj ziskani informaci.

Studenti maji na prvnich ptickach, jako faktor, ktery je pro né dilezity mzdu/plat. PrestiZ spole¢nosti
a zazemi se umistili na spodnich pfi¢kach, viz graf €. 5.

Vice nez polovina studentl chce védét, jaky proces vybérového fizeni je ¢eka, nez se vibec pfihlasi
na danou pozici, z toho plyne Ze proces vybérového fizeni mize ovlivnit to, jestli se student na da-
nou pozici prihlasi. Z tohoto vzorku student se ale pouze 57 % respondentl zaroven zucastnilo i
veletrhu pracovnich pfilezZitosti.

Na veletrh pak studenti chodi zejména ze zvédavosti, chtéji e dozvédét o volnych pracovnich mis-
tech, pracovni naplni, ale pfilaka je i originalita stanku. Reklamni pfedméty jsou duleZité pouze pro
15 % student( dlivodem proc jdou na veletrh, pro 30 % pak dlivodem, proc jdou k danému stanku,
a presto vice nez polovina ucastnik( priklada dalezitost marketingovému materidlu vyssi nez 5 na
Skale od 1 do 10, kdy 1 je nejméné a 10 nejvice.

Pfesto, Ze se veletrhu ucastni spoustu studentd, necelych 75 % diky nim neziskalo pracovni uplat-
néni.

Veletrhy pracovnich pfileZitosti jsou mezi studenty oblibené, nebot 92,36 % ze zucastnénych by
veletrh ddle doporucila svému kamaradovi.
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10 Analyza a vyhodnoceni dat

Pfed samotnym vyzkumem jsme si stanovili nékolik vyzkumnych predpoklad( pro vyhodnoceni zis-
kanych dat.

10.1.1 Vyzkumny predpoklad ¢. 1

Studenti vnimaji veletrhy pracovnich pfilezitosti jako misto, kde si mohou popovidat se zaméstnanci
firmy a zjistit od nich jejich dennodenni ¢innosti, jak jsou spokojeni, co maji a nemaji na své prici
radi.

Tento predpoklad byl podlozen otazkou €. 8 a €. 9, kdy si na veletrh Slo popovidat se zaméstnanci
44 % studentl z naseho vzorku a o napln prace se zajima 70 % respondentd.

Ho studenti chodi na veletrhy pracovnich pfilezitosti kv(ili zaméstnancim danych firem
Histudenti nechodi na veletrhy pracovnich ptileZitosti kvili zaméstnancdm danych firem

Ho byla na zakladé otdzek ¢. 8 a ¢. 9 potvrzena. Studenti chodi na veletrhy, aby si popovidali se
zameéstnanci ucastnicich se firem.

10.1.2 Vyzkumny predpoklad €. 2

Polovina studentl chodi na veletrh kvili marketingovému materialu, zejména jsou pak pro studenty
jsou nejvice zajimavé stanky, které nabizeji obcéerstveni.

Ho studenty zajimaji reklamni pfedméty a obcerstveni na veletrzich
Hi studenty nezajimaji reklamni pfedméty a obcerstveni na veletrzich

Na zdkladé otazek €. 8, ¢.9 a C. 11 lze Fict, Ze studenti nechodi ne veletrhy kv(li marketingovému
materidlu a obclerstveni. Na zakladé otdzky €. 10 nelze fict, Ze by studenti neméli zZadny zdjem o
marketingové materidly, pfesto pro né nejsou prioritou.

Ho byla na zakladé otazek €. 8,9,10 a 11 vyvrdcena. Studenty nezajimaji reklamni pfedméty a obcer-
stveni na veletrzich.

10.1.3Vyzkumny predpoklad ¢. 3

Mzda pro milenialy, tedy generaci Y, neni hlavnim motivacnim faktorem, ale chtéji pracovat pro
firmu, ktera ma silnou vizi a misi. Chtéji byt hrdi na to, kde pracuji.

Ho milenidlové nepreferuji mzdu pted vizi a misi firmy
Hi mileniadlové preferuji mzdu pred vizi a misi firmy

Na zakladé otazky €. 5 je pro studenty nejdllezitéjsi work-life balance, kariérni rlist a odména za
praci, vize a mise se pak drzi v druhé poloviné. Pokud se zaméfime pouze na milenidly, vyfiltrujeme
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studenty bakalarského studia a nultého roc¢niku. V této skupiné je o 8,33% vize a mise dllezZitéjsi
nez samotna odména za praci.

Ho byla na zakladé otazky €. 5 potvrzena. Milenidlové preferuji vizi a misi pfed odménou za praci.

10.1.4Vyzkumny predpoklad ¢. 4

Studenti bakaldfského programu maji vétsi zajem o veletrhy a Skolni akce, kde mohou najit l1akavé
zaméstnavatele.

Ho veletrhy jsou vyuZivané spiSe studenty bakalarského programu
H;veletrhy jsou vyuzivané spiSe studenty magisterského programu

Na zdkladé otazky €. 2 a €. 7, z daného vzorku studentd, se Géastnilo veletrhu pracovnich prilezitosti
vice studentu z navazujiciho programu.

Ho byla na zadkladé otdzek €. 2 a 7 vyvracena. Veletrhy jsou spiSe zajimavé pro studenty magister-
ského programu.

10.2 Vysledek vyzkumu

PrestoZe HR oddéleni priklada veletrhiim velkou vahu a vidi v nich nejvétsi pfisun student(, veletrh
se Ucastnila zhruba pouze polovina dotazovanych student(l. Pfevazné maji o veletrhy zajem stu-
denti navazujiciho studia, avSak vétsina studentl nenasla svého vysnéného zaméstnavatele pravé
na veletrhu pracovnich pfilezitosti. Studenti chodi na stanek hlavné za zaméstnanci dané firmy, ale
mUZe je prilakat i samotna originalita stanku. Studenty pak na veletrhach zajimaji i volné pozice,
které jim mohou firmy nabidnout. Za nejlepsi marketingovy materidl povazuji cokoliv, co vyuZitou
ve Skole, kdy se propiska objevila témér v kazdé z odpoveédi.

Spolec¢nosti se snazi odlisit od konkurence svoji kulturou, kterou se pak snaZi predat studentdm.
Povazuji to jako jeden z hlavnich divodd, proc si studenti vybiraji pravé je. Obe dvé firmy se pre-
zentuji uvolnénou atmosférou. Spolecnost B pak nabizi rodinné prostredi, protoze nemaji nasta-
veny grade systém a ke vSem pfistupuji jednotlivé, nerozliSuji mezi studentem a jinym zaméstnan-
cem, také se snazi o to, aby se vSichni napfi¢ firmou znali. Ve spole¢nosti A je pak dominantni pfa-
telskad atmosféra, kterd ve spolecnosti panuje, vSichni si pomahaji a studentlim se snazi predat co
nejvice praxe, poradaji pro né skoleni a poskytuji certifikaty, na zdkladé, kterych se studenti vypra-
covavaji a po jednotlivych gradech postupuji v pyramidé.

Ve spolecnosti A prikladaji velkou vahu uchazeclim, ktefi jsou doporuceni zaméstnancem firmy, kdy
je na zakladé uspésnosti, po skonceni zkusebni doby vyplacen bonus ¢lovéku, ktery kandidata do-
porucil. Za fiskalni rok se tato ¢astka radi, spolecné s partnerskymi smlouvami a marketingovymi
kampanémi, mezi prvni tfi nejnakladnéjsi polozky. Z toho je patrné, Ze jsou zaméstnanci spokojeni
s praci ve firmé a firemni kulturou a doporucuji ji svym zndmym. Doporuceni je zdroj informaci o
firmé pro 28,20 % dotazovanych, viz graf €. 3, poté uvadéji, Ze tento zdroj informaci povazuji za
nejrychlejsi a také ho povazuji za zdroj readlnych informaci z vnitiku organizace.
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Ani spolecnost A, ani spole¢nost B nenabizi studentlim na veletrhach konzultaci CV, prestozZe by to
45 % studentd na veletrhu uvitalo, prestoZe si HR manazZerky uvédomuiji dlileZitost faktu, ujistit stu-
denty, aby se nebali prihl3sit i bez doposud ziskané praxe.

Veletrhy pracovnich pfileZitosti jsou tzv. prizkumem trhu jako pro studenty, tak pro zaméstnance
a HR oddéleni, ktefi se jich ucastni.

10.2.1 SWOT analyza - veletrhy pracovnich prileZitosti

Na zékladé poZadavkl od studentl a informaci od HR manazer( lze sestavit SWOT analyzu pro ve-
letrhy pracovnich pfilezitosti.

Vnitini prostiedi

SILNE STRANKY

- Firemni kultura SLABE STRANKY
- Zaskoleny zaméstnanci - Nezvladnuta organizace na
- Moderni pfistup, technické stanku
know-how - Nevhodné zvoleny personal
- Velké mnoZstvi pozic pro - Nakladny marketingowvy
studenty material
< 4 < 4
Pomocné Skodlivé
y N
HROZBY

- Nezvladnuta role organizatora

IFRTLERTERTT - Konkurence pfijde se stejnym
- Vysoka koncentrace student( napadem, ztrata originality
- Umisténi stranku - Velké mnoZstvi konkurujicich

- Ekonomicka situace firem na jednom misté

- Ekonomicka situace

Vné&j3i prostiedi
Obrdzek 25 SWOT analyza pro organizaci

Na obrazku €. 25 mame analyzu pro firmy pfi jejich Ucasti ne veletrhu pracovnich pfilezZitosti. V sil-
nych strankach je nejduleZitéjsi zaméfit se na firemni kulturu, kterou studenti vnimaji jako nejdile-
Zitéjsi pfi volbé svého zaméstnavatele. Pri slabych stankach je ddlezité dat si pozor na vybér vhodné
zvoleného personalu. Pokud se podivame na prileZitosti je to velkd koncentrace studentl na jed-
nom misté a za nejvétsi hrozbu lze povaZovat ztratu originality.

Poté na zékladé informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni byla sestavena SWOT analyza pro stu-
denty , pfi jejich ucasti na veletrhu pracovnich pfileZitosti, viz obrazek €. 26.
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Vnitini prostiedi

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Ujasnéni priorit, budouciho - Spatné zvoleny vybér stanku
zaméstnani

- Stydlivost, strach se zeptat

- Zanechani kontaktu, Sance

: ! ans - Nejasna predstava o tom, co
ziskat pracovni uplatnéni

by studenta bavilo

- Nedostatek ¢asu

A 4 < 4
Pomocné Skodlivé
- - £ .\\\1
PRILEZITOSTI 4
- Vysokd koncentrace firem HROZBY
- Nalezeni nového uplatn&ni - Velké mnozstvi studentl
- Ziskani informaci o préaci, - Chaos
vybérovem fizeni - Velké mnozstvi informaci
- Poznani firemni kultury - Hromanidss ot e
- Poznani novych lidi

Vné&jsi prostiedi
Obrdzek 26 SWOT analyza pro studenty

Studenti, stejné jako organizace, maji na veletrhu nékolik pfileZitosti a hrozeb. Mohou vyuZit své
solné stranky a dat si pozor na slabé. Jednou ze silnych stranek je Sance vyuzit prilezitosti a ziskat
pracovni uplatnéni, slabou strankou muZze byt stydlivost a strach z navazani kontaktu, mezi pfilezi-
tosti fadime poznani firemni kultury a zaméstnancu a hrozbou pak m(ze byt chaos na veletrhu.
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11 Navrhy na zlepseni marketingové komuni-

kace

Obé firmy by se méli vice zaméfit na spolupraci s vysokymi Skolami a jejich obsazeni vyucujicich
z fad zaméstnanc(. Ziskavani informaci timto zplsobem se sice umistilo na poslednim misté, ale
porad tvofi 15,40 %, viz graf €. 3. Tento zpUsob ziskavani talentl nebyl zminén ani v jednom rozho-
voru s HR manazery, prestoze jeho pfinosem mohou byt jak kandidati, tak budovani dobré povésti
a povédomi mezi studenty. Zaroven si sami ucitelé mohou vyhlidnout schopné Zaky a ty pak oslovit,
proto firmam doporucuji zaméfit se vice na tuto oblast.

HR oddéleni investuji velké mnozstvi financi ze svého budgetu do jobfairs akci, prestoZe o né jevi
zdjem pouze polovina studentd, druha polovina studentl by je ve velké vétsiné pripad( dale dopo-
rucila. Nejlepsi marketingovy predmét je pro studenty propiska, proto by se spolecnost A i spolec-
nost B méla stéle ucastnit veletrhd, avsak nemusi investovat velké mnoZstvi penéz z rozpodétu do
marketingového materialu, usetfi tak jednak naklady za propagacni pfedméty, ale také svij ¢as, pfi
vymysleni stale novych darkovych pfedmétl. Studenti jdou na veletrh hlavné za zaméstnanci, aby
zjistili vice o dané praci. Soutéze studenty pfilis nezajimaji, proto by méli zaméstnanci vénovat svoje
usili a kreativitu do originality stanku, kterd na né ma dvakrat takovy vliv. Zaroven je dileZité mit
vystavené volné pozice, at uz na bannerech ¢i letacich, protoZe toto se fadi mezi hlavni dlvody,
proc studenti na veletrh jdou.

Pokud se zamérime pouze na soucasné studenty, ktefi jsou pro firmu budoucnosti, jejich hodnoty
se neodrazeji od finanéniho ohodnoceni, nybrz od poslani firmy, chtéji pracovat pro firmu, kterd
dbd na socialni odpovédnost firmy a chtéji si utvaret pratelstvi na pracovistich. Zarover ocenuji vse,
co je moderni a inovativni, nové platformy testovani — neboli tzv. gamefikované testy, které uz spo-
le¢nost A zavadi, jsou pro né lakadlem. Zaroven zaujmou Sirsi spektrum znalosti a dovednosti ucha-
zeCe a méli by byt vice komplexni.

Pro tuto generaci je virtudini svét druhym Zivotem, ktery se stale vice pfibliZuje realité, proto by
spole¢nosti méli drZet krok, studenti chtéji od veletrhi origindIni stanek, moznost nahlédnou dov-
nitf organizace a poznat firemni kulturu, na druhé strané pro né marketingovy material neni mezi
hlavnimi dGvody proc se veletrh( ucastni. Z téchto dlvodl navrhuji spoleénost A i B, aby investovali
mensi objem financi do hmotného marketingového materidlu pro studenty, nybrz aby jim poskytli
zazitek ptimo z firmy za pomoci VR/AR bryli. Tyto bryle ndm pomahaji zprostfedkovat zazitek, ktery
si studenti uchovaji déle nez hmotny predmét. Midzeme se diky nim podivat na mista, aniz bychom
se na né museli pfesunout. Spolecnosti by do takovych bryli mohli nahrat své pracovisté a kolegy
pfi béZném pracovnim dni a poskytnou tak k poznani firemni kulturu na jiné drovni.

Ucastnici veletrhu by vidy méli byt zastoupeni i jednim ¢lenem HR oddéIni, ktery bude studentim
nabizet konzultaci CV, detailné jim predstavi postup pfi vybérovém fizeni a zlistane s nimi v kon-
taktu po celou dobu procesu, nebot studenti chtéji znat proces vybérového fizeni.

HR manazefi by se méli do hloubky zabyvat tim, jakou generaci se pti marketingové komunikaci
snazi oslovit, nebot kazda generace ma jiné hodnoty a poZzadavky na svého zaméstnavatele.
Veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou, hned po internetovych zdrojich, nejoblibenéjsim zdrojem in-
formaci, kde studenti hledaji své zaméstnavatele, témér vétsina z téch, kteti se veletrhu ucastnila,
se sla na veletrh podivat praveé kvuli volnym pozicim, které firmy pro studenty nabizeji, avSak pouze
25 % z dotazanych ziskalo préci na zakladé kontaktu z veletrhu. Proto je potteba, aby recruitefi
spravné nakladali s kontakty ziskanymi na veletrhu, rychle jednali pfi jejich oslovovani a nepfisli tak
o talentované studenty.

Dalsi véci, na kterou by se méli HR a marketingovy manazefi zaméfit jsou webové stranky spolec-
nosti, kde studenti nejcastéji hledaji informace o spolec¢nostech, pro které by v budoucnu chtéli
pracovat. Webové stranky museji byt pfehledné a graficky zajimavé, aby studenta zaujaly.
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Zaver

V soucasné dobé se trh prace zméni. Z prfesyceni nabidek spole¢nosti, kdy ani pro ty nejprestiz-
né&jsi firmy, nebylo tak snadné sehnat dobré zaméstnance, se diky Coronaviru karta rychle obratila
a z prebytku se stava nedostatek. Jak to s celym trhem prace jesté zahybe jen tézko predikovat.

V prvni, teoretické ¢asti prace je definovana marketingova komunikace, nabor studentl a ekono-
mika na trhu prace. Tyto kapitoly zahrnuji i ddleZitost budovani znacky, nebot pravé ta k nam maze
prildkat nejlep$i zaméstnance, bez kterych nelze naplnit cile organizace. Rizenf lidskych zdroj@ je
pojatu od samotného vyvoje az po moderni recruitment, ktery vyuziva socialni sité. Dale je vyzdvi-
Zena dlleZitost spravného zacileni a segmentace trhu. Z teoretické ¢asti vyplyva nezbytna provaza-
nost a kooperace mezi marketingovym oddélenim a oddélenim lidskych zdroju, které by méli byt
v Uzkém kontaktu, at uZ jde o ndborové kampané ¢i webové stranky. Je popséna tvorba pracovniho
mista, coz je prvnim krokem pro spusténi ndboru, nabor jako proces je také specifikovan. Dale je
uvedena kapitola o tom, jak to chodi na trhu prace z hlediska ekonomie, aby byla zachovana rovno-
vaha, tato kapitola hovofi i o tvorbé mzdy a nezaméstnanosti.

Prakticka cast je zamérena na konkrétni komunikacni nastroj mezi firmou a studentem. V prvni
Casti jsou predstaveny spolecnosti A a B, kdy ndsledoval rozhovor se zastupci HR v danych fir-
mach. Pfestoze jsou firmy svoji organizacni strukturou, systémem vybérového fizeni a v celkovém
pristupu k ndboru student( odlisné, pro obé dvé spolec¢nosti jsou veletrhy pracovnich prilezitosti
nedilnou soucasti komunikacni strategie a navazovani vztahu se studenty. Z obou rozhovor(i pak
vyplynulo, Ze studenti chodi na veletrhy hlavné ze zvédavosti, aby se dozvédéli vice o firmé, o li-
dech, ktefi zde pracuji a pracovni naplni. HR manazerky povazuji firemni kulturu za vétsi konku-
ren¢ni vyhodu nezZ finanéni ohodnoceni. Dotaznikové setfeni pak odhalilo vnimani studentd a je-
jich pohled na danou situaci. Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze pro studenty je dulezita fi-
remni kultura, ale odména za prdci se porad drzi na pfednich pfickach pfi volbé zaméstnavatele.
Fakt mzdového/platového ohodnoceni je dllezity, nebot nas generaéni segment ma ve své cha-
rakteristice to, Ze se citi nedocenény za vykon své prace. DalSim faktem je, Ze HR oddéleni pova-
zuje veletrhy za velky zdroj student(, ktefi nastoupi do firmy, ale z naseho vzorku studentd, se ve-
letrh{ Ucastnila zhruba polovina, pricemz 75 % ze zucastnénych, tedy ze zminéné poloviny stu-
dent(, neziskala na zakladé kontaktu z veletrhu pracovni uplatnéni. Dale 92,36 % student( by ve-
letrh doporucilo svému kamaradovi.

Dnesni generace student(, tedy generace X a Y, se potiebuje ztotoznit s firemni kulturou zamést-
navatele. Na veletrhach pracovnich pfrilezitosti nepfiklada vahu hmotnym darkovym predmétim,
nybrz si studenti chtéji popovidat se zaméstnanci a poznat firemni prostredi z jiné perspektivy,
nez kterd jim je poskytnuta pomoci webovych stranek spolecnosti. Proto bylo v ndvrhové casti
uvedeno feseni za pomoci AR/VR bryli, jako pomocnika pro priblizeni béZného pracovniho dne a
zaroven ziskani originality stanku, ktera v dotazniku vysla jako jeden z hlavnich divodd, proc¢ stu-
denti na stanek prijdou. Dalsim navrhem je pak zapojeni vétsiho poctu pracovnikd pro spolupraci
s vysokymi Skolami formou vyucovani.

DulezZité je jesté zminit, Ze pres vysledek nejlepsiho zplsobu komunikace je kouzlo marketingu
pravé v jeho jedinecnosti, a tak se nemze aplikovat vysledek setfeni vidy a vsude. Dalsi kouzlo
marketingu spociva v nacasovani, které je jednim z klicovych faktor( pro Uspéch. Spravné nacaso-
vani je dllezité v kterémkoliv odvétvi naseho profesiondlniho i soukromého Zivota.

Soucasni studenti jsou budoucnosti organizaci, je potfeba najit ty nejtalentované;jsi a ty si udrzet.
Svét kolem nas se neustale méni a stejné tak se méni i hodnoty zaméstnancu. Nynéjsi studenty
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vrve

fadime do generace Y a Z. Mezi generacemi X a Y doslo k velkym zménam, ktery byl zapfic¢inén i
razantnim vyvojem v oblasti primyslu. Touha po zkuSenostech a velké ambice vystfidali stalost a
loajalitu. Zaméstnanci si zacinaji utvaret pratelstvi na pracovistich a dobry kolektiv pro né zna-
mena vic nez pro predchozi generace. Vétsina dnesnich firem se snazi tuto pratelskou a uvolné-
nou atmosféru navodit tykdnim, ale stale je potfeba k tomu pfidat néco, ¢im se odliSime od kon-
kurence. Firemni kultura je néco, co student musi poznat a navnimat na zakladé osobniho kon-
taktu, proto jsou veletrhy skvélym zplsobem, kde se firmy mohou ukazat. Z tohoto dlivodu jsou
veletrhy pracovnich pfileZitosti oblibené jak u studentd, tak u zaméstnavateld.

Kazda organizace je jina, ma jiné procesy a postupy. PfestoZe vybrané spole¢nosti podnikaji ve
stejné oboru, zplsob naboru studentl je diametralné odlisny. Nékteré spolecnosti preferuji da-
kladné poznani kandidata k uréeni toho, zda se na danou pozici hodi a hodnoti jej ze vSech rliz-
nych Ghld, kdy musi kandidat splnit nékolik zkousek. Na druhé strané si spolecnosti zakladaji na
osobnim pfistupu ke kandidatovi a je pro né dulezitéjsi, aby se uz vybérovém fizeni poznal s celym
tymem, neZ pozorovani jeho osobnostnich ryst a dovednosti. | toto je dano objemem kandidatd,
které firma nabird, dllezité ale je, Ze studenti chtéji védét co je bude cekat dfive, neZ se vliibec na
danou pozici pfihlasi a firemni kulturou organizace. Tedy uz v tomto kroku se student bud' ztotoz-
fiuje nebo vyluéuje s danym systémem, aniz by to oddéleni ndboru mohlo zaznamenat, nebot vice
nez polovina studentl chce znat proces vybérového fizeni jesté pred prvnim oficidlnim kontaktem
se spolecnosti.

Nynéjsi doba, tedy Covid-19, méni situaci a nahrava firmam. Donedavna spolecnosti museli svadét
velky konkurenéni boj a zaméstnanci si mohli diktovat podminky. Ted' se situace otocila, presto by
firmy neméli zanedbavat marketingovou komunikaci, jak smérem ke studentdim, tak k ostatnim
potencidlnim zaméstnancim a stale by méli svadét boj o ty nejtalentovanéjsi zaméstnance, které
je potfeba zaujmout. Musi se odliSit od konkurence a propagovat své hodnoty, jediné tak mohou
najit ten spravny tzv. fit mezi organizaci a zaméstnancem, ktery ve firmé zlstane i po ustaleni eko-
nomické situace. Vybudovat si vztah a ziskat loajalitu zaméstnance, ktera neni pro generaci dnes-
nich studentl typickym znakem.
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Prilohac¢. 1

10.

11.
12.
13.
14.

15.

MuZete se, prosim, ve struénosti predstavit ( ve dvou vétach, napft.: jak dlouho jste

v oboru atp.)

Predstavite mi, prosim, Vase HR oddéleni?

Co je naplni Vasi prace?

Jak byste popsal/a firemni kulturu spol. XY?

- Moyslite si, zZe je tato firemni kultura pro studenty ldkava a proc?

Co pro Vas predstavuje nejvétsi zdroj studentl?

Co si myslite, Ze je nejvétsim motivacnim faktorem pro studenty, aby Sli pracovat k vam?
Je to mzda, prestiz spolecnosti, kariérni rlist nebo moZnost cestovat?

Jak se u vas vibec studenti registruji? Nemyslite si, Ze propisovani skrze rizné systémy
mUzZe byt zdlouhavé a kandidaty odradit?

Vytvafite si tzv. swimming pool talentd?

Mohl/a byste nam stru¢né popsat, jak probihd nabor studentl? PiSou testy, poradate AC?
Jak je toto strukturované? Kolik byva kol na internovské pozice? U&astni se manazefi, psy-
chologové atp.? Jsi i ty sdm/sama pritomen/pfitomna?

Jakym zpUsobem se snaZite zacilit marketingové kampané na studenty? VyuZivate socialni
sité, selektujete tam sdéleni napf. dle ¢asu zvefejnéni atp.?

Mas odhad, jaké jsou naklady na jeden headcount?

Prikladate veletrhim velkou vahu, nebo myslite, Ze studenti dnes vice daji na jiné akce?
Kolik, odhadem, ziskate na veletrhu studentl na sezénu?

Co je podle tebe hlavnim dlvodem, pro¢ za vami studenti pfijdou na veletrh? Jaké infor-
mace je zajimaji?

Co se veletrhi tyce, pfipravujete Skoleni pro zaméstnance, ktefi se jich aktivné ucastni,
nebo bedlivé vytipovavas komunikativni lidi a ty jsou hozeni do vody?
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Priloha €. 2
Rozhovor s manazerkou spol. A

Amalie v oboru pracuje necelé dva roky, pfisla z Uplné jiného odvétvi a k recrutimentu se dostala
nahodou, jak sama fika. Zacinala na pozici interna, kde byla necelého p(l roku a poté se preklopila
na recruiterskou pozici na plny Uvazek. HR oddéleni ve firmé A déli na tfi sektory, je to performance,
recruitment tym a Learning and Development tym, zkracené L&D tym. Performance tym ma na
starosti pfipravu smluv a komunikaci v rdmci firmy. Recruitment tym, do kterého spada i Amalie, se
tyka naboru a L&D tym se pak zabyva ptipravou trénink( a skolenimi. V kazdém oddéleni je stazista,
junior, senior a manazer. Amaliina napln prace je, jak sama fika ,,velice intenzivni ndbor stdZisti do
auditu”, kdy cely proces zacind veletrhem. Na veletrhu si,,vdbi studenty”, ptedstavuji firmu a napln
prace. Veletrhy jsou pfinosné, protoZe se se studenty bavi hlavné o tom, jak to ve spolecnosti A
funguje. Amalie si mysli, Ze je vSechno nastavené spiS na pratelské bazi a podle toho se snazi se
studenty jednat. Konkrétné, Amaliin intenzivni nabor zacdind cca v dubnu, kdy kandidati musi
nejdrive projit testy z numeriky a z anglického jazyka, poté si je Amdlie pozve do Assesment Centra,
kterym s Usmévem fikd ,, Acécka“. Pfi AC student pracuji po skupinach na case study, skupiny jsou
priblizné péticlenné. Hodnotici komise je sloZena z hiring manazer( a recruiter( je vyvazena poctu
studentd. Jak recruitefi, tak hiring manaZefi prochazeji Skolenim ohledné recruitmentu a jsou v Gz-
kém kontaktu, aby jejich spoluprace byla co nejprovazanéjsi a nejprofesionalné;jsi. Pokud i tady kan-
didati uspéji, ceka je pohovor a poté partnersky pohovor. ,,Zabere to pil dne, ale na opldtku maji
rychlou zpétnou vazbu”. Celkové na sezdnu potiebuje Amadlie najit kolem padesati student(, cca
Ctvrtina se jich presune v ramci organizace, ndval studenti je da se fict obrovsky.

Amidlie ma praci v organizaci velice rada, vSichni jsou ochotni pomoct a atmosféra je opravdu uvol-
nénd, to se podle ni dostdva i ke studentiim, a proto si najdou v zalibeni v organizacni strukture
spolecnosti A. Spoluprace hodné funguje na bazi vedeni juniornich lidi, zejména v prvnim roce, toto
je super nastaveni, a i to se obtiskne do povésti firmy A, coZ je velka vyhoda v boji o talentované
studenty. ,,JelikoZ je nds v oboru hodné, pfistup ke studentim a mezilidské vztahy je pravé to, diky
¢emu se mizZeme od konkurence odlisit” uvadi Amalie. Zaroven se také snazi studenty nabadat
k tomu, aby se nebali ptat a razi heslo: ,,kdo se neptd, nepochopil zaddni”.

Nejvétsim zdrojem studentl pro nds jsou samoziejmeé veletrhy a dalsi doplfikové akce, které mame
cilené na univerzity, ale hlavné fungujeme na bazi doporuceni. D3 se fict, Ze pfisun studentd na
zadkladé doporuceni se mnoZstvim vyrovna studentlm ziskanym na rliznych akcich. Amdlie jesté
dodava, Ze nebude naivni, samozfejmé si také uvédomuje, Ze studenti doporucuji i na zakladé zis-
kané odmény za doporuceni vhodného kandidata, avsak véfi tomu, Ze si studenti naplno uvédomuji
to, Ze doporuceni je jisty druh zdvazku, a i vizitkou pro né samotné.

Co se motivace a toho proc jit pravé do spol. A fadi urcité prestiz a Uroven pro studenty. Amalie si
také mysli, Ze lidé do spole¢nosti A nechodi primarné za penézi, ty jsou dle jejiho nazoru témér
srovnatelné s konkurenci, ale jdou do firmy za moZnosti dostat se realné k praci, ktera pro né ma
pfinos v profesnim i studijnim Zivoté. Studenti se toho hodné dozvédi.
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Registrace student(i pak probiha vétsinou skrze néjakou kampan, na kterou narazili a pres ni se
dostdvaji do systému, kde uvadi zakladni informace a pfikladaji Zivotopis. Diky tomu ziskdvame i
informaci odkud se studenti hlasi. Motivacni dopis sice neni povinnosti, ale za Amalii je to jedno-
znaéné vyhoda a rozhodné to neni zbytecnost, zvlasté na juniorni pozice. Amalie jim ptiklada velkou
vahu a tikd ,,nehleddme uZ hotovy kandiddty, ktefi maji zkusenost. Nehleddme dokonce ani kandi-
daty, kteri nutné museji mit ekonomicky background, miZe se opravdu prihldsit kazdy kdo ma chut
se ucit, je cilevédomi, md time-management a umi fungovat. Prdvé proto je dobry motivacni dopis,
ktery vyseparuje lidi, ktefi to pouze zkousi a ty, ktefi maji potencial.”

V brzké dobé budeme rusit numerické testy a budeme prechazet na testy formou her. Tyto tzv. hry
maji za ukol rozpoznat, jak je kandidat ochoten se ucit, jak vyuziva logiku, jakou ma prostorovou
predstavivost. Za Amalii maji urcité gamefikované testy budoucnost, tato platforma ma dle jejiho
nazoru komplexnéjsi formu testovani, a hlavné je to ¢asové Uspornéjsi a moderni.

Co se naboru a marketingu tyce, socialni sité hybou svétem, a proto se spolec¢nost A snazi i timto
zpUsobem komunikovat, také maji ambasadorské programy, které se snazi vyuzit, aby byli studen-
tm bliz.

Nyni bychom se v rozhovoru zaméfili vice na veletrhy. Veletrhiim ve spolec¢nosti A pfikladame vel-
kou vahu, je to jeden z nejlepsich zplsobu pro firmu, jak o sobé dat védét, tedy dojit za studenty
na jejich padu. Zaméstnanci maji moznosti priblizit studentdim svoji préci, hlavnim ddvodem stu-
dentq, proc¢ za nimi prijdou je, dle Amalie, jestli viibec maji $anci, takZze jednoznacné zvédavost stu-
dentll. Zaroven pfimo za recruitment tym firma porada rtzné akce, kdy studentlim poskytuje od-
bornou konzultaci jejich Zivotopisu. Studenty pak zajima vSechno, tedy od pfijimaciho procesu, za-
¢atky po nastupu a taky bézny den zaméstnancd. Casto se studenti ptaji i na jazykové vyuZiti a moz-
nost cestovani pod zastitou zaméstnavatele.

Co se vybéru zaméstnancl a Ucasti na veletrzich tyce, spolecnost A to nechava na zaméstnancich,
ktefi maji zajem. Pfed kazdou sezénou maji tzv. briefing, kde si nastavuji zplsob komunikace se
studenty, tak aby i lidi mimo firmu védéli o ¢em je fe¢, Amalie uvadi, Ze vyrazy jako A jednitka
nezasvécenym studentlim asi nic moc nereknou. Také si na briefingu sdéluji nej¢astéjsi dotazy a
zplsob jakym se chtéji na veletrhu prezentovat. Co se zajmu o Ucast na veletrzich tyce, chodi na né
jak manazefi, ktefi si zjisti, jak vypada dnesni mladez a jaka je vibec nabidka a provadéji si néco
jako prizkum trhu. Presto se spiSe Ucastni juniofi a Cerstvi seniofi, ktefi maji proces adaptace jesté
Cerstvé v hlavé.
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Rozhovor s manazerkou spol. B

Struktura spol. B je pomérné specifickd, v neddvné dobé doslo k nékolika zménam a nyni ma spo-
le¢nost B nasledujici entit audit, IT, legal, oceflovani, dané, Gcetnictvi. Co se systému grade tyce, to
ve oproti spol. A nemaji striktné specifikované, spiSe rozliSuji na juniora a seniora.

HR oddéleni je sloZzené ze ¢tyr lidi. HR feditel, HR manazer a HR specialistka a HR asistentka.
Evgeniin pracovni den je hodné rliznorody, neni to tak dlouho co maji ve spol. B zavedené HR od-
délen, jeho vzniky Evgenie pripisuje k roku 2017 a v tuhle chvili je pace hodné o sladovani procesu,
metodik a postupl pro kazdou oblast, pfiprava smérnic, mzdova agenda. Evgeniia prace ma Siroky
presah a diky tomu ma opravdu navnimany chod cely organizace, je to jak nabor, tak schlizky a
pfiprava na sezénu, zaroven se ted zabyva i protahovanim homeoffic(, best practice a jak si rozvrh-
nout ¢as na home officu, je to tedy hodné i o vymysleni a kreativité ,,nikdy jsem nevidéla svoji roli
prfimo, vZdy to mélo sirsi zabér a tady je ten rozmér o to vétsi“ fika Evgenie.

Pokud bychom se zaméfili na firemni kulturu, spol. B se snazi o rodinné prostredi. Kultura spociva
v tom, Ze si vSichni tykaji a zaroven se vsichni znaji, partnerd nevyjimaje. Kultura je zde neformaini,
pratelskd i dress code je ted rozvolnénéjsi nez drive a jsou ve spol. B zavedeny i neformalni dny.
Evgenie si uvédomuje, Ze uvolnéna atmosféra je dnes uz témér vsude ale to, co muze studenty
pritdhnout je pavé rodinné prostredi firmy. ,,Vétsina partneri sem prisia, kdyZ studovala a néjakym
zplisobem zde vyrostli. Dneska jsou to Ctyricatnici, ale duchem jsou to porad Ti studenti/absolventi
a proslapali si cestu od juniorll aZ po partnery a to se, v pozitivnim slova smyslu, podepsalo i na
firemni kulture.”

Zdrojem studentu jsou pak jednoznacné veletrhy a aktivni navazovani kontakt( se studentem. Sou-
Casna situace ale hybe timto odvétvi velmi razantné ,,dneska se studenti opravdu hldsi sami a nedd
se to porovnat s minulou sezénou, kdy na inzerdt reagovala pdr lidi a dneska mdme kaZdy tyden
jednotky Zivotopis(i“. Samoziejmé spol. B vyuZiva i placenou inzerty na portdlech jobs atp., planuji
se i nadale Ucastnit veletrh a budou se snazit zacilit na jesté Sirsi spektrum student.

Motivaci pro studenty, je pak dle Evgenie, ziskani praxe a pfistup ke studentdm. Prace samotnd a
zajimavé benefity, ale i penize, které jsou dle jejiho nazoru srovnatelné s konkurenci. To néco navic
co spolecnost B nabizi je rodinna atmosféra. Evgenie spole¢nost B rozhodné nevidi jako korporaci
,,jsme primérené velci a budeme velci, pordd si ale udrzujeme pud rodinné atmosféry a malych tymd.
Kolegové nedélaji rutinni véci a rozmeér jejich prdce je Sirsi”.

Béhem roku jsou stale vypsané urcité pozice, i kdyZz zrovna nehleddme. Vidycky se mlzZe objevit
nékdo Sikovny, kdo bude vymykat a takové lidi chceme urcité vidét. Tento usnadnuje vstupni for-
mular a ve spolecnosti B pak védi, jak rychle kandidata oslovit. Tento formula¥, da se fict, nahrazuje
prvni screening po telefonu, takZe tedy ano, vytvarime si swimming pool talent(.

Kandidati poté vypliuji vstupni testy, tyto testy vyplfuji vSichni kandidati, ktefi zaslou Zivotopis.
Tyto testy se vyhodnoti a pak posilaji rovnou hiring manazeriim. Co se student tyce, ve spole¢nosti
B nerozlisuji studenta nebo absolventa, vSichni délaji stejné testy a na zékladé nich dojde k vybéru
do dalsiho kola. VZdy se jedna od dvé kola, prvni tedy online kolo/testovani a poté osobni pohovor.
Ve vyjimecnych pripadech nasleduje jesté jedno kolo osobniho pohovoru, to ale v pfipadech, kdy
je potreba aby se kandidat opravdu seznamil s celym tymem, s kterym bude pracovat. Co se
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Assement Center tyce, ve spolecnosti B zatim nedava smysl je poradat, je ale moziné, Ze je po této
korona situaci, s pfilivem Zivotopis(, zavedou.

Veletrhy maiji velky prinos, je opravdu dilezZité, aby kandidati vidéli kolegy z tymu, s kterymi budou
realné pracovat. Spolecnost se snazi neustale dostavat do povédomi cilové skupiné, tedy studen-
tlm a budovat brand. Zaroven je toto porad i relevantni zdroj kandidatli a moZnosti pribliZit jim
Zivot s danou spolecnosti B, predstavit kulturu a praci ve firmé. Veletrhy pro spol. B rozhodné budou
hrat stejné dlleZitou roli i ted’, po korona situaci.

Studenti pak chodi na veletrhy hlavné ze zvédavosti, chtéji védét co by realné délali a je pro né
dalezité se utvrdit v tom, ze mGZou zadit i bez praxe a najdou uplatnéni. Co se zaméstnancu, ktefi
chodi na veletrh je vidy dllezité, aby Sli na veletrh lidé, ktefi jsou komunikativni a je pro né pfiro-
zené si povidat. Vybiraji tedy lidi, ktefi si radi povidaji o praci, sloZeni je pak zastoupeno jednim
Clovékem z HR a marketingu, poté je dobré, aby byl vidy alespon jeden zastupce z kazdé entity, jak
juniorni, tak seniorni. Na toto neni jednoznacny kli¢, dulezité je, aby mél clovék o veletrh zajem. Ve
spolecnosti B maji tzv. rukovét pro zaméstnance, ktefi chodi na veletrhy, aby védéli, co si vzit na
sebe, nejcastéji kladené otdzky atd., aby zaméstnanec védél, na co se pfipravit.

Na studenty se pak cili i dalsi akce krom veletrhu. Spolec¢nost B vystavuje i rizné kampané, de si
davaji praci s pripravou, aby méla cilova skupina co nejvétsi mozny dosah. Je opravdu dilezZité si
predem jasné nadefinovat cil na vstupu.
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Priloha ¢. 3

Komunikacni strategie firem cilena na
nabor studentl

Ahoj, rada bych té pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku pro ucely diplomové préce.
Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni!
*Povinné pole

1. Jakou skolu studujes? *
0znacte jen jednu elipsu.

() VSE
( cvuT
( czu
(UK

( 1 Jiné:

2. Jsl studentem: *
Oznacte fen jednu elipsu.

{ Nultého roéniku
( Bakalafského studia

() Navazujicho studia

hitps (idacs geogla comviormsid/tTEL 1 YgKmCOweyoGDNsqABUYWITwWsyclxQOPDJELD/oo 15
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3. Jak ziskavas informace o firmach, kde bys ses chtélia v budoucnu uchazet o
zaméstnani (popfipadé, jestli uz v takové firmé pracujes, tak jak jsi se o ni
dozvédal/a?)

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti

[ | veletrhy pracovnich piileZitosti

[ ] Linkedin

| | Facebookové kalni skupiny

[ ] Skolni email/nasténka

[ ] poporuéeni ambasadorl/spoluzaki
[ | od vyuéujicine

[ | Na webovych strankéch spoleénosti

Jiné: D

4.  Proé hledate praci zrovna timto zplsobem?

hifps iidacs geogh. comfarmsidi1 TEL1¥YgKmGCDweysGDNsgABU YV TwsyelxG0PDIEL D e 215
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5 Coje protebe dileiité, pfi vybéru zaméstnavatele?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Rozhodné Spise Spige Rozhodné

ano ano ne ne

Firernni kultura - ) - O
Spolecenska odpovédnost firmy - ] D -
Vize a mise - O O -
Kariérni rist - - D] -,
Moznost cestovat - -] ) -
Odména za praci D D D) -,
Work-life balance - O O -
PrestiZ a silné zdzemi spoleénosti ) ) D -
Vzdalenost od &koly/mista O — — —
bydliété / - e
Benefity - -] -] -,

6. Zajima Té proces naboru diive, nez se do vybéroveho Fizeni pfihlasis?
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano
(D Ne

7. Uéastnilla jsi se nékdy veletrhu pracovnich prileZitosti?
Oznacte jen jednu elipsu.

( JAno  Pleskoéte na otdzku &
I Ne Pfeskodte na otézku 14

Ucast na veletrzich

hifps:iidacs geogl somfarmsidi TBL1¥gKmCDweysGONsg ABU YO TvsyelxQ0PDUEL D 5
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8. Z jakého divodu jsi se Sel/Sla podivat na veletrh?
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

[ | Hledal/a jsem préci

[ ] Sel/3la jsem spoleéné s kamarddkou/kamarddem

|:| Kvdli reklamnim predmétam

|:| Chtél jsem si popovidat se zaméstnanci danyeh firem
[ ] Ze zvédavosti

Jiné: ]

9. Coté prilaka ke stanku?
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

|:| Reklamni pfedméty

[ | originalita stanku

|:| MozZnost dozvédat se vice o béZném pracovnim pfimo od zaméstnance
[ ] soutéie

[ ] wystavené volné pracovni pozice

[ | Moznost se obEerstvit

[ | Konzultace CV

Jing: D

10, Jak velkou vahu pfikladas marketingovému materialu?

Oznacte jen jednu elipsu.

Mizkou

11. Co je podle tebe idealni reklamni pfedmeét?

hitps:itdacs geogle. comfforms’d 1 TEL 1YgKmCDwevoGDNsgABUYVITYsyelnQ0PDIEL D imdi

10

Vysokou

45
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12.  Ziskal jsi na zakladé kontaktu z veletrhu pracovni zkusenost?
Oznadte jen jednu elipsu.

) Fulltime

() Part-time

-

| Placenou staz

b
-

) Meplacenou sté#

L —

&Y
[ Me

13. Doporuéilia bys veletrh pracovnich prilezitosti kamaradovilspoluzakovi? Prosim,
uvedte z jakého diivodu

Fleskocte na sekci 4 (Dékuji ;)

Melcast na veletrzich

14.  Z jakeého divodu jsi se zatim Zadného veletrhu nedcastnilia?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zatim jsem nemé|/a pfileitost

() Weletrhy pracovnich piilezitosti mi nepfijdou pfinosné

) Jiné:

Preskocéte na sekei 4 fD&kuii -1

Dékuli Tirmto ti dikuji za vyplnéni dotaznikl, pokud bys mél jakékeliv dotazy, kiidné mé kontaktuj
J na email: nikola vrtiskova@seznam.cz
|

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

hitps:ifdacs google. comffarms’d M TE_ 1 YgkmC e poG DM sgABU YO TvusyelnQ0PDUEL D edit

&5
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pujcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu poutZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Nikola Vrtiskova

V Praze dne: 03. 08. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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